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ONSOZ

Giliniimiizde otomobil yetkili servisilerinin hayatimizda 6nemli bir parca
oldugu goriilmektedir. Ulagim araglarindan otomobiller ise hayatimizda vazgecilmez
bir unsur olmustur. Ozellikle dikkat edilen husus otomobil yetkili servisilerinde
gereken titizlik ve miisterilere gosterilecek olan ilgi ve alakadir. Otomobil markalari
nasil ki hayatimizda 6nemli bir yerdeyse otomobil yetkili servisileri de o derece
Onem ihtiva etmektedir.

Bu tezi hazirlamamda ve her asamasinda bana olumlu elestirileri ile yon
gosteren Sayin Hocam Yrd Doc. Dr. Kemal TEKIN’e ayrica egitim hayatim boyunca
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OZET

AGIZDAN AGIZA iLETiSIMIN MARKA SADAKATI UZERINDEKI
ETKISi: OTOMOBIL SERVISLERI UZERINE BiR ARASTIRMA (ANKARA
ORNEGI)

BASAL, Murat
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Doc. Dr. Kemal TEKIN
Agustos -2015, 122 sayfa

Adi, “Agizdan Agiza Iletisimin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi: Otomobil
yetkili servisileri Uzerine Bir Arastirma (Ankara Ornegi)” olan ¢alismamizda, marka
sadakatinin giiniimiizde daha da ilerledigini gormekteyiz. Bu sekilde, marka
konusunda insanlar birbirine fikir vererek satislar cogalmaktadir. Otomobil yetkili
servisilerinin de olduk¢a yayginlasmis bi¢imde cesitli markalar bulunmaktadir.
Ankara’daki yetkili servis adedi olarak da toplam 67 adet servis bulunmaktadir.
Gliniimiizde otomobil yetkili servisileri agizdan agiza iletisim ve pazarlamanin
avantajlarindan oldukga istifade etmek cabasindadirlar. Agizdan agiza iletisim ve

agizdan agiza pazarlama, otomobil firmalarina pek ¢ok avantaj saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan agiza iletisim, marka sadakati



ABSTRACT

THE IMPACT OF THE ORAL COMMUNICATION ON BRAND LOYALTY:
A RESEARCH ON AUTOMOBILE SERVICES (ANKARA MODEL)

BASAL, Murat
Master, Department of Business Management
Thesis Supervisor: Assist. Prof. Dr. Kemal TEKIN
August - 2015, 122 pages

We see in our study whose title is “The Impact of the Oral Communication on
Brand Loyalty: A Research on Automobile Services (Ankara Model) that brand
loyalty has made more progress currently. This way, people exchange opinions about
a certain brand and the sales increase. There are also various and widespread
automobile service brands available. There are 67 services in total in Ankara as
authorised ones. Today, the automobile services attempt to utilise the advantages of
the oral communication and marketing as much as possible. Oral communication and

oral marketing provide a great number of advantages for automobile firms.

Keywords: Oral communication, brand loyalty
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GIRIS

Firmalar, ge¢misten bu giine iirettikleri mallari, sunduklari hizmetleri
markalandirmaya calismiglar. Tiketiciler de herhangi bir {iriin konusunda veya
aldiklar1 bir hizmet hakkinda memnun kaldiklarinda ya da her hangi bir problemle
karsilastiklarinda paylagmaya baglamiglardir. Bunu da diger insanlara sosyal yollarla
aktarmaktadirlar.

Gilinitimiizde sadece iiretim yapmak ve satis odakli ¢alismak bir isletme icin
yeterli olmamaktadir. Rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikmayi isteyen isletmeler marka
calismalarina odaklanmiglardir. Marka, isletmeler i¢in birgok avantaj saglamaktadir.
Bu yoniiyle de marka, isletmelerin varliklar1 haline gelmistir.

Isletmeler igin markalarin ydnetilmesi ve uygun stratejilerin gelistirilmesi,
marka isimlerinin sektdrde daha saglam bir yere sahip olmalarini saglamaktadir.

Marka, iiretilen bir mal ya da sunulan bir hizmete deger katmaktadir. Bu deger
ise markanin kullanilmasinda gilivenirlik ag¢sindan riskin azalmasimi saglamaktadir.
Marka fiziksel olarak ve algisal olarak yer almaktadir. Markanin bilinen fiziksel
tarafi, bir siipermarketin tezgahlarinda ya da sunulan hizmetin sirasinda saglanan
kolayliklarin goriilebilmektedir. Markaya algisal yonden bakarsak miisterilerin {iriin
veya hizmeti sunan firma sahipleriyle goriismelerindeki beklentilerini sunmalari
yani, iireten ve miisteri arasindaki iletisimdir.

Yetkili servis ticari kuruluslarin ¢esitli bolgelerde kendilerini temsil etmeleri
amaciyla gorevlendirdikleri ve alicilarin aldiklar tirtinleri kurma, bakimlarini yapma,
meydana gelen bozukluklar1 giderme gibi gorevleri olan isletmedir.

Giiniimiizdeki teknolojik gelismeler otomotiv sektoriinde servis hizmeti alan
miisterierin hizmet satin alma davraniglarini etkilemistir. Tiiketicilerin bir markay1
diger bir markaya neden tercih ettikleri hala tam anlamiyla agiklanamamigtir. Ancak
tilkketici gereksinimleri ve satin alma tercihlerini anlamak pazarlama agisindan
onemlidir. Bu calismada otomotiv sektoriinde bazi otomobil yetkili servislerinden

hizmet alan miisterilerin kararlarini etkiledigi agiklanmaya calisilmistir.



Firmalar arasinda artan rekabet, hem irinin Ozelliklerinde hem de
pazarlamada tiiketiciler tarafindan olumlu gelisme gostermektedir. Firmalar girket
markalarin1 diger isletmelerin markalarindan {iistiin yonlerini meydana ¢ikarmak i¢in
bir ¢ok sebep olusturmaktadirlar. Bunu da miisteriye tanitmak i¢in ellerinden geleni
yapmaktadirlar. Bu amacla firmalar kendi markalarinin tercih edilmesini saglayacak
olan miisteri memnuniyetini olusturarak yeni miisterilerin gelmesine sebep olan sadik
miisteriler elde etmek icin ¢alismaktadirlar. Tiiketicileri, yapilan reklami ve tanitim
faaliyetlerinden ziyade yakin ¢evresi tarafindan paylasilan olumlu veya olumsuz
deneyim ve goriisler etkilemektedir. Calismanin amaci; tiiketiciler arasindaki agizdan
agiza iletisimin marka sadakati {izerindeki etkisini belirleyerek sonuglar
dogrultusunda onerilerde bulunmaktadir.

Dogru bir sirket degerlemesi ancak dogru bir marka degerlemesi ile
miimkiindiir (www.markadegeri.com/icerikg2.asp?id=649). Bu nedenle giiglii
markalar yaratmak i¢in sirketler farkli stratejiler gelistirmeye baglamiglar ve marka
olmanin 6nemini algilamiglardir.

Firmalar kiiresellesen diinyada zorlasan bir rekabet ortaminda daha uzun siireli
basarili olmak icin pazar payin arttirmaya ¢aligmaktadirlar. Giintimiizde ki otomobil
sektorlerinde de markanin 6nemi bu ¢calisgmamizda arastirilacaktir.

Yapilan arastirma, Agizdan Agiza Iletisimin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi:
Otomobil Yetkili Servisleri Uzerine Bir Arastirma (Ankara Ornegi) adli ¢aligmadir.
Tiiketicilerin Marka sadakatinin otomobil yetkili servisi tercihleri tiizerindeki
etkisinin belirlenmesine yonelik yapilan bir calismadir. Ankara ilinde yapilan anketle
sinirlandirilmaktadir.

Tiiketicilerin goriiglerine dayali olarak yapilan bu aragtirmada veri toplama
arac1 olarak kapali uglu sorularin yer aldigi anket formu kullanilmitir. Kullanilan
veriler otomobil bakiminda yetkili servisi kullanan miisteriler araciligi ile elde
edilmistir. Eser inceleme ve literatiir taramasinda siireli yaymlar, kitaplar, tezler,
bildiriler, aragtirma raporlari, makaleler materyal olarak kullanilmistir. Anket
uygulamasinda veriler SPSS programina girilerek oradan ¢ikan sonuglar
dogrultusunda degerlendirme yapilip aragtirma sonuca baglanmistir.

Arastirmanin birinci boliimiinde, giris yer almaktadir. Alt baslik olarak
arastirmanin amaci, Onemi, kapsam ve sinirliliklar, varsayimlar, arastirmanin
yontemi, modeli ve kiitle drnek bulunmaktadir. ikinci béliimde ise marka kavramu alt
basliklari, agizdan agza iletisim yer alacaktir. Daha sonra otomobil yetkili servisleri

kullanicilarina uygulanan anketimizle ilgili anket yorumlar1 yer alacaktir.



BIRINCI BOLUM

MARKA KAVRAMI

Bir mal veya {iriiniin digerlerinden ayrilmasi ihtiyaci ticaretin bir geregi olarak
dogmustur. Zamanla bazi iriinlerin 6zellikleriyle, rakipleri arasindan siyrilmaya
baslamasiyla birlikte bunlarin kolayca ayirt edilmesi ve bazi isaretlerle
Ozellestirilmesi zorunlu hale gelmistir. Okuryazar insanlarin ¢ok olmamasi
durumunda markalarin genelde sembol seklinde olugsmasinin en biiyiik sebebidir. Bu
nedenle iiriinler arasi ayirt edici en 6nemli unsur olan marka, markada olusan logo,
kendine 0Ozgii yaz1 ve isaretinde Onemini her gecen giin daha Onemli hale

getirmektedir (Ozbilek, 2005: 6).

1.1 Markanin Tanimi

Tiketici icin marka, iirline dair sosyal ve psikolojik riski azaltma anlami
tastyorken, iretici i¢in saticinin isini ve satist kolaylastirma, yeni iiriin girigini
kolaylagtirma, yliksek fiyatlandirma, pazari boliimlendirebilme, 6zendirme etkinligi
saglayabilme, marka baglilig1 yaratabilme imkan1 veren bir olgudur (Bozkurt, 2003: 2).

Tiirk Markalar Kanunu’na gore “ Sanayi alaninda, kiiciik sanatlarda, tarimda
imal ve izhar edilen, iiretilen veya ticarette satisa konu olan her tiirden emtiay1
baskalarininkinden ayirt etmek i¢in, bu emtia ve ambalajin iizerine konulan, emtia
tizerine konulmadig1 takdirde, ambalajlarina konulan ve bu maksada elverisli
isaretler marka sayilir (Baybars, 1999: 352-355).

556 sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname
anlaminda marka, bir isletmenin mal ve hizmetlerini baska bir isletmenin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, ozellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen

ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri ifade eder.



Tirk Patent Enstitisi’'ne gore ise marka, iirlin ve hizmetleri birbirinden
ayirmak, tanimlamak, iirlin veya hizmet hakkinda bilgi vermek, imaj yaratmak ve
hatta s6z konusu iiriin veya hizmet i¢in belli bir kimlik kazandirmak amaciyla ilave
edilen bir isim, sozciik, terim, harf, sembol, sekil veya bunlarin biitiinline marka
denir. Bunlar markanin goriinen kisimlarini olusturmaktadir.

Sonugta Marka; mal ve hizmeti tanitmak suretiyle rakiplerinden ayiran, mala
kimlik kazandiran, bir dl¢iide kaliteyi garanti eden bir isim ve simgedir. Baska bir
ifadeyle marka, bir mal, hizmet ya da fikri rakiplerden farklilastiran ve farkliligin

algilanmasini saglayan, en 6nemli iletisim araclarindan birisidir.
1.2 Markamin Onemi

Markali iirlin diikkanlarda sergilendigi siire zarfinda, firmanin tanitimini ve
reklamini yapar. Marka olmadan iiretici ve saticilarin reklamdan saglayacag: fayda
nispeten daha azdir, hatta bazi {iriinlerin marka olmadan tanitilabilmesi miimkiin
degildir (Akdeniz Ar, 2003: 29).

Marka kavraminin bugiinkii kadar 6nemli olmasinin bir baska nedeni ise;
mevcut piyasa kosullarinin sirketleri buna zorlamasidir. Sistemin hareket giicii
karlihk amaci dogrultusunda basar1 kazanmakla 6lgiiliir. Ureticiler {iiriin iiretir ve
marka o {iriine deger katar. O {iriinii herkes iiretebilmesine karsin markay1 sadece o
sirket iiretebilir (Alyanak, 2000: 67).

Glinlimiizde, firmalarin benzer teknoloji ile iiretim yapmasiyla iirilinler
arasindaki kalite standart hale gelmis sonucta fiziksel farklar azalmistir. Bununla
birlikte markanin &nemi ayricalik olusturdugu icin daha da artmistir. Ureticiler
onlarca hatta yiizlerce benzer iiriin arasindan styrilarak tiiketicinin hizmetine sunmus
olmasmin yaninda, tiiketicilerin {iriinii tercih etmelerini saglamak icin kalite ve
garantiyi c¢agristiracak giiveni vermeleri gerekmektedir. Biitiin bunlar1 saglayan

marka, {irlinlin ¢ok otesinde bir anlam ve igerige sahip olacaktir.
1.3 Markalasmanin Nedenleri

Firmalarin iirlin veya hizmetlerini markalastirma nedenleri su sekilde
siralanabilir (Mucuk, 1990, 135):
1. Basarili markalar, basarisiz markalara gore kendilerini farkli kilan

istiinliiklere sahip oldugundan satis fiyatin1 daha yiiksek tutabilirler.



Basarili markalar, tiiketicinin satin almak, bu sebeple de ara saticilarin
stoklarinda bulundurmak istedigi markalardir. Bu ylizden pazar paylar
oldukga yiiksektir.

Basarili markalar, daha az basarili olanlara gore krizlere karst daha
direnclidir.

Basarili markalarin miisteri bagimliligi daha giicliidiir.

Basarili ve lider bir marka pazarda {istiin bir rekabet giiciine sahiptir.

Giiglii markalarin sahibi firmalarin isgiicii bulmalar1 daha kolaydir.

1.4 Markalamanin Yararlari

Bu boliimde marka kullanmminin ireticiler, tliketiciler, aracilar ve toplum

acisindan sagladig yararlar agiklanacaktir.

1.4.1 Marka Kullanimmin Ureticiler Acisindan Yararlar:

Marka kullaniminin iireticilere sagladigi yararlar sunlardir:

l.

Marka, hem talep olusturmada hem de talep artirmada, firma isminden ve
malin teknik niteliklerinden daha etkilidir. Reklami saglanan markanin
kolay sekilde animsanmast ve 6zellikleri ile tiiketici olan kitleye se¢ al
kapsaminda sunulan yontemle halka tanitilip satin alinmasi saglanir (Tuna,
1993: 22).

Marka, iretilen iiriinli pazarin igine g¢eker, iyi sekilde tanitilan marka
kalict olur.

Marka, tiiketicide {ireten firmaya kars1 aligkanlhik yaratmaktadir. Uretici
acisindan ise satis gelirlerini diizenli hale getirmektedir. Uretici olan
firmaya bir 6l¢iide pazar1 denetleme olanagi saglar, aracilarin satis ¢abalari
izlenebilir (Mucuk, 1990: 151).

Fiyat istikrarina etkisi olumlu yondedir, marka sahibi firmaya, araci
kuruluslarin sik sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin mal
farkli fiyatlardan satmamalarini saglamada yardimci olur.

Iyi tammnan marka, yeni mallarin pazara sunulmasini kolaylastirir ve
ireticinin dagitim kanali iizerindeki kontroliinii kolaylastirir. Belirli bir
markali malin nitelikleri ve fiyatiyla ilgili olarak, tiiketicilerin kendilerine

0zgii olarak gelistirdikleri algilar yeni mallara da ayni olumlu bakisi



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

beraberinde getirir. Ancak; yeni malin nitelikleri ve fiyat1 beklentileri
karsilamaktan uzaksa, yeni malin basarisizligi 6teki mallarin satisim1 da
olumsuz yonde etkiler.

Aracilar satista marka olan mallar tercih ederler.

Ureticinin marka adi ve ticari isareti, benzersiz iiriin ozelliklerinin
korunmasinda yasal garanti saglar (Kotler, 2000: 408).

Marka, dogru konumlandirilirsa yiliksek fiyattan satilir ve firmanin kari
artar

Marka, mala baghilik olusturdugundan freticiden talep edilen mal
miktarini arttirir.

Marka, anlam ve sekil olarak {iriiniin tiiketiciye vaat ettigi yararlar
vurgulayici nitelikte ise {irliniin rekabet giiclinii ve satisini arttirir.

Marka, siparis islemesi ve sonradan izlenmesine kolaylik saglar (Cop vd.,
2005: 68). Marka sayesinde talepte istikrar saglanir, boylece siparisler de
belirli bir diizene girer. Boylece siparisleri karsilama maliyeti de en az
diizeye diiser (Yiikselen, 1998: 68)

Markalama, pazarin bdliimlenmesinde sirkete yardim eder. isletmeler bu
sayede spesifik pazar dilimlerinde g¢alisabilirler ve her bir pazar dilimi
icerindeki hedef gruplar icin eger gerekirse birden c¢ok marka dahi
gelistirilebilir. (Kalemci, 2002: s.68).

Hem ¢alisanlar hem de hissedarlar markayla ve sirketle iligki icinde olmay1
ayn1 zamanda markay1 ve sirketi desteklemeyi stirdiiriirler, bu da ¢alisan
ve hissedar arasinda bir bag olusturur (Tekinay, 2004: 196).

Markalar, firmalarina itibar saglar. Markalariyla taninmis firmalar markasi
olmayan firmalara gore daha itibarlidir (Ersin, 1999: 45).

Firma ve marka imajinin 6zdes algilanmasi saglanarak, firmanin piyasaya
yeni girmis iriinler slirmesi veya iirlin hattina ilaveler yapmasi
kolaylagtirilir.

Piyasada kendini iyi bir sekilde tanitmis ve basariyr yakalamis olan bir
marka, araci kuruluslar tarafindan {riiniin fiyat farkl ile piyasada fiyat

almasini engeller.



1.4.2 Markanin Aracilar A¢isindan Yararlar

Belirli bir markanin {ireticiye saglayacagi ve kazandiracagi olan yararlar araci

firmalar icinde gegerlidir. Bunun yani sira aracinin mali markalamasinin 6zel

nedenleri vardir (Tan, 1999: 13).

l.

Araci igletmeler (0zellikle biiyiik perakendeci isletmeler), pazarlarint ve
pazarlama eylemlerini denetleyebilmek i¢in mallarin1  markalarlar.
Perakendecinin markasina baglilik, perakendeciyi, iireticinin etkisinden
kurtarir.

Perakendeci, bir magaza imaj1 yaratmak isteyebilir. Ornegin, daha ucuz
imajin1 yaratarak, tiiketicileri kendisine ¢ekebilir.

Kendi markasin1 kullanan araci, bagimsiz iireticilerden daha ucuza alim
yapabilir. Ureticiye uzun siireli bir sézlesmeyle baglanarak fiyat indirimi
saglayabilir. Ayrica iiretici, reklam maliyeti iistlenmeyeceginden {iiretim
maliyetlerinde avantaj saglar. Ozellikle, artik kapasitesi olan iireticiler bu
uygulamadan yararlanmaktadir.

Malin satisa sunuldugu magazanin taninmasimni saglar. Tiiketicilere,
tireticilerden daha yakin olan araci kurumlar pazarlama cabalarini da
denetleme olanagi bulurlar. Marka, araci igletmelerin uygun ve 6zel bir
fiyat belirlemesine yardimei olur (Yiikselen, 1998: 152).

Aracinin sattigit mali markalamasi bir¢ok dolayli gideri zorunlu kilar.
Marka imajinin yaratilmas: i¢in zaman ve para gerekir. Cesitli
kaynaklardan saglanan mallarin niteligini bir diizeyde tutmak cok giictiir.
Ureticinin markas: tiiketiciler arasinda benimsenmemisse, aracinin kendi

markasini benimsetmesi zor olur (Cemalcilar, 1979: 258).

1.4.3 Markamn Tiiketiciler A¢isindan Yararlari

Marka, tiiketicilere de bircok yarar saglar. Bunlar:

l.

Marka genellikle tiiketici kitlesine istedigi {iriiniin kolay sekilde tanima
olasilig1 tanir. Marka, kalite acisindan tiiketicilere gereken giliveni
saglamaktadir. Markali mal tiiketici goziinde, stirekli olarak kalitesi tutarli

mal olarak goriliir.



Aligveriste etkinligi arttirir, taninmasi kolaydir. Markali iirliniin iadesi
kolay olur.

Taninmis markalarda kiyaslama ve bilgi edinme ihtiyaci az olur. Marka
sadakati olusur (Assael, 1990: 302).

Markali {riinlerin markasizlara gore daha kaliteli oldugu varsayilir.
Rekabet, iireticileri ve alicilar1 kaliteye yonlendirir, iriinlerin farkh
kilinmasina calisilmas1 malin kalitesini de giderek diizeltir (Pride vd.,
1987: 215).

Marka, tiiketicinin korunmasini saglar. Tiketici liriiniin iireticisini tanir.
Uriiniin onarim1 i¢in yedek pargaya ihtiyaci oldugunda ya da ayni mali
tekrar almak istediginde, mal markali ise, bu isteklerine kolayca ulasabilir.
Marka, tiiketiciye mal hakkinda bilgi saglar. Onceden kullanilan markalar,
sonraki satin almalarda tutum ve inanglar etkiler (Ozkale vd., 1999: 8).
Markali triinler, tiiketicilere itibar saglar ve bazi referans gruplarina
katilmalarmi kolaylastirir. Ornegin fiyati ok yiiksek bir araba, taninmis
markali kiyafet ya da mekanlar kiginin, toplumda diger insanlar arasinda
itibarin1 artirarak, sayginlik kazanmalarina vesile olur (Rossenberg,
1977: 285).

Tiiketici aldig: {irtinle kendini 6zdeslestirir. Tiiketiciye toplum iginde statii
kazandirir. Boylece tiiketicilerce bazi markalarin kullanilmasi bir gruba
dahil olmus duygusu verir.

Tiketicilerin 6nem verdigi bir nokta da iirtinle ilgili karisilacaklar1 bir
sorunda muhatap olacak kisiyi rahat bulmalaridir. Markali iirlinlerde her

zaman bir muhatap bulunur.

1.4.4 Markanin Toplum Acisindan Yararlari

Markanin toplum agisindan birgok yarar1 bulunmaktadir:

l.
2.
3.

Marka, fiyatlarda karlilig1 artirabilir.

Marka, {iriinlerin kalitesini iyilestirir.

Marka, firmalarin sahtelerinde kendilerini korumak ig¢in daha c¢ok
yenilenmesini saglayabilir.

Tuketicilerin korunmasina katkida bulunur.



5. lsletmeler, marka imajlarm gii¢lendirmek igin topluma yararl yenilikleri

gelistirirler (Arpaci vd. 1997: 87).

1.5 Marka Kullanimi
1.5.1 Marka Kullanim Karan

Isletmenin verecegi ilk karar {iriiniin markalanip markalanmayaca@: kararidir.
Bir {irliniin tiiketiciler tarafindan kaliteli olup olmadigi algisi, tiiketicilerin {iriini
aldiktan sonra herhangi bir sorunla karsilasmasi durumunda karsisinda muhatap
bulup bulmayacagi, markaya ve ona flretici firmanin verecegi destege baghdir.
Ozelikle tiiketiciler karmasik veya pahali iiriin alisverislerinde tiiketiciler acisindan
tiriiniin markast birinci derecede onemlidir. Burada marka, tiiketici i¢in giiven,
garanti ve imayj; iiretici iginse istikrarli bir kar ve bunu temin ve garanti eden sadik

tiikketici demektir.
1.5.2 Marka Kullanicisinin Se¢imi

Markanin kim tarafindan kullanilacagidir. Bu durumda karsimiza firetici
markasi, dagitict (6zel) marka, lisansli marka ve ortak marka olmak tizere dort
segenek ¢ikmaktadir (Kotler, 2000: 408):

Uretici Markas1

Bir markanin, tretici kitlesi tarafindan olusturulmasi ve finanse edilip
sahiplenilmesi s6z konusuysa bu markaya iiretici markas1 denmektedir. Nestle ve
IBM gibi firmalar, kendilerinin {irettigi ve firma isimlerini, marka ismi olarak pazara
sunmaktadirlar.

Dagitic1 (Ozel) Marka

Belirli bir markanin iiriin yada hizmeti sunan ve satan aracilarin kendileri
a¢sindan olusturulmaktadir. Eger bu bu durum finase edilen bir durum ise bu
markanin 6zelligi 6zel marka olmasidir. Ornegin “Migros” marketler zinciri
bakliyat, cay, seker, siviyag, temizlik malzemeleri gibi bir¢ok {iriini cesitli
firmalara trettirip, kendi perakende magazalarinda, kendi markas1 altinda

ureticilere sunmaktadir.



Lisansh Marka

Bir markanin, ismini kullanan {iriin veya hizmet sahibi tarafindan bir bedel
veya pay hakki ile lisansh bir sekilde bir baska firmaya sunulursa buna lisansh
marka denilmektedir. Ozellikle yaratilan isimler ve karakterlerin lisansh bir sekilde
devri ile oldukg¢a sik karsilagilmaktadir. “Warner Brothers” firmasinin yarattigi
Bugs Bunny, Duffy Duck ve yiizden fazla Looney Tunes ¢izgi film karakterlerini,
oyuncak gibi iligkili endiistrilere lisanslayarak para kazanmasi buna 6rnek olarak
gosterilebilmektedir.

Ortak Markalama

Farkl1 firmalarin yarattigr markalari ayni iirtin i¢in kullanilmasi1 durumundaki
markalamaya, ortak markalama denilmektedir. Ege giyim sanayicilerinin yarattigi
EGS markasi, Beko ve LG markalarmin irettigi Beko-LG Klimalar ortak

markalamaya 6rnek olabilir.
1.5.3 Marka Isminin Secilmesi

Marka isminin se¢iminde su stratejiler uygulanabilir:

Tek basina marka ismi (Bireysel Isim)

Bu stratejinin baslica avantaji, sirketin {iniinii, iirliinlinkine baglamamasidir.
Eger iiriin basarili olmaz veya diisiik kaliteli goriiliirse, sirketin adi veya imaj1 zarar
gérmez. Bu strateji, sirkete her yeni iirlin i¢in en iyi ismi arama imkanimi saglar
(Kotler, 2000: 412,413).

Her {irtine farkli bir marka adinin verilmesi durumunda bireysel marka adlar
ortaya ¢ikmaktadir. Bireysel marka adlarinin kullanilmasi yontemini isletmeler ¢esitli
durumlarda ve ¢esitli sebeplerden tercih etmektedirler (Uzun, 2002: 30).

Bu stratejiye O6rnek olarak Unilever sirketi gosterilebilir. Unilever sirketi
margarinini Vita ismiyle, sabunlarint Lux, Rexona, Reward, sampuanini Elidor,
Organics gibi isimlerle piyasaya c¢ikarmaktadir (Hatipoglu, 1986: 82). Bu strateji
sirketin farkli pazar dilimlerine girmesini saglar.

Genis kapsamli aile ismi (semsiye markalama)

Bu tiir isimlendirmenin de avantajlar1 vardir. Yepyeni bir isim yaratarak onun
taninmas1 ugrunda, “isim” i¢in arastirma yapilmasi veya reklam masrafi

azalacagindan, iirin gelistirme masrafi daha azdir. Sonra, eger imalatginin itibari iyi
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ise yeni iriiniin satiglar1 da iyi olacaktir. Bu politikay1 izleyen firmalara Heinz ve
General Electric 6rnek verilebilir.

Bu strateji sayesinde her yeni iirlin i¢in ek bir tutundurma ve iiriin konumlama
masrafina gerek kalmayacak, markanin imaji olumlu ise bu durum yeni {iriiniin
satisina da katkida bulunacaktir. Bir iriinlin satilabilirligi diger {iriiniin satist
sayesinde saglanmak istendiginde bu politika izlenir. Isletmenin benzer {iriinler
satmast halinde en uygun olan bu politika ile yeni bir iirlinlin dncekiler sayesinde
pazara kolay ve etkin bir sekilde girisi saglanir.

Uriinler aynm1 marka ad1 altinda toplandiginda, her iiriin ayn1 ambalaj ve bigim
Ozelliklerini tastyacagindan, yeni iirliniin reklaminda kolaylik saglanir ve yeni iiriin,
eski tirlinlerin {iniinden yararlanmig olur (Cemalcilar, 1998: 117).

Ayri Aile Ismi

Bu politika, Sears tarafindan uygulanmaktadir (ev cihazlari i¢in Kenmore,
aletleri icin Crartsman ve belli bashh ev tesisatlar1 i¢cin de Homart). Bir sirket,
birbirinden tamamen farkl: {iriinler iiretiyorsa hepsi i¢in bir aile adi1 kullanmak arzu
edilmez. Sirketler ¢ok defa ayni iirlin sinifindaki farkli kalite hatlari i¢in farkl aile
adlart icat ederler. Bu stratejiye ornek olarak Arcelik, Bosch ve Beko markalarini
verebiliriz.

Bu strateji genellikle farkl kalite diizeylerine sahip iiriin gruplari i¢in gegerlidir.

Sirket ticari isminin ferdi iirlin isimleri ile birlestirilmesi

Bu politikay1 izleyen firmalara Kellogg’s oOrnek verilebilir (Giilliioglu
Baklavalari, Giilliioglu Restaurant-Cafe). Baz1 imalatgilar, sirket adlarini, her {iriiniin
bir ferdi markasina baglarlar. Sirketin adi, yeni {iriinii mesrulastirir ve ferdi isimde
tiriinii ferdilestirir.

“Renault Broadway” bu stratejiye ornek verilebilir. Firmanin ismi, o {iriine
firmanin {iniinii eklerken, {irtin i¢in kullanilan isim o {irtinii firmanin diger
iriinlerinden ayirmaktadir (Kotler vd., 1991: 55).

Dogru marka isminin se¢imi pazarlama siirecinde oldukga kritik bir noktadir.
En iyi marka ismini belirlemek oldukga gii¢ ve dnemlidir. Marka ad1 se¢imine, hedef
pazarin, belirlenen stratejilerin, liriinlin ve {irliniin yararlarinin dikkatli bir bi¢gimde
incelenmesi ile baglanmalidir (Kotler vd., 1998: 576).

Yapilan bir arastirmada, iki giizel kadinin fotografi bir grup erkege gosterilmistir

ve onlara hangi kadinin giizel oldugu sorulmustur. Verilen oylar iki kadin arasinda esit
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oyla dagilmistir. Bundan sonra arastirmaci, fotograflara birinci kadinin adin1 Elizabeth,
ikinci sininkini ise Gertrude olarak yazmustir. Yine ayni soru soruldugunda, deneklerin
%801 Elizabeth’i daha giizel olarak se¢mistir. Bir bagka ampirik calismada; John
Saunders ve Fu Gougun’un 1997 yilinda global sekerleme markalart ile ilgili yaptiklar
calismada yedi marka adi ve bir kontrol grubu adi kullanmiglardir. Bunlar; Snicker,
Aero, Galawy, Bounty, Kit Kat, Twirl, Topper ve kontrol grubu Kisses markalaridir.
Kisses markas1 hayali bir marka olarak kullanilmistir ve tiiketiciler boyle bir markay1
daha 6nce hi¢ denememislerdir. Tiim sekerleme markalarinin elde ettigi degerlilik, tim
durumlarda hatta hayali Kisses markasinda bile, marka isminin iiriine deger
kazandirdigi ve ismin iiriiniin tercih edilmesinde en 6nde gelen faktorlerden biri oldugu
ortaya ¢ikmistir (Akdeniz Ar, 2003: 18).

Tiiketiciler, bir mal ya da hizmet satin alirken; ismi ile dikkat ¢ceken, kendisinde
olumlu bir imaja sahip Coca Coca, Nestle, Sony, Nokia, Arcelik, Eti gibi sayis1 uzayip
giden markalar1 tercih ederler. Iyi bir markanin “marka” olabilmesi i¢in birinci sart; o
mal ve hizmetin 6ncelikle iyi bir isminin olmasidir (Akdeniz Ar, 2003: 17).

Marka, bir isletmenin imaj1 agisindan yoneten yonetcilerin trettikleri {iriiniin
isimlendirilmesinde oldukga dikkat gostermeleri ve bu dogrultuda gereken ilkelere
uymak gerekmektedir. Bu ilkeler asagidaki sekilde siralanmaktadir:

1. Uretilen marka, iiriiniin niteligine ve iiriiniin kullamlis sekline gore bilgi

verilmelidir (Kale Kilit, Oren Bayan),

2. Uretilen marka konusunda gereken sekilde bilgilerin dogru olmasi ve

yaniltict olmamasina dikkat edilmelidir,

3. Uretilen markanin adinin 6zel olmasi ve ideal sekilde segilmesine dikkat

edilerek ulusal veya genel kavram seklinde olmamalidir,

4. Uretilen markanin, segilen ismi kolay sekilde sdylene bilmeli ve akilda

kalacak sekilde olmasi 6nem tasimaktadir,

5. Uretilen markanin ismi ¢ok yonlii sekilde secilmelidir,

6. Uretilen markanmn ismi ve semboliiniin reklamlarda daha kolay sekilde

yayilabilmesini saglayabilmektir,

7. Uretilen markanin, yasalara uygun sekilde olup, torelere gerekse ahlaka

uygun sekilde olmasini saglamaktir,

8. Diger iilkelerde ya da dillerde kotii bir anlama gelmemelidir. Ornegin;

Beko, Rusgada hafif kadin anlamina gelmektedir. Argelik’in isim olarak
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yurtdisinda handikapli oldugunu diisiinen ve Beko’yu yaratan ekibin
hemen yan1 basimizdaki Rusya’ya (Rusca’ya) uygunlugunu arastirmamis

olmasi onlara pahaliya mal olmustur
Yeni bir {irlin i¢in marka adi se¢me, tanitim amaciyla hazirlanan pazarlama
planinin odak noktasini olusturur. Zihinlerde yer eden etkili bir marka adi, iiriiniin
uygun bir imaja sahip olmasini ve tiiketiciler tarafindan taninmasini bagka bir tabirle
liriiniin tiiketiciler tarafindan siirekli farkina varilmasini saglar. Marka yaratma
asamasinin en onemli stratejilerinden olan isim yaratmada eger isim zihinde yanlis
bir s6ylemi doguruyorsa bu durum, iirlinlin piyasadan yok olmasina neden olabilir.
Ornegin; Almanlarin sanayi ve ev tipi temizlik makinelerinin markas: “Fakir’i
Tiirkiye’de evlere sokmak zor olacaktir. Bu ylizden sirketler genellikle marka
adlarini, muhtemel isimlerin bir listesinden secerler. Bu isimlerin degerleri tartisilir,
birkag tanesi diginda digerleri terk edilir, onlar da son tercihten 6nce hedef alinmig
miisteriler {izerinde tecriibe edilir giinlimiizde ¢ok sayida sirket, gelistirilecek ve

tecriibe edilecek isimler arastirmalari i¢in bir pazarlama arastirmasi firmasi kiralar.
1.5.4 Markanmin Yerlesmesine Dair Stratejinin Se¢cimi

Rekabet markalar arasinda siirdiigiine gore, isletme yonetimi markasinin pazar
konumunu yiikseltmek icin, her seyden Once iyi bir stratejiye daha sonra da bu
strateji ile uyumlu politikaya ihtiya¢ duyacaktir (Islamoglu, 2000: 315).

Bir iiriiniin konumlandirilmasini etkileyecek dort marka stratejisi incelenecek

olursa (Kotler, 2000: 408);
1.5.4.1 Hat genislemesi

Bilinen bir markanin ismiyle sunulan iiriin kategorisine; aynt marka ismi
altinda yeni formlar, renkler, icerikler, degisik ambalajlar ile ek nitelikler katarak
piyasaya sunmak hat genislemesi demektir. Hat genislemesi yoluyla tiiketici tabani
genislemekte, cesitlilik saglanmakta, marka giiclendirilmekte ve rakiplerin firmay1
geemesine engel olunmaktadir (Aaker, 1996: 275).

Hat genisletmeleri risklidir. Negatif yonde gelismeler, marka isminin 6neminin
kaybolmasina neden olabilir. Bazen orijinal markanin kimligi dylesine kuvvetlidir ki
onun hat genisletmesi sadece saskinlik yaratir ve gelistirilme ve tutundurma

masraflarinin karsilanmasi i¢in bile yeterli miktarda satilmaz.
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Hat genisleme stratejisi {iriin hattinin piyasada kapladigi yerin Otesine
gecilmesidir. Bir firma, ayn1 marka ismiyle var olan markasina benzer bir {iriin daha
ekleyebilir. Pepsi Cola’nin var olan Pepsi markasina Diet Pepsi ve Twist’i eklemesi
buna iyi bir Ornektir. Yine bu stratejiye Nestle firmasinin kafeinli ve kafeinsiz

nescafe iiretmesi 0rnek olarak gosterilebilmektedir (Kapferer, 1992: 154).

1.5.4.2 Markanin genislemesi

Marka genisletme yeni bir malin, bir iiriin sinifinda ayn1 marka ismi altinda
pazara sunulmasidir (Yikselen,1998: 134). Bagka bir tanima gore marka
genislemesi, aynt marka adi altinda degisik kategorilerde yeni iiriinlerin sunulmasi
olarak tanimlanabilir (Goksu, 2003: 18).

Marka genisleme sekilleri ii¢ tipte ger¢eklesmektedir (Kapferer, 1992: 120):

1. Degisik marka sunum formlarinda

2. Degisik olciilerde veya boyutlarda

3. Degisik tat veya renklerde

Bir sirket, diger kategorilerde yeni iiriinler ¢ikarmak i¢in mevcut markasini
kullanabilir. Honda, otomobiller, kar piiskiirtiiciiler, ¢cimen kesiciler, deniz motorlar1
ve kar mobiller gibi farkli olan iiriinleri i¢in sirket adin1 kullanir. Sirketlerin, marka
yerlestirmesindeki amac; yataktan ayakkabiya kadar genis bir pazari kaplayan
tirtinlerin imalat¢ilarina markalarini kullanma izni vermeleridir (Kotler, 2000: 414).

Boydak Holding’in bu konudaki marka genislemesi iilkemizdeki sayili
orneklerdendir. Ticari faaliyetine Merkez Celik ismiyle baslayan holding zamanla ev
mobilyas1 hammadde temincisi islevinden siyrilip mobilya, enerji, finans konularinda
dev bir firmalar biitiinii haline gelmistir. Mobilya sektoriine Istikbal markastyla giren
ve zamanla Bellona, Mondi ve Deco markalartyla adindan s6z ettiren bir firma olmus
ve hatta {irlinlerinin sevkiyatini yapan holding adini tasiyan bir lojistik firmasiyla
markalarinin itibarin1 yiikseltmistir. Bu stratejiye bagka bir drnek olarak Harley
Davidson’u verebiliriz. Unlii motosiklet markas1 Harley Davidson, yalnizca
motosiklet degil, ayn1 zamanda ceket, gozliik, tirag kremi, Harley Birasi, Harley
Sigaras1 da satmaktadir. Ayrica New York’ta bir Harley restoran1 bile mevcuttur.
Buna bakarak, Harley ’in bir “miisteri yasam tarzi” yaratmak ve ona sahip olmak

istedigini sdyleyebiliriz.
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Basaril1 bir maldaki ismin yeni bir mala verilmesindeki en biiylik sakinca, bir
maldaki basarisizligin 6tekileri olumsuz yonde etkilemesidir. Yarari ise, marka imaji
gelistirmede sagladigi ekonomiklik ve kolayliktir (Islamoglu, 2000: 315).

Marka genisletme stratejisi, hat genisletmenin sagladigi avantajlarin aynisini
saglar. Hat genislemesi gibi marka genisletmenin de riskleri vardir. Yeni {iriin,
saticiy1 hayal kirikligina ugratabilir ve sirketin diger iirlinlerine besledikleri saygiya
zarar getirebilir. Tiiketiciler, bir marka ile belirli bir iiriin veya yiiksek Olgiide
benzeri irilinlerle baglanti kuramadiklari zaman, marka sulanmasi1 meydana gelir.
Bir marka odagi darlastikca kuvvetlenir. Basarisiz marka genisletme stratejileri,
firma imaj1 ve marka degeri iizerinde oldukc¢a olumsuz sonucglar dogurmaktadir.
Ornegin, Raks firmasi, Kaset, CD, DVD gibi iiriinlerle biiyiimek yerine Raks
markas1 ile vantilatéor ve soba {iiretmeye baslamig, ancak istedigi basariy1
saglayamamistir (Burnaz, 2003: 25).

Bu stratejinin bir baska uygulanisi, isletmenin dikkatleri fiyata ¢cekmesi ve
cekilen dikkat sayesinde mallara ilgi uyandirmasidir. Ornegin bir isletme fiyat ve
O6deme kosullarini ¢ekici gostererek dikkatleri otomobil markasina ¢ekebilir. Tiiketici
mal1 gormeye gittiginde modeli diisiik olarak degerlendirirse, satis¢ilar yeteneklerini

kullanarak ona daha iist bir otomobil satabilirler (Islamoglu, 2000: 316).
1.5.4.3 Coklu markalar

Coklu marka stratejisi, firmanin var olan lriin kategorisinde yeni bir marka
ismi ile pazara iirtin sunmasidir. Burada firma adeta kendi kendisiyle karliligini,
pazar payin1 arttirmak i¢in rekabet etmektedir.

Bu pazarlama stratejisinin dnciiliigiinii Procter & Gamble yapmigstir. Procter &
Gamble basaril1 bir Tide {iriiniine rakip olarak Cheer {iriinii piyasaya siirmiistiir. Tide
’in satiglarinin yavagea diismesine ragmen, Cheer ve Tide ‘in kombine satiglarinin
yukseldigi goriilmiistiir. Procter & Gamble su anda 10 adet deterjan markasi ile
pazarda bulunmaktadir (Kotler vd., 1991: 265). Bu stratejiye bir diger 6rnek olarak
Zorlu Tekstil’i verebiliriz. Zorlu Tekstil Ta¢ markasinin yani sira Kristal, Briell,
Sisley Casa, Benetton Home, Valeron ve Pierre Cardin’in de yer aldig1 konsept satis
noktalarinda, tiiketicilere degisik fiyat seviyelerinde ve zengin cesitlilik igeren
triinler sunmaktadir. Zorlu Tekstil ¢oklu marka stratejisinde iki farkli yontem

uygulamaktadir. Nevresim, perde, bornoz, havlu, masa ortiisii, yastik, yatak gibi iirlin
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cesitlerinin arttirilmasinin yani sira farkl fiyat seviyelerindeki markalariyla da tiim

gelir gruplarina bagh tiiketicileri hedeflemektedir.

Coklu marka stratejisinin tistiinliiklerini $dyle siralayabiliriz:

1.

Uretici isletme, dagitim noktalarmi ve teshir yerlerini ele gegirir ve

buralarda tstiinliik saglar.

. Tiiketicilerin marka degistirme tutumlarindan kaynaklanan talep

kaymalarin1 kendine ¢eker.

. Ayni malin degisik markalari ile farkli pazar boliimlerine yonelir.

Markalar arasindaki bu i¢ rekabet marka yoneticilerinin devamli uyanik

kalmasini saglar.

Ancak ¢ok markali stratejilerin bazi zaaflar1 da vardir. Isletme markalari

arasindaki rekabet bazen rakip firmalarin isine yarar. Bu nedenle uzman marka

imajinin yaratilmasina 6zen gostermek gerekir. Cok markali strateji, uzmanlik imaj1

ile desteklenmelidir. Bu nedenle her markanin farkli bir pazar boliimiine gore

konumlandirilmast gerekir. Bu da her markanin 6tekilerden goriiniis, stil gibi mal

ozellikleri, fiyat ve imaj gibi pazarlama 6zellikleri bakimindan farkli olmasina dikkat

edilmesini gerekli kilar.

Coklu markalar stratejisi ii¢ sekilde gerceklesebilmektedir (Kotler vd.,1991: 297).

1.

Alan Marka Stratejisi: Bir firmanin farkl tirlin gruplarina, farkli markalar
gelistirmesi durumunda olusmaktadir. Ornegin, Matsushita firmasi ev
teknolojileri sektoriinde; Technis, National, Panasonic, Ouasar markalarini

pazara sunmaktadir.

. Birlesik Markalama Stratejisi: Firmanin kendi ismini, tiim iirlinleri i¢in tek

bir marka kimligi olarak uyguladigi durumlarda olusmaktadir. Ornegin
Philips veya Mercedes-Benz firmalari tiim tiriinlerine kendi isimlerini marka

ismi olarak vermektedirler.

. Sirket ve Bireysel Marka Stratejisi: Bu strateji de, sirket kendi ismi ile

beraber, bireysel bir marka ismi uygulamaktadir. Ornegin Ulker fabrikas
iiriiniinii Ulker-Hanimeller veya Eti firmasi iiriiniinii Eti- Burcak seklinde

sunmaktadir.

Coklu marka stratejisi uygulanacaksa uyulacak prensipler (Ries vd.,2002: 122);

1.

Genel bir iiriin alanina yogunlasilmalidir. Yolcu arabalari, ciklet, regetesiz

ilaclar yeni markalar portfolyosu olusturabilecek iiriinlerdir.
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2. Sektore sunulabilecek bir avantaj sec¢ilmelidir. Fiyat, avantajlar arasinda en
yaygidir. Diger avantaj konulari arasinda, cinsiyet, yas, kalori, ilgi alan1 ve
koku gelir. Tek bir avantajla boliimleme saglayarak markalariniz arasindaki
potansiyel karisiklik da 6nlenmis olur.

3. Markalar arasinda kati ayrimlar konulmalidir. Her markaya ayr1 bir fiyat
verilecegi i¢in fiyat en kolay ayristirma yoludur. Fiyatlar ¢akisirsa markalar
birbirinden ayirmak zorlasir.

4. Benzer degil farkli marka isimleri yaratilmalidir.

5. Yeni kategori yaratiliyorsa yeni bir marka lanse edilmelidir.

6. Marka ailesinde kontrol en st diizeyde tutulmalidir. Bu yapilmazsa
birbirlerinin en iyi ozellikleri kopyalanir ve birbirine benzer markalar

olusur.
1.5.4.4 Yeni markalar

Yeni marka stratejisi, firmanin yeni bir iirlin kategorisinde bir marka ismi ile
piyasaya lriin sunmasidir. Bagka bir tanima gore isletmenin yeni bir {iriin i¢in
mevcut markalar1 uygun gérmediginden, yeni marka kullanmasidir (Yiikselen, 1998:
134). Bu stratejiye Ornek olarak Unilever Gida Grubunda dogrudan tiiketiciye
ulastirilan tiriinler Becel, Calve, Knorr, Komili, Lipton ve Sana markalar1 verilebilir
(Karaca, 2003: 15).

Coklu markalama stratejisi kullanan firmalar, yeni bir iirlinii var olan veya yeni
bir pazarda farklilastirmak i¢in yeni bir marka yaratma yolunu segebilmektedir.
Ornegin Toyota firmasi, liikks yonetici arabalar pazarina, Toyota markasimin var olan
marka ismi ve imaj1 ile konumlanmak yerine, ayr1 bir grup marka yaratmis ve bu
markaya “ Lexus” adin1 vermistir (Kotler, 2000: 416).

Isletme yoénetimi, markasmin pazar konumunu yiikseltmek icin, her seyden
once 1yi bir stratejiye daha sonra da bu strateji ile uyumlu politikaya gereksinim
duyar. Isletmeler, birbirinden farkli su marka politikalarini izlerler.

1. Bireysel marka adlar1: Isletme, pazarladigi her mala ayr1 bir ad verir.

2. Tiim mallar i¢in genel bir ad verilir.

3. Her mal grubu i¢in ayr1 bir ad verilir.

4. Bireysel marka adi ile isletmenin ad1 birlikte verilir. Lassa, Kordsa gibi Bu

maddeler marka ismi stratejileri konusunda ayrintili olarak agiklanmustir.
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1.5.4.5 Markanin konumlandirilmasi ve yeniden konumlandirma
1.5.4.5.1 Markanin konumlandirma

Konumlandirma, bir pazarda yer alan tiim {iriinler birbiriyle karsilastirildiginda,
tilkketicilerin {iriinleri veya {iriinlerin markasini nasil algiladiklari {izerinde yogunlasir.
Bir bagka deyisle, konumlandirma “tliketicilerin zihinlerinde isletme iirtinleriyle ilgili
belirli bir kavram yaratma ve yaratilan bu kavrami korumaya yonelik karar ve
faaliyetler”, “tiiketicilerin, Uriinii 6nemli Ozellikleri agisindan tanimlamasi, rakip
tirlinlere nazaran isletme Uriiniiniin tliketicilerin zihinlerinde kapladiklar1 yer” veya
“amaglara ulagsmay1 saglayacak ideal noktaya” ulasma cabalaridir.

Konumlama, miisterilerin mevcut veya fretilecek {iirlinleri ya da markalar
pazarda nereye yerlestirdiklerini gosterir. Konumlama, iiriiniin dogrudan dogruya
rakip tirtinlere ve firmanin kendi iirettigi diger iirlinlere kars1 imajinin gelistirilmesini
ifade eder. Amag, yonetimce, belli bir iirline alicilarin dikkatini ¢ekmek ve o iiriine
benzer iiriinlere gore kendi lehine olumlu bir sekilde farklilastirmaktir. Ornegin,
1983 yilinda Isvigre Swatch firmasi ¢ok renkli ve herkes tarafindan satin aliabilecek
fiyatlardan iirettigi saatler ile bu konudaki kavrami degistirmistir. Saatleri, moda
aksesuar1 olarak konumlandirarak rakiplerinden fakli bir yaklasim sergilemis ve
farkli bir yere oturtmus, dagitimda da yenilik yaparak {iriinlerini kaliteli magazalar ve
katli magazalar kanaliyla pazara sunmustur. Swatch’in bu basarisi diger firmalarinda
tiikketici beklentilerinin karsilanmasina daha ¢ok onem vermelerini saglamistir (Mc
Charty, 1993: 104).

Bugiin bir pazarda kendi amaglarina uygun pazar boliimiinde faaliyet gosteren
isletmelerin Oniine ¢ikan en biiylik sorun konumlandirmadir. Ciinkii konumlandirma
stratejileri bir bakima isletmelerin pazardaki rekabete kars1 alacaklar1 tavr
olusturmaktadir. Isletmeler bu hizli degisim kosullarindaki rekabette basarili olmak
icin kendi vizyonuna uygun misyon, misyonuna uygun stratejiler gelistirmek
zorundadir. Pazarlama stratejisine kisiligini veren konumlandirmanin, igletme i¢in ne
anlama geldigini daha iyi anlasilmasi i¢in konuya bu agidan bakilmalidir.

Sirketler, markalarim1 konumlandirirken asagidaki hatalar1 yapmaktan
kacinmalidirlar:

1. Az Diizeyde Konumlandirmak: Bu markay1 satin almak icin giiclii bir

temel, yarar ya da neden gosterememek.
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2. Asin Diizeyde Konumlandirmak: Bazi olasi miisterilerin markay1 fark

etmemelerine neden olacak derecede dar konumlandirmak.

3. Zihin Bulandiran Konumlandirma: Birbirleri ile ¢elisen iki ya da daha ¢ok

yarar iddia etmek.

4. Tlgisiz Konumlandirma: Cok az sayida olas1 miisterinin 6nem verecegi bir

yarar iddia etmek.

5. Kuskulu Konumlandirma: insanlarin, markanin ya da sirketin gercekten

vaat ettigini yerine getireceginden kusku duyacagi bir yarar iddia etmek.

Markalar konumlandirilirken yardimci olan ii¢ unsur vardir. Bu unsurlar,
farklilastirma, vaat ve deger onerileridir (Ozbilek, 2005: 36):

Farklilastirma: Bir markayr rakiplerinden ayricalikli kilan hemen hemen
siirsiz sayida dzelligi vardir. Isin sirr1 miisteri talepleri ile en ¢ok ortiisen, en giiglii
Ozelligin ortaya ¢ikartilmasi ve vurgulanmasinda yatmaktadir. Buna gore otomobil
pazarinda, Mercedes “en prestijli” konumun sahibidir; BMW (sliriis agisindan) “en
iyl basarim” konumunun sahibidir; Hyundai “en az pahali” konumunun sahibidir;
Volvo da “en emniyetli” konumun sahibidir.

Vaat: Vaat bir markanin temelidir. Vaat, iletisimi saglamak i¢in kullanilacak
cesitli mesaj tiirlerinin ana hatlarini belirler.

Deger (Fayda) Onerisi: Giiniimiizde marka artik bir degerler kiimesini ifade
eder. Bu degerler kiimesi iiriin sagladig1 fonksiyonel faydalarin yani sira miisteri
grubunun {riinii satin alirken O6nem verdigi ve aradigi katma degerlerden
olusmaktadir. Markanin tstiine kalite, imaj, kimlik, kisilik, farklilik gibi anlamlarin
yiiklenmesi ile marka degeri kavrami ortaya cikar. Marka deger Onerisi, marka
cekirdegi ve hedef kitle beklentilerine uygun olarak belirlenir. Deger Onerisinin
birinci asama markay1 kullanan kisiye ilk basta fiziksel fayday:r sunmasidir. Ornegin
Pantene marka sampuanin sundugu fiziksel deger sac1 beslemesidir. ikinci asama ise
duygusal fayda sunmasidir. ‘Sa¢ beslenince parlar; Pantene saci besler; O zaman
Pantene sag1 parlatir’ gibi. Deger Onerisinin son agamasi ise 6z gliven olusturmaktir.
“Pantene marka sampuan kullandigimdan sacim parliyor ve ben giizelim” gibi.

Pantene sampuan ile kisinin kendisine giivenmesi saglanir.
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1.5.4.6 Yeniden konumlandirma

Yeniden konumlandirma demek ya iirlinde fiziksel baz1 degisiklikler yapmak
ya da dagitim veya tutundurma bilesenleri ile imaj degistirmeye caligmaktir. Diger
bir ifadeyle, isletmenin mevcut konumunun degistirilmesi ile ilgili faaliyetler
yeniden konumlandirma olarak tanimlanmaktadir. Yeniden konumlandirma, hedef
pazar diliminin ve rekabet avantaji saglayan farkliliklarin degistirilmesi isidir.
Burada hedef pazar ve farkliliklardan sadece biri degistirilse de ikisinin birden
degisimi de s6z konusudur (Candan, 2003: 79).

Yeni bir marka lanse etmek iyi bir alternatif degilse, yOneticilerin mevcut
markalarinin giliciinden nasil yararlanabileceklerini diisiinmeleri gerekir. Cesitli
olanaklar vardir, bunlardan birisi, markayr yeni bir pazarda tamamen yeniden
konumlandirmaktir. Bunun yollarindan biri de markanin fiyatini diistirmektir.

Uriin ve hizmeti yeniden konumlandirma stratejilerinde, markanmn daha
onceden yapilmig konumunun iizerinde degisiklikler yapilmasi s6z konusu
olmaktadir. Markanin daha O6nceden planlanan konumunun olusturulamamasi
nedeniyle veya tiiketici tarafindan olumsuz olarak algilanan marka konumunun
diizeltilmesi i¢in yeniden konumlandirma stratejileri uygulanmaktadir. Yeniden
konumlandirma; markaya ait iiriin igeriginin (tat, koku, vb.) degistirilmesi seklinde
olabilecegi gibi, iirlin iizerinde fiziksel degisiklik yapilarak da gerceklestirilebilir.
Uriiniin kullanim alanlarinin degistirilmesi de yeniden konumlandirmadir. Ayrica
marka imajinin degistirilmesi yoluyla, daha 6nceden olusturulan olumsuz imaj ve
buna bagl olarak gelisen olumsuz konum degistirilmis olmaktadir. Sprite, limonlu
icecekler kategorisinde yer alan bir igecek durumundayken, iirliniin satislarinin
arttirlabilmesi i¢in yeniden konumlandirilmistir. “Imaj higbir seydir, susuzluk her
sey” ve “Susuzlugunu dinle!” sloganlariyla tekrar tanitim g¢aligmalart yapilmustir.
Boylece Sprite, 1993’te limonlu igecekler kategorisinden ¢ikip, mesrubat
kategorisinde rekabet etmeye baslamistir. Coca-Cola sirketinin amaci, Pepsi Cola’nin
karsisina bir marka daha ¢ikarmaktir. Bu; Coca-Cola, Diet Cola gibi sirketin diger
markalartyla, Sprite’1 rekabet icine sokmak anlamma da gelmistir. Fakat Sprite,
yapilan relansman c¢alismasi sayesinde, son yillarda diinyanin en hizli biiyliyen
markas1 haline gelmistir. Uriin hacmi, dort yilda ii¢ kat artarak bir milyar kasanin

iistiine ¢cikmistir (Harward Business, 1999: 33).
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Giliniimilizde isletmelerin markalarinin pazar konumlarini yitirme tehlikesi
cesitli nedenlerle ortaya ¢cikmaktadir (Trout vd., 1989: 78). Bunlar:

1. Teknolojideki hizli degisim,

2. Tiketici tutumlarindaki ¢abuk ve ongoriillemez degisiklikler,

3. Kiiresel ekonomide rekabetin artmasi,

4. Yaratic1 galigmalan yiiriiten ekipler arasindaki rekabetin artmasi.

Kentucky Fried Chicken, moniisiinii tavuk salatas1 veya haslanmis tavuk gibi
kalemlerle zenginlestirmistir. Boylelikle daha bilingli ve saglikli hazir yemek
miisterilerine dogru pazarda kendini tekrar konumlandirmistir. Johnson & Johnson
bebek sampuani firmasi ise iiriiniinde herhangi fiziksel bir degisiklik yapmadan,
sampuanini saglarinm sik sik yikayan ve degisik bir alternatif arayan yetiskinler icin
“yumusak sampuan” olarak tekrar konumlandirma yoluna gitmistir (Armstrong vd.,
1999: 582).

7 Up markasinin kendini kolasiz igecek olarak yeniden konumlandirmasini da bu
stratejiye Ornek verilebiliriz. Buna karsilik isletme rakip {iriiniin konumunu bozarak
kendi {iriiniiniin konumunu yiikseltebilir; bu duruma konumlandirmama denir.

Yeni iirline, mevcut iirline gore ya da lriiniin yeniden konumlandirma /
konumlandirmama kararlarinin basarili bir sekilde uygulanmasi i¢in gelistirilmis
pazarlama stratejileri de mevcuttur.

Bir diger kaynakta gegen siirekli gelisen ve degisen pazar boliimlerinde
markalarin yeniden konumlandirilmasinda uyulabilecek stratejiler de farkli bigimde
siiflandirilmaktadir.

Tiiketicilerin tim pazart ve sunulan markayr farkli bir 6ge seklinde
algilamasini saglayan marka konumunun basarist i¢in, dikkat edilmesi gereken
hususlar ise soyle 6zetlenmektedir (Giindogdu, 2006: 102).

a. Secilecek marka konumu dikkat ¢cekmelidir. Tiiketicilere anlamli gelmeyen

bir unsurun kullanilmasi faydali olmamaktadir.

b. Marka konumu markanin gergek gii¢lerine dayandirilmalidir. Eger mesaj
sunulmayan bir yarar1 aktariyorsa, bu 6ge markanin bagarisini olumsuz
yonde etkileyebilecektir.

c. Marka konumu rekabet avantajin1 yansitmalidir. Rakiplerle benzer konular

tizerine konumlandirma yararli olmamaktadir. Tiketici, farklilig
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algilayamadig1 i¢in, tiiketicinin marka tercihi markadan c¢ok fiyat
dogrultusunda olabilmektedir.

d. Markanin konumu anlasilir ve tiiketiciyi motive edici tarzda olmalidir. Cok
karistk bir kavramla konumlanmaya c¢alismak tiiketicinin zihnini
karistirabilir. Gii¢li marka konumu i¢cin SWOT analizinden elde edilen
sonuclar ve marka yapisinin bilesenleri arasinda bir uyum saglanmali,
bunlar biitiinlestirilmeye ¢alisilmalidir.

e. Marka kisiliginin  marka konumuna etkisi daima g6z Oniinde
bulundurulmalidir.

Aciklanan bu marka stratejilerinin tamami, markanin konumlandirilmasina
hizmet etmektedir. Pazarda markasin1 dogru ve basarili bir sekilde konumlandirmak
isteyen firmalarin bu stratejileri ve marka konusunu g6z onilinde bulundurmalar
gerekmektedir. Konumlandirma son derece uzun bir siirecten meydana gelmektedir.
Marka stratejileri de bu siirecin énemli bir parcasini olusturmaktadir. Uygulanan
basarili marka stratejileri ile marka, kaliteyi garantilemekte, riski azaltmakta, sosyal

statli belirlemekte ve gliven yaratmaktadir.

1.6 Marka Degeri Kavrami

Marka, pazarlama sektoriinde isletmeler i¢in biiylik bir dneme sahiptir. Bu
Oneme istinaden, isletmeler hizli degisimlerin yasandigir giiniimiiz diinyasinda,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap vermeyi kendilerine temel politika olarak
belirlemisglerdir.

Giliniimiizde marka degeri kavrami, hem pazarlama akademisyenleri hem de
uygulayicilar tarafindan, Ol¢iim ve c¢oklu kavramsallagtirma kullanilarak ¢esitli
sekillerde tanitmlanmistir (Gtillili vd., 2008: 10).

1989 yilinda yapilmig olan c¢aligmada, marka degeri, herhangi bir {irliniin
markaya kattig1 deger olarak ifade edilmis ve daha sonra yapilan birgok ¢alismada bu
tanim temel alinmigs ve marka degeri kavrami bu baglamda sekillendirilmeye
calisilmigtir.

Marka degeri, isletmelere siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayacaktir. Marka
degeri, ilk olarak Austin konferansinda bir igletme perspektifi olarak tanimlanmis ve

marka degeri, markasiz liriinlerle kiyaslandiginda markali tiriinlerin sira dis1 kiymeti
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olarak ifade edilmistir. Marka degerinin, isletmelerin pazarlama basarisini olumlu
yonde etkileyecegini ifade edilmektedir.

Marka degeri, markanin ismi ve simgesi ile baglantili, isletmeye ya da
isletmenin tiiketicilerine mal veya hizmet yoluyla saglanan degeri artiran ya da
azaltan taahhiitler ve varliklar seklinde de tanimlanmaktadir. Marka degeri, bir
markanin mal ve hizmetlerinin kalitesinin, itibarinin, tiiketici memnuniyetinin ve
finansal performansinin biitiinii olarak algilanmasi olarak da ifade edilebilir.

Markal1 bir iiriin ile markasiz bir {irlinlin ayn1 seviyede pazarlama tesvikine ve
tiriin 6zelligine sahip olmasina ragmen, tiiketicinin markali iirlin ile markasiz tirline
farkli tepkiler vermesi marka degerinin gostergesidir. Marka degeri isletmeler i¢in
rekabet acgisindan avantaj saglar. Cilinkii gii¢lii bir markaya sahip iseler, isletmeler,
pazarda daha biiyiik pay elde edebilir ve yiiksek kar payi ile iriinlerini satma imkani
bulabilirler (Solomon ve Stuart, 2002: 273).

Marka degerini; marka adi, marka sembolleri, marka ¢agrisimlar1 ve bir iirline
verilen belirli bir marka adina eklenen deger bi¢iminde ifade eden goriise gore ayni
zamanda marka degerini belirleyen, markanin tiiketici kafasinda hangi degere sahip
oldugunu ve markayla hangi katma degerin ilerde elde edilebilecegi sorularina bu
yolla yanit bulmak miimkiin degildir. Ciinkii markanin degeri sadece finansal
degerlerden ¢ikarilamaz, deger 6gelerinin dnemli bir boliimii tiikketicinin kafasinda ve
beynindedir. Marka degeri konusu literatiirde ¢ok fazla kullanilmasina ragmen,
anlamiyla ilgili tam bir konsensiis saglanamamustir.

Bir {riiniin degerini artirmak i¢in, isim veya sembol kullanma fikri
pazarlamacilar tarafindan uzun zamandir biliniyor olmasina ragmen, marka degeri
son yillarda 6nem kazanmig, marka tarafindan iiriine saglanan ek degerler olarak
goriilmeye baslanmistir  (Pitta ve Katsanis, 1995: 52). Kisa donem fiyat
promosyonlar1 yolu ile meydana gelen fiyat rekabeti, markalarin karliligini
azaltmakta ve ireticileri markalar yoluyla sadakati artirmak i¢in yeni yollar aramaya
itmektedir. Ayrica yeni iiriin gelistirme maliyetinin yiikselmesi, marka adlarinin
onceki yillarda goriilmemis derecede genis pazarlara yayilmasina ve isletmeleri
markalarla ilgili lisans almaya itmistir.

Marka degeri ile ilgili bircok tanim yapilmis olmasina ragmen, en kapsaml
olarak genel kabul gérmiis tanim olarak Aaker’ in yaptig1 caligmalarda kullanmig

oldugu tanim temel alinmistir. Bu tanimda marka degeri “isletmelerin tiiketicilerine,
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herhangi bir {iriinlin ismi, sembolii veya kullanimindan sonra saglanan hizmetin
pozitif ya da negatif etkisinin markaya kattig1 deger” olarak ifade etmislerdir.

Marka degeri kavrami, li¢ duyarlilik noktasinda agiklanabilir. Bunlardan ilki,
markanin mali degeridir. Bu boyut, markanin finansal bir varlik olarak degerini
aciklar. Ikinci duyarlilik noktasi, marka giicii olarak tamimlanmaktadir. Bu boyut,
markanin sadik tiiketicilerine vurgu yapar. Yani bir anlamda marka sadakati olarak
da ifade edilebilir. Ugiincii duyarlilik noktasi, markanm tanimlanmasidir. Bu boyut
ise markanin imajin1 olusturmaktadir. Bu duyarlilik noktalari, diger aragtirmacilar
tarafindan gelistirilen marka degeri Olciitleri ve gostergeleri ile paralellik

gostermektedir (Feldwick, 1996: 87).
1.7 Marka Sadakati

Sadakat kavrami, isletmenin ulagsmak i¢in ¢aba sarf ettigi bir durum olup ¢ok
eskilere dayanmakta, giici ve kudreti temsil etmektedir. Gilinlimiizde ise, is
diinyasinda isletmelerin sahip oldugu gii¢; sadik tiiketici sayis1 ve profiliyle, karl
tilkketicilerden olusan pazar payi elde etme ve bunu koruma anlamina gelmektedir
(Selvi, 2007: 2).

Tiiketiciler, pazarda yer alan markalardan sadece kii¢iik bir kismini tanirlar ve
bu tamidiklar1 markalardan da bazilarina karst sadakat gelistirirler. Kisacasi
tilkketiciler, tanidiklar1 markalar1 tercih sirasina koymaktadirlar. Tutumsal sadakat
Olgiileri olarak, isletmelerin tiiketicilerin hangi sebeplerden dolayi rakip markalar
yerine kendi markalarimi talep etmeleri ya da etmemelerini iyi bir sekilde
belirlemeleri ve ona gore stratejilerini tespit etmeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin
sadece aliskanliktan dolayr mi yoksa kolaylik acisindan mi bir markay1 tercih
ettikleri belirlenmelidir.

Tiiketiciler, fiyati diisiik oldugu ya da daha iyi bir alternatifi olmadigi i¢in ayn
markay1 almaya devam edebilirler. Dolayisiyla “marka sadakati” ve “yeniden satin
alma” kavramlar1 ayr1 ayri ele alinmalidir. Yeniden satin alma, tiiketicinin ihtiyaci
dogrultusunda, belirli bir markay1, duygusal bir yakinlig1 olmamasina ragmen siirekli
satin almay1 diisiinmesini ifade etmekte iken, marka sadakati, tiiketicinin ihtiyaci

oldugunda ayn1 markayi tekrar satin almay1 diisiinmesi olarak ifade edilebilir
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1.8 Marka Performansi

Marka performansi, literatiirde belirtilen tiiketici temelli marka degerinin
boyutlarinin digindadir. Casey (2003) ve Tolba (2006), tarafindan yapilmis doktora
tez calismalarinda, liiks marka kullanan tiiketiciler ile diisiik marka kullanan
tiiketicilerin marka tercihlerinde, tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlar
kadar marka performansinin da tercihlerine etki edip etmedigini belirlemeye
calismiglardir. Yapilan caligmalar sonucunda, marka performansinin tiiketici
tercihlerini olumlu yonde etkiledigini belirlemislerdir. Hoeffler ve Keller, marka
performansinin, tiikketici nezdinde énemli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmisler ve
yapmis olduklart 6l¢egi ilk olarak otomotiv endiistrisinde uygulamislardir.

Yapilan c¢alismalar gostermektedir ki, tiiketici temelli marka degerinin
boyutlar1 olan marka farkindaligi/ bilinirliligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve
marka sadakatinin yaninda, marka performans: da tiiketici tercihlerini dogrudan
etkilemektedir.

Ayrica, tiiketici temelli marka degeriyle markanin pazar performansi arasindaki
iliskide etkili olabilecek dort kontrol degiskeni vardir. Bunlar asagida maddeler
halinde belirtilmistir (Tolba, 2006: 24):

a. Mevcut markalarin pazari: Pazarda, mevcut olan rakiplerin de bulundugu

markalarin pazari olarak ifade edilebilir.

b. Tiiketici Markayr Kullanimi: Tiketicilerin 6zel bir markayr deneyip
denemedigine gore smiflara ayrilmasidir. Tiketicilerin verdikleri cevaba
gore tatmin olup olmadiklari, tutumsal ve davranigsal sadakat ile
belirlenmektedir.

c. Isletmelere Kars1 Tiiketicilerin Tutumu: Isletmelerin iirettigi markay:
tiiketicinin algilama diizeyidir.

d. Ulke Menseli Markalar: Ulke mensei, alict acisindan bir {iriiniin yerel
kaynagii anlatir. Bir malin lilke mensei etkisi hem, “Made in” hem de
“Live in” imajiyla baglantilidir. “Made in” imaji, belirli iirliniin tiretiminde o
yoreye atfedilen durumu anlatir. “Live in” imaj1 ise, sosyo-kiiltiirel yasam
alan1 olarak belirli bir yorede gergeklesme ve degerlendirme temeline

dayanir (Yiiksel ve Yiksel, 2005: 47).
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1.9 Marka Kisiligi Tle Tlgili Cahismalar

1950’lerde, Gardner ve Levy tiiketicilerle markalar arasinda var olan iletisim
siirecinin bilimsel olarak incelenmesi ve agiklanmasi gerektigine ilk kez dikkat
cekmislerdir (Gardner, 1955: 33-39).

Bir¢ok yazar galigmalarinda marka kisiligini konu edinmistir. Fakat konu ile
iliskin 6nemli calismay1r 1997 yilinda Jennifer L. Aaker “Dimension of Brand

Personality” adli makalesi ile yapmustir.
1.9.1 Marka Kisiliginin Olciilmesi

Marka kisiligini  O6lgmek i¢in, insan kisiligini tamimlayan kelimeler
kullanilmaktadir. Bu tanimlama, yas, cinsiyet, sosyal smif ve ik gibi demografik
ozellikler, aktiviteler, ilgiler ve diisiinceler gibi kisiligi yansitan Ozellikler
arastirilarak ortaya ¢ikarilabilmektedir (Aaker, 1996: 142).

Marka kisiligine iligskin olarak gelistirilen duruma 6zel 6l¢eklerin de markalarin
timiine genellenmesinin imkansiz olusu nedeniyle olduk¢a maliyetli olmasi, marka
kisiliginin 6l¢timlenmesinde kullanilacak genel ve giivenilir bir 6lgege yonelik ihtiyaci
arttirmugtir. Jennifer Lync Aaker, 1997 yilinda yayimladigi caligmasiyla tiim {iriin
kategorilerine genellenebilir oldugunu iddia ettigi marka kisiligi 6lgegini sunmustur.
Yapisal gegerliligi farkli iiriin kategorilerinde ve farkli markalarda gerceklestirilen
arastirmalarla test edilmis olan bu 6lgek (Aaker, 1997: 347-356), modern marka
kisiligi ¢aligmalarinin temelini sunmustur. Bircok calismada s6z konusu 6lgek farkli
acilardan irdelenerek, marka kisiliginin kendisi ve marka literatiirlindeki diger
kavramlarla olan iligkileri itibariyle ¢esitli konularda test edilmistir.

Aslina bakilirsa, Aaker’in gelistirmis oldugu marka kisiligi 6l¢egi, koklerini
sosyal psikolojideki insan kisiligi teorisinden almistir. Sosyal psikoloji uzmanlarinin,
psiko-leksikal bir yaklagimla insan kisiligini 6l¢gmeye yonelik olarak gelistirmis
olduklart modeller uzun yillar farkli teorisyenlerce test edilmis ve sonugta,
glinlimiizde insan kisiligini 6lgmede hala kullanilmakta olan Bes Faktor Modeli
gelistirilmistir. Marka kisiligini 6l¢eginin gelistirilmesindeki baslangi¢ noktasi olarak
Bes Faktor Model’inden faydalandigini ifade eden Aaker, sonugta ortaya g¢ikan
marka kisiligi Ol¢eginin de bes boyutunun olmasina ragmen, bu 6l¢egin yapisal

olarak insan kisiligine benzemedigini ifade etmistir. Esasen bu iddia, insan kigiliginin
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tiikketici davraniglarini tahminlemede kullanilamayacagini ileri siiren ¢alismalar1 da
dogrular niteliktedir. Sonucta, Aaker’in gelistirmis oldugu bu o6l¢ek, gecmiste
kullanilan marka kisiligi Olgeklerinde var olan sorunlart ortadan kaldirmay1
amaglayan bir ¢alisma olarak, kendinden sonraki marka kisiligi ¢caligsmalarina temel
olusturmustur (Aalker, 1997: 347-356).

Aaker marka kisiligi Olgegini gelistirirken birinci asama olarak; kalitatif
arastirmalarda ve pazarlamacilar (akademisyenler ve doktorlar) tarafindan kullanilan
psikolojik ve kisilik 6lgeklerindeki kisilik 6zelliklerinden gereksiz olan 6zellikleri
cikartmis ve 309 adet dzellikten olusan bir aday liste olusturmustur. Ikinci asama
olarak; bu 309 maddelik bu o6zellikler seti, daha idare edilebilir olmas1 i¢in 114
maddeye indirilmistir ve bu 114 6zellik 37 marka i¢in 631 kisiye uygulanmistir.
Cesitli istatistiksel analizlerden sonra J.L. Aaker, 5 boyuttan olusan marka kisiligi
Olcegini ortaya ¢ikarmistir (Aaker, 1997: 347-356).

Jennifer Lync Aaker (1997) tarafindan gelistirilmis olan bes boyuttan
(Samimi, Heyecan Verici, Yeterli, Zevk Sahibi ve Giiclii) olusan bu dlcek, on bes alt
boyuttan (Gergekgi, Diiriist, ilkeli, Neseli; Cesur, Canl1, Yaratici, Cagdas; Giivenilir,
Basarili, Zeki; Ust Sinif, Cekici; Disadoniik ve Giiclii) ve kirk iki alt 6zellikten
olusmaktadir (Aaker, 1997: 347-356).

1.9.2 Marka Kisiliginin Markaya iliskin Diger Kavramlar Icindeki Yeri

Bilindigi gibi, marka kisiligi kavrami, markalarin sembolik bir anlam ifade
edebilecekleri yoniindeki bulgularla dogmus, tiiketici davranislari, psikoloji ve sosyal
psikoloji alanindaki teorilerle geliserek bugiinkii halini almistir. Aslina bakilirsa,
kokleri itibariyle de olduk¢a zengin olan marka kisiligi kavramina pazarlama teorisi
icerisinde bir¢ok baslik altinda yer verilebilir (marka konumlandirma, marka kimligi,
marka imaji, tiiketici davraniglari vb.). Ancak marka kisiligi kavraminin temel olarak
marka konumlandirma basliginda yer aldig1 sdylenebilir.

Marka konumlandirma, markalagma siirecinde, marka kisiligini destekleyen
onemli bir yap1 tasidir. Tiiketiciler, markali bir iiriinii satin alirken onun kisilik
Ozelliklerine bakarak karar verirler. Markanin konumlandirilmasinda bu kisilik
ozelliklerinin etkilerinin vurgulanmasi gerekmektedir.

Hanginson ve Cowring, giicli markalarin olusturulmasi ve siirdiiriilmesine

iliskin stlireci markalama dongiisii olarak adlandirmis ve bes asamadan olusan bu
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stire¢ icerisinde marka kisiligine, markalama dongiisiiniin ikinci asamasinda marka
konumlandirma ile birlikte yer vermistir (Yiiksel ve Yiiksel, 2005: 97).

Marka Onerisi asamasi, toplam olarak konumlandirma ve marka kisiligine
iliskin temel fikri barindirir. Basarili markalara bakilirsa, konumlandirma ve marka
kisiligi kavramlarinin birbiri ile son derece iligkili oldugu gorilmektedir. Ciinkii
marka konumlandirma, potansiyel rakipleri ve markay1 rakiplerinden ayiracak kisilik
ozelliklerini tanimlar.

Marka kisiligi kavrami genel olarak marka konumlandirma genel bashigi
icerinde yer almasina ragmen, bu kavramin en ¢ok ele alindigi alt basliklar da
bulunmaktadir. Var olan pazarlama literatiiriinde, marka kisiligi en ¢ok {i¢ alt baslikta
incelenmektedir:

a. Marka Kimligi

b. Marka Imaj

c. Marka Ederi

1.9.3 Marka Kisiliginin Marka Kimligindeki Yeri

Marka kisiligini, marka kimliginin bir 6gesi olarak ele alan arastirmacilarinda
basinda Kapferer gelmektedir. Kapferer (1992) yilinda markanin gelisimi i¢in Marka
Kimligi Prizmasi adi1 verilen bir model gelistirmistir. Kapferer, marka sahibi i¢in ana
hedefin, uzun dénemde devamli ve siirekli olacak bir 6z kimlik gelistirmek oldugunu
belirtmistir. Bu hedefi bagarmak igin, basarili bir yontem igerisinde marka sahibinin
iriin Ozellikleri (fizik) ve marka kisiligine iliskin faktorleri olusturarak markay1
cekici bir hale getirmelidir (Kapferer, 1992: 130).

Kapferer’e gore, marka kimligi bir yanda firma ve tiiketici boyutu olan diger
yandan da fiziksel ve igsel boyutlar1 bulunan bir prizma ile ifade edilebilir (Kapferer,
1992: 125).

Bu kimlik prizmasinda iligki ve kiiltiir olmak iizere iki g¢esit baglanti tiirli
vardir. iliski, sosyal iligkileri olusmasi icin bir hissi getiren marka kimliginin amac1
demektir. Kiiltiir ise, orgiitiin norm ve degerleri ile marka kisiligini i¢eren triiniin
arkasindaki sirket anlamina gelir. Giiglii bir marka kimligi gelistirebilmek i¢in ilk
olarak marka sahipleri tarafindan kontrol edilen iiriiniin fiziginden ve marka

kisiliginden baglanmasi gerekir.
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Upshaw da, marka kisiliginin marka kimligi ile ¢ok yakin bir iligki icerisinde
oldugunu ifade etmis ve marka kisiliginin marka kimliginin bir 6gesi oldugunu ifade
etmistir. Marka kimliginin 6ziinde marka konumlandirma ile stratejik kisilik 6gesi
yer almaktadir. Stratejik kisilik 6gesi, markanin miisterilerle olan iligkisinin temeli
olan cazibe ve duygusal cagrisimlart sunarak mevcut ve potansiyel miisterilerle
iliskiye ge¢me bicimini anlatan bir ifadedir. Bir bakima markanin hayattaki halidir.
Bu anlamda marka kisiligi marka kimliginin insanlastirilmis halidir ve stratejik
kisilik 6gesinin de merkezi unsurudur.

Marka kisiligini marka kimliginin bir 6gesi olarak agiklayan bagka bir yazar da
David Aaker’dir.

Marka denkligi, bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir
firmaya veya firmanin misterilerine iiriin ve hizmet yoluyla saglanan degeri arttiran
ya da eksilten aktifler ve taahhiitler biitliniidiir. Diger bir tanima gére marka degeri,
tikketicinin o marka ile 6zdeslestirdigi ve diger markalardan farklilastirdig: iiriin
degerlerinin biitlinlidiir. Bir anlamda markaya yapilan ge¢mis pazarlama yatirimlar
sonucunda o markayla 6zdeslesmis olan degerler toplamidir (Aaker, 1991: 90)

Marka kisiligini, marka ederinin bir 6gesi olarak ele alan D. A. Aaker’e gore
marka kisiligi, marka ederinin marka cagrisimlari boyutunda yer almaktadir. Marka
kisiligi, marka ederi yaratmada 6nemli bir unsurdur (Aaker, 1991: 100)

Marka kisiligi, markaya bir “ruh” katmasindan dolay1 oldukca oOnemlidir.
Uriinlerin ¢ok fazla farklilasamadigi kategorilerde -kahve gibi- marka kisiligi
farklilasmada tiiketici tarafindan kullanilan tek ozellik olmaktadir. Tiiketicinin bu
unsur dogrultusunda karar vermesi marka kisiligini marka degeri yaratmada da
onemli bir faktor haline getirmektedir.

Marka kisiliginin marka ederine katkisi i¢ model yoluyla agiklanmaktadir.
Bunlar; 6z kimligini ifade etme modeli, iliski temelli model ve fonksiyonel yarar
modelidir.

Oz kimligini ifade Etme Modeli

Marka kullanicilarinin markay1 kullanmak yoluyla kendi kimliklerini ifade
etmeleridir. Bu modelin temelinde yatan fikir, bir kesim insanlarin bazi markalari
kendi kisiliklerini ifade etmek amaciyla kullandigidir. Bu kisiliklerin o insanlarin
gercek ve olmak istedikleri kisilik olabilir. Insanlar markalar1 alarak, kullanarak,

Ozenereck veya konusarak kendilerini ifade edebilirler. Markalar bazen kendini

29



ifadenin 6nemsiz bir boyutu, bazen ise ¢ok onemli bir kismini olusturabilirler. Bazi
insanlar kullandiklar1 markalarin yasam stillerini olusturduguna inanir ve bazi
markalar1 kullandiklarinda rahatsiz olurken diger baz1 markalarda asir1 bir rahatlik ve
tatmin duygusu yasayabilirler.

Tiiketiciler kendilerini ifade etmek i¢in kullanacaklar1 iirtinleri/markalari
secerken, kendi 6z kimliklerine benzer nitelikte imaja sahip olan {iriinleri/markalar
secerler. Ciinkii bu sekilde kendi kisilikleri ile markanin kisiligini bagdastirarak
kendilerini ifade ederler.

Marka kisiligi, miisteriye kendisini ifade etme firsati sunarak bir anlamda
benligin ifadesi durumuna gelmektedir. Bir markanin insanlara kendi benliklerini
ifade etme aracit olmasi, marka kisiliginin duygular1 aciga c¢ikarma ozelliginden
kaynaklanmaktadir.

[liski Temelli Model

Bu model, kisilerin algiladiklar1 marka kisiliginin, marka ile bir insanmigcasina
iliski kurmalarina temel olusturarak marka ederi olusumuna katkida bulundugunu
ifade etmektedir. Tiiketiciler baz1 durumlarda kendilerini ifade etmek amaciyla degil
ancak bir iliski kurmak amaciyla bazi markalari tercih edebilirler. Ornek olarak,
Volvo kullanan bir tiiketici Volvo kullanmak yoluyla kendi kisilik 6zelliklerini ifade
etmiyor olabilir. Ancak Volvo markasini, bir otomobilde deger verdigi karakterleri
tastyor olmasi nedeniyle se¢mis olabilir.

Bazen insanlar kendi kisiliginden ziyade kullanmak istedikleri iiriiniin belli
ozelliklere sahip olmasini beklerler. Ornegin giivenilir, muhafazakar ve itimat
edebilecek bir insan bazen sikici olabilir ama bir avukat, bankaci veya bir arabadan
bu oOzellikler beklenebilir. Bir insanla bir marka arasinda iliski kurulabilecegi
disiincesi bu modelin temel fikridir. Mesela bazi durumlarda bazi markalari
bagdastirtmak bu smifa girmektedir. Ornegin neselendiginiz anda akliniza Coca Cola
gelmesi bu ylizdendir. Bu baglamda marka ile konusulsa ne sdylenecegi veya
markanin iliskide bir partner olarak goriilmesi de bu modelin agiklayicilarindandir
(Aaker, 1996: 153).

Fournier, marka iliskisinin kalitesine yonelik yedi boyutun oldugunu ifade
etmis ve bu boyutlarin dlgiimlenebilecegini ileri siirmiistiir (Selvi, 2007: 20).

a. Marka ve birey arasindaki birbirine yakinlik derecesini yansitan

davranigsal bagimlilik
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b. Iliskiyi siirdiirme ve gelistirme isteginin derecesini yansitan kisisel baglilik

c. Birey ve marka arasindaki duygusal yogunluk derecesini yansitan ask ve tutku

d. Bireyle ge¢irilmis giizel zamanlar1 yansitan nostaljik baglanti

e. Marka kisiliginin bireyinkini yansitma diizeyini ifade eden 6z kimlik

baglantisi
f.  Marka ile birey arasindaki derin anlayisi ifade eden igtenlik /samimiyet
g. Bireyin marka performansi hakkindaki degerlendirmesini yansitan partner
kalitesi

Fonksiyonel Fayda Modeli

Bu modele gore marka kisiligi iiriinlin bazi islevsel 6zellikleri ifadenin dolayli
bir yoludur. Diger bir deyisle marka kisiligi marka stratejisini belirlerken iirliniin
islevsel yonlerini anlatmanin bir baska yolu olarak kullanilmasidir. Ornegin modele
gore, Harley Davidson’un mago, sert ve Ozgiirlik pesindeki insan kisiligi aslinda
motosikletin gii¢lii ve yar1 yolda birakmayacak bir ara¢ oldugunu simgelemektedir.
Uriiniin bu 6zellikleri marka kisiligi olmadan bu kadar 6n plana ¢ikmayacakti. Bu
modelin de agiklayict olarak kullandig1 faktorlerden birisi sembollerdir. Buna gore
gorsel bir sembol her zaman marka kisiliginin iizliin Ozelliklerine yapacagi
gondermeyi daha etkin kilar. Michelin’in Michelin Man karakteri ile 6zdeslesen
coskulu ve giiclii marka kisiligi, Michelin lastiklerinin dayanikli ve gii¢lii oldugu
izlenimi yaratmaktadir (Aaker, 1996: 168). Yine Duracell pilleri, adindaki
cagrisimlardan hareketle, Energizer pilleri ise canli ve hareketli tavsani ile diger
pillere gére daha uzun omiirlii hissini uyandirmaktadir. Marka kisiligi ayn1 zamanda
iilke ve bolge cagrisimlar1 yaratmak yoluyla da iirliniin fonksiyonel 6zelliklerine
iliskin cagrisimlar yaratabilir. Stolichnaya Votkasinin tadi ve i¢imi hakkinda higbir
fikri olmayan ancak markay1 taniyan birisi bile, bu votkanin orijinal Rus marka
kisiligi ile ger¢ekten de iyi bir votka oldugu ¢ikariminda bulunacaktir. Alkollii igecek

sektdriinde benzer bir 6rnek ise Iskog Viskisi Johny Walker igin verilebilir.
1.9.4 Marka Kisiliginin Marka Imajindaki Yeri

Marka imaj1, sirketin tanimladigi marka kimliginin tiiketici tarafindan nasil
algilandigi ile ilgilidir. Markanin verdigi mesajlarin tiiketici tarafindan yorumlanmasi
ve tliketicinin bu yorumlardan ¢ikarttifi sonugtur (Begendik, 2006: 105). Keller’e

gore marka imaji, marka cagrisimlarinin tiiketicilerin belleginde tutulmasiyla
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yansitilan marka hakkindaki algilamalardir (Keller, 1993: 3). Marka kisiligi marka
imajinin 6nemli bir parcasidir ve insanlar, markalar1 uzun dénemde kisi 6zellikleri
olarak algilarlar.

Marka kisiligi ve marka imaj1 ¢ogu zaman birbiri yerine kullanilir. Ancak bu iki
kavram kesinlikle ayn1 anlama gelmemektedir. Marka kisiligi; iiretici tarafindan
markaya atfedilerek tiiketici tarafindan markanin algilanmasini istedigi cagrisim, benlik,
0z, marka imaj1 ise tiiketici algisinda markanin yer ettigi ¢agrisim, benlik, 6zdiir.

Marka imaji, tiiketicilerin {irlinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin
tirtinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Marka imaj1 tiiketicinin bir
markayla ilgili cesitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Bu
kaynaklar arasinda markali iirlinii denemek, iiretici firmanin {inii, {irlin ambalaji,
marka ismi, kullanilan reklam formati ve igerigi ve reklamin sunuldugu medya gibi
pek ¢ok faktor yer almaktadir (Akkaya, 1999: 101).

Dogru iletilmis marka imaji hem markanin karsiladigi ihtiyaclarin tiiketici
tarafindan daha iyi anlagilmasina yarar, hem de markay1 rakiplerinden ayirir. Marka
imajinin  olusturulmasinda Onemli pay sahibi olan reklam kampanyalar1 ve de
konumlandirma stratejileri olusturulurken, marka imajini belirleyen iiriin 6zelliklerine,
kullanic1 ve kullanim sekline ait 6zelliklere, marka ismine, firma ismine ve de iilke
kokenine ©6nem verilmelidir (Akkaya, 1999: 104). Giigli bir marka imajimin
yaratilmasi i¢in markanin tiiketicilerin zihninde olumlu nitelikler, yararlar, sirket
degerleri, kisilik ve kullanicilar uyandirmasi gerekmektedir. Bunun yaninda marka
imajinin etkin olabilmesi i¢in ayrica kurum imaj1 ile biitlinlestirilmesi gerekmektedir.

Giinlimiizde artik her markanin farkli imaj1 ve tarzi vardir, bu farklar tiiketiciler
tarafindan Onemsenmektedir. Her marka imaji farkli bir tiiketici kitle anlamina
gelmekte ve bu kitlenin sosyo kiiltiirel 6zellikleri dikkate alinarak tasarlanmakta ve
pazarlanmaktadir (Yasar, 2000: 80). Marka imaji, tiiketicilerin satin alma olasiligi,
memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili oldugundan rakiplerden farkli, tutarli ve
tiiketiciye uygun bir marka imaj1 olusturmak satislar1 da olumlu etkileyecektir.

Marka imaji, triin kisiligi, duygular ve hafizada olusan cagrigimlar gibi tiim
belirleyici unsurlar igerecek sekilde markanin algilanmasidir. Marka imaji, markaya
iliskin tiiketicinin marka hakkindaki sahip oldugu inanglar biitiiniidiir. Bu ayn1 zamanda

tirtin kisiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi unsurlar icermektedir.
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Marka imaji, tiiketicinin aklinda kalan marka cagrisimlarinin bir yansimasi
olan markayla ilgili algilamalaridir. Olumlu bir marka imaj1 hedef pazar belirlemede,
iriinliin konumuna karar vermede ve pazar tepkisini 6lgmede ¢cok dnemlidir (Pitta,
1995: 54). Marka kisiligini marka imajinin bir 6gesi olarak vurgulayan ¢aligmalarin
en bilinenlerinden biri Keller’e aittir. Keller, marka imaj1 kavramina firma odakl
olmaktan ¢ok tiiketici odakli yaklasmis ve marka imajinin tiiketici zihninde nasil
olustugunu Marka Bilgisi Modeli ile agiklamaya ¢alismistir.

Marka bilgisi modeline gore tiiketici zihnindeki markaya iligskin bilgiler marka
farkindaligi ve marka imaji olmak {iizere temel olarak iki kategori altinda yer
almaktadir. Buna gore marka kisiligi, markanin iirtinle iligkili olmayan 6zelliklerini
cagristiran bir kavramdir ve diisiiniildiigiiniin aksine marka imajindan ¢ok daha dar
bir anlam igermektedir.

Marka imaj1, ¢agrisimlarin bellekte tutulmasi ve marka hakkindaki algilamalar
yoluyla tiiketici zihninde olugmaktadir. Marka bilgisi modeline gore marka
cagrisimlart; nitelikler, faydalar ve tutumlar olmak iizere {i¢ temel kategori i¢inde
aciklanabilir. Nitelikler iiriinle ilgili olup olmadiklarmna gore ayrilirlar (Oztug, 1997:
21). Marka kisiligi, marka cagrisim cesitlerinin nitelikler kisminin tirtinle ilgisi
olmayan béliimiinde yer almaktadir.

Alexander Biel de marka kisiligini marka imajinin bir 6gesi olarak inceleyen
aragtirmacilardan bir tanesidir. A. Biel’e gbre marka imaji, liriin ve hizmeti saglayan
firmanin imaj1, kullanicinin imaj1 ve {iriin veya hizmetin kendi imaji1 olmak iizere ii¢
alt imaji icermektedir. Marka imaj1 ayrica rakip markalarin imajlarindan da
etkilenmektedir.

Biel’e gore, marka imajinin bilesenlerinden birisi olan kullanic1 imaji marka
kisiligi olarak tanimlanabilir. Ne var ki David Aaker, kullanict imajmin marka
kisiligi ile ¢ok yakin bir ilgisi olmasina ragmen, marka kisiligi ile kullanic1 imajinin
birebir ayni seyler olmadiklarini ileri slirmiistiir. Buna gore, kullanict imaj1, marka
kisiliginin Onciillerinden birisidir ve marka kullanicist bir insan oldugundan,
kullanict imaj1 marka kisiliginin kavramsallastirilmasindaki giicliikleri azaltir (Aaker,
1996: 147).

David Aaker, marka kisiligini marka kimliginin bir 6gesi olmasinin yani sira,
marka cagrisimlarinin - ki bu da Keller’in tanimina gére marka imaj1 olarak ifade

edilebilir - bir 6gesi olarak ifade etmistir (Aaker, 1991: 97). BMW denilince
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insanlarin aklina siiriis keyfinin gelmesi bunun giizel bir 6rnegidir. Maddi olmayan
degerler bir markaya iliskin birden fazla 6zelligi 6zetleyen bir 6zelligi temsil ederler.
Bir markanin kiiltiirel miras1 maddi olmayan degerlerine 6rnek olarak verilebilir.
Markanin tiiketicilerde olusturacagi temel ¢agrisimlardan birisi de fiyatidir. Ayrica
trlintin tipik kullanicis1 veya iirliniin ideal kullanicisi, benzer sekilde gosteri
diinyasindan {iriinii kullanan tinliilerin markaya taniklig1 ve marka kisiligi de marka
cagrisimlarinin 6gelerindendir. Bunlara ilaveten, iiriin kullanimu, iirlin sinifi, rakipler
ve Uriintim {ilkesi markaya iliskin ¢cagrisimlarin diger 6gelerini olusturur.

Marka kisiligi stk sik marka imaji yerine kullanilmaktadir. iki kavram
arasindaki iligkiyi gostermesi acisindan, Plummer’in marka imajinin boyutlarina
iliskin tanimlamas1 oldukga agiklayici sayilabilir. Plummer marka imajinin fiziksel,
fonksiyonel ve karakteristik olmak iizere li¢ boyutunun bulundugunu ve markanin
karakteristik boyutunun marka kisiligi olarak ifade edilebilecegini belirtmistir.

Markanin fiziksel imaji, markanin nasil goriindiigii ile ilgili ¢agrisimlari i¢inde
barmdirir. Ornegin Kinder Surprise ¢ikolatalarinin yumurta bigiminde olmas1 gibi.
Fonksiyonel marka imaj1 ise, markanin iglevsel ¢cagrisimlarini i¢inde barindirir. Yine
Kinder Surprise ¢ikolatalarinin i¢inden oyuncak ¢ikmasi da tirline iliskin islevsel bir
cagrisim yaratir. Karakteristik marka imaj1 ise o markanin marka kisiligine iliskin
cagrisimlart i¢cinde barindirir. Bu anlamda Kinder Surprise ¢ikolatalarinin eglenceli,

heyecanli ve siirpriz dolu oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
1.9.5 Kullanic1 Imaj ile Marka Kisiligi Arasindaki Iliski

Marka kisiligi, yakin iligkili oldugu kullanici imaji kavrami ile stirekli
karistirilmakta, birbirinin yerine kullanilmaktadir. Fakat bu iki kavram birbirinden
cok farklidir. Marka kisiligi, iiretici tarafindan markaya atfedilerek tiiketici tarafindan
markanin algilanmasini istedigi ¢agrisim, benlik, 6zdiir. Kullanict imaj1 ise kullanici
demografik ve yasam tarzi degiskenleri arasindan bir markay1 kullananlar hakkindaki
tiiketici inanglaridir. Ornegin Mercedes otomobili kullanict imaji ile Saab ya da
Volvo kullanict imaj1 farkliliklar arz etmektedir.

Imaj bireyin zihninde; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan
yararlar ve hizmetlerin etkilesimi sonucunda yavas yavas olusan imge olarak
tanimlanmaktadir (Tolangiic, 1996: 12). Cesitli kiiltiirel etkinlikler promosyon ve

tanitim faaliyetleri, kitle iletisim araclar ile elde edilen enformasyon ayni zamanda
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kisiyi belli tutumlara da yoneltmektedir. Insanlarn belirli bir konu, kisi ya da nesne
hakkindaki degerlendirmelerinden olusan yargilar ise, kisinin algilama siirecindeki
belirleyici unsurlardir. Sonug¢ olarak bu ii¢ unsur (yargilar, bilgilenme diizeyi ve
olanaklar/hizmetler) algilama siirecinden gecer ve kisinin herhangi bir konu, kurulus
ya da kisi hakkinda sahip oldugu imaj ortaya ¢ikar.

Kullanic1 imajimin  marka kisiligi olarak tanimlanabilecegini savunan
arastirmacilardan bir tanesi Alexander Biel’dir. David Aaker, Biel’in bu goriisiine
kars1 ¢ikmis, marka kisiligi ile kullanici imajinin birebir ayni seyler olmadiklarini
ileri strmiistiir. Aaker’e gore, kullanict imaji, marka kisiliginin Onciillerinden
birisidir ve marka kullanicisi bir insan oldugundan, kullanici imaj1 marka kisiliginin
kavramsallastirilmasindaki giicliikleri azaltir (Aaker, 1996: 147).

Kullanici imaj1 kavrami temellerini hem iiriiniin tipik kullanicindan (markay1
kullanirken goérdiigiimiiz insanlar) hem de {iriiniin idealize edilmis kullanicisindan
(reklamlarda markay1 kullanirken gordiigiimiiz insanlar) alabilir. Kullanic1 imaj
marka kisiligini ciddi bir bicimde etkileyebilir. Marlboro sigaralarinin idealize
edilmis kullanicis1 olan Marlboro Man’in marka kisiliginin olugsmasindaki yeri konu
acisindan oldukga agiklayici bir 6rnektir.

Kullanict imaj1 ile marka kisiligi arasindaki iliskiye degindikten sonra simdi de

kullanict imaj1 kavramina deginecegiz.
1.9.6 Kullameci imaji

Kullanici imaji, bir {iriin ya da hizmetin kullanicilarinin kisilik ve demografik
Ozelliklerine dayanir. Bu goriisle baglantili olarak, Evans, (1959) Ford ve Chevrolet
gibi iki en fazla satilan araba markasinin sahipleri arasinda bir ayrim yapmak i¢in
psikolojik ve objektif kabiliyetlerini test eden bir ¢aligma icine girmistir. Arabalar
objektif olarak neredeyse miikemmel emsallerdir; fiyatlari, modelleri ve diger
Ozellikleri neredeyse aynidir. Ama 6nceki aragtirmalar gostermistir ki; bu 6zellikler,
kisilere farkli psikolojik imajlar sunmasina neden olur ve birinin alicisinin psikolojik
konusmas1 en azindan ortalama olarak digerinin alicisindan oldukc¢a keskin bir
sekilde farklidir. Ford ve Chevrolet sahiplerinin basit bir rastgele ornegi test igin
temel bilgiyi saglamistir. Sahiplerin psikolojik ihtiyaclarin1 gosteren standart bir test
tizerindeki puanlari, sahip olunan araba markasinin istenen psikolojik faktorlerini

degerlendirmede bir temel olarak kullanilmistir. Objektif faktorler, talepleri etkileyen
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ekonomik ve demografik degiskenleri vurgulayan daha geleneksel yaklasimlarin
tipik bir 6rnegini olustururken, belli psikolojik ihtiyaglarin arastirma yaklagimini
temsil ettigi sOylenebilir. Degiskenlerin her sinifinda, Ford ve Chevrolet sahipleri
arasinda kiiciik ve istatistiksel olarak belirgin farklar gii¢liikle bulunmustur. Ama bu
farklar; sahip olunan arabanin markasini tahmin etmede etkili bir kullanim ig¢in
olduke¢a kiiciiktiir. Tek tek ya da lineer kombinasyon i¢inde alindiginda, ne kisisel
ihtiyaglar ne de demografik degiskenler hatir1 sayilir derecede bir kesinlik ile marka
sahipligine karar verebilir. Her siniftan en ongoriicii degiskenleri se¢gme avantaji ve
onlar1 tek bir lineer ayristirma islevi i¢inde toplamak bile Ongoriici etkinligi
gelistirmeye az gelmistir.

Otomobiller {izerindeki arastirmalar ortaya ¢ikarmistir ki; Ford sahipleri
bagimsiz, itici, erkeksi, degisime karsi tetikte ve kendine giivenen; Chevrolet sahipleri
tutucu, tutumlu, prestij-bilingli, daha az erkeksi ve asiriliktan kaginan kisilerdir. Evans
(1959) kendine 6rnek olarak Park Forest sakinleri olan 1955-1958 model Ford ve
Chevrolet sahiplerini se¢mistir. Yazar; farkli Ford ve Chevrolet sahiplerinin temel
kisiliklerini yansitan psikolojik ihtiyaglarimi Slgmek ve otomobil sahiplerine iliskin
demografik ve gercek verileri toplamak icin rol oynama sorulariyla hazirlanan bir
anket ile bilgileri toplamistir. 146 gorigsme tamamlanmis ve aymi miktarda da
psikolojik test toplanmustir (Akkaya, 1999: 184). Kisilik testi, Edwards’in (1957)
Kisisel Tercih Cizelgesindeki (Personal Preference Schedule) maddelerle
olusturulmustur. Hesaplanmasi kolay, mekanik ve kesin oldugu i¢in bu yontem
secilmigtir. Bu yontem, psikologlar arasinda genis bir kullanim kazanmaktadir ve
yayimlanan sonuclar amaglar karsilastirmak i¢in uygundur. Ayrica bu yontem,
Murray’n kisisel ihtiyaclar sistemine dayanir. Ayni ihtiyaglar, en popiiler izdiigiimsel
test olan Tematik Algilama Testinde kullanilir (Akkaya, 1999: 190).

Evans (1959), sonucglarin; basari, itaat, duygular1 anlama, algalma (kiiglik
diisme), degisim, saldirganlik ve heteroseksiiellik ihtiyaclarinin istatistiki olarak
Oonemli farklar gostermedigini ortaya ¢ikarmistir. Gosterme, 6zerklik ve yakin iliski
degiskenlerinin yaklasik %10 seviyesinde farkli oldugu ve Ford ve Chevrolet
sahipleri sadece istiinliik konusunda %35 Onem seviyesi ile ayrildigi bulunmustur.
Diskriminant analizlerden sonra, yazar; bu calismada Olciilen kisisel ihtiyaglarin,
kisinin Ford mu Chevrolet mi alacagi konusunda tahmin yiirlitmede kiiclik bir deger

ifade edebilecegi sonucuna varmustir. Yaygin sosyal siniflar iginde yasayan
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insanlarin farklhi kisiliklere sahip olmalarina ragmen, kisiliklerinin en poptler iki
araba markas1 se¢ciminde sistematik olarak iligkili goriinmedigi bulunmustur (Evans,
1959: 360).

Fry (1971), Evans’in Ford ve Chevrolet sahipleri arasindaki kisilik ve
demografik o6zellikleri ayirt etme girisiminde bulundugunu belirtmistir. Kisisel
Olciilerle basarilan tahminin dogrulugu, istatistiksel olarak anlamliydi. Fakat
demografik degiskenler ve ikilinin kombinasyonunun biiytikliigii konusunda diistiktii.
Aragtirma o zamanki abartilmig motivasyonel arastirma iddialarin1 frenlemeye
yardim etmistir. Fakat kigisel degisken-marka se¢imi iligkisinin temel Oneri testi
olarak yeterliligi tartisilir. Endisenin temel kaynagi bagli degiskenin belirsizligi-
daha ayrintili olarak, satin almadan Once alicinin kafasindaki var olan marka
imgesinin farklarinin neler oldugudur. Evans’in ortaya koydugu satin alma
Olctimleri; marka imajlarinda sadece kiiciik degisiklikler ortaya cikardi ve ilgili
tarafindan sahip olunan markaya istenen Ozelliklerin Ongoriisiiniin var oldugunu
belirtti. Satin alma dncesi imaj farkliliklar kiigiik olsaydi, Evans’in belirttigi gibi, iki
markanin sahiplerinin kigisel 0Ozelliklerinde kiigiik farklar bulunmasi sasirtic
olmazdi. Ayn1 zamanda, Evans’in c¢aligmasinda; farkli saticilar, modeller veya
fiyatlar ve kullanictyla kullanim arasindaki uyusmazliklar gibi faktorlerden
kaynaklanan otomobil marka se¢imindeki karmasikliklar1 kontrol edecek adimlar
yoktu. Sonucta Evans, kisilik degiskeni-marka se¢imi iligkilerinin aslinda bilindigi
kadar basit olmadigini gostermistir (Fry, 1971: 268).

Evans (1959) son vyillardaki pazarlamada yapilan sayisiz miktardaki
arastirmanin, farkli otomobil sahiplerinin karakterlerinde muazzam farklar
bulundugunu belirtir. Bir markanin alicilar1 diger bir markanin alicisindan karakter
olarak keskin bir sekilde ayrilir seklinde tanimlanir. Ayni1 zamanda markalarin;
onlarin fiziksel 6zelliklerini genisleten imge ve kisiliklere sahip oldugu diisiiniiliip.

Bu imgelerin 6zellikler tatmin ihtiyaci agisindan alicilar1 cekmesi beklenmektedir.
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IKiNCi BOLUM

AGIZDAN AGIZA iLETiSIM KAVRAMLARI

2.1 Agizdan Agiza iletisim

Bir¢ok isletme tiiketicilerin biitiin ihtiyaglarini nasil karsiladiklarini anlatmak ve
ogretmek i¢in pazarlarla iletisim kurma ve haberlesmeye ihtiya¢ duymaktadirlar.
[letisim ve haberlesme hem tiiketicileri 6gretme hem de onlar1 ydnlendirme agisindan
onemli bir kavramdir. Gondericinin bir bilgiyi alictya iletmesi ve ondan geri bildirim
almasi olarak tanimlanabilen haberlesme, iki taraf arasindaki bilgilendirme

aligverisini anlatmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 299).
2.1.1 Agizdan Agiza iletisimin Tanimi ve Onemi

Agizdan agiza iletisim, firma, marka gibi bir hedef nesne hakkindaki bilginin,
bir kisiden digerine kisi ya da diger iletisim aracilar1 vasitasi ile transferi olarak
tanimlanmaktadir. Bagka bir ifade ile agizdan agiza iletisim firma veya marka ile
miisteriler arasindaki bilgi transferi olup, insanlarin kendi aralarinda iirliin veya
hizmetler hakkinda yaptig1 bilgi aligverisidir ve bir marka, hizmet veya {irlin
hakkinda bir alic1 ve bir verici arasinda gerceklesen, ticari olmayan, yiiz yiize iletisim
seklidir (Brown vd., 2005: 125).

Yildiz (2014), agizdan agiza pazarlama temelli bir ¢aligmada, tiiketici temelli
marka degerinin; marka farkindaligi ve marka ¢agrisim boyutlarinin negatif agizdan
agiza pazarlama iizerinde, algilanan kalite boyutunun pozitif ve negatif agizdan agiza
pazarlama iizerinde, marka sadakati boyutunun da pozitif agizdan agiza pazarlama
tizerindeki etkileri oldugu goriisiinii ifade etmistir. Diger yandan ¢alismanin sonug
kisminda su tespitlerde bulunmustur; “marka farkindaligi ve marka c¢agrisim
boyutlarinin pozitif agizdan agiza pazarlama iizerinde, marka sadakatinin ise negatif

agizdan agiza pazarlama lizerinde anlamli bir etkisi tespit edilememistir.
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Arastirmanin bagimsiz degiskeni olan tiiketici temelli marka degeri boyutlar
arastirmanin bagimli degiskeni olan agizdan agiza pazarlamanin pozitif agizdan
agiza pazarlama boyutunun %82'sini, negatif agizdan agiza pazarlama boyutunun ise
%30'unu agiklamaktadir. Tiiketici temelli marka degeri boyutlar ile agizdan agiza
pazarlama boyutlar1 arasindaki iliskide marka tercihinin aracilik roliine yonelik
yapilan tespitler 1s181nda, tiiketici temelli marka degerinin algilanan kalite boyutu ile
pozitif ve negatif agizdan agiza pazarlama boyutlar1 arasindaki iliskide marka
tercihinin kismi aracilik etkisine sahip oldugu tespit edilmistir.” (Yildiz, 2014: 5).

Bager (2011), ise marka deneyimi algisinin marka giiveni, tatmini, sadakati
lizerine yaptig1 bir arastirmada agizdan agiza iletisimin de kaynagi olan tiiketicilerin
marka deneyimi algisinin marka tatmini, giiveni ve sadakati iizerindeki etkisinin
varlig1 sektorler ve firmalar arasinda farklilik gosterse de yadsinamaz bir olgu

oldugunu ifade etmistir (Baser, 2011: 216).
2.1.2 Agizdan Agiza iletisimin Ozellikleri

Pazarlama yoniinden agizdan agiza iletisim pozitif ve negatif yonlii olarak iki
tirdlir. Pozitif yonlii agizdan agiza iletisim, Orgiitiin arzuladigi iyi haberlerin,
referanslarin ve yasanmis deneyimlerin dile getirilmesinden ibarettir. Negatif agizdan
agiza iletisim ise bu durumun tersidir. Uriin veya hizmete dair memnuniyetsiz
durumlarinin veya olumsuz izlenimlerin tanidiklara bildirilmesi durumudur. Negatif
iletisim, kisiler Ustlinde pozitif iletisime nazaran daha fazla etkiye sahiptir (Day,
1969: 31-40). Tablo 3.1 pozitif ve negatif iletisim seviyeleri gosterilmistir.

Agizdan agiza iletisim tiiketicilerle simirlh degildir. iliskiye dayali pazarlamanin
6 pazar modeli, pazarlamacilarin da bir¢ok pazarda yiiz yiize iliskiler gelistirdigini
belirtir. Pazarlamacilarin s6z konusu yiiz yiize iligkilerde kendisini gelistirmesini
gerektiren piyasalar; aracilar ve son kullanicilar, tedarikgiler, personel, etki edenler
ve bagvuranlardir. Agizdan agiza iletisimin etkiledigi diger unsurlar ise yatirim
kararlar1 ve is¢i pazaridir.

Buttle tarafindan yapilan aragtirmada bir miihendislik firmasinin ¢alisanlarinin
%80’inin firma g¢aliganlarinin referanslari ile ise alindig1 tespit edilmistir. Bununla
birlikte, agizdan agiza iletisimden, organizasyonel kiiltiiriin yansitilmasi ve tekrardan
yapilandirilmasinda 6ncelikli metot seklinde de yararlanilabilir, bunun gerekcesi

personel lizerinde giiglii etki birakmasi olarak ifade edilebilir (Buttle, 1998: 251-
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254). Agizdan agiza iletisimin Onemli islevlerinden birisi misterileri sadakat
merdiveni tizerinde isleyebilmektir (Sekil 2.1). Bu merdiven, potansiyel miisterilerin
iistindeki grup agizdan agiza iletisim yontemiyle alicty1 etkileyerek miisteri
tarafindan o mamuliin denenmesini saglayacaktir. Mamulii bir sefer deneyen
miisterinin ise disariddan gelen bilgi dogrultusunda davranma olasiligi oldukca
diisiiktiir zira mamule dair artitk kendi deneyimleri s6z konusudur (Wilson ve

Peterson, 1989: 23).

Miisteri
Sadakat
Duzeyi

l
Devamh \—————
gelen

Arada
Bazen
Ugrayan

Sirada
Gelen

>
»

Misteri Ozellikleri

Sekil 2.1: Sadakat merdiveni (Kaynak: Buttle, 1998).

Agizdan agiza iletisim satin alma Oncesi ve sonrasi yapilan degerlendirme
sirasinda olusabilir. Bu sebeple miisteriler agisindan girdi vasfi bulunan, satin alma
oncesi 6neme sahip bilgi kaynagi olarak kabul edilebilir. Miisteriler, agizdan agiza
iletigimi satin almay1 takip eden tecriibelerini paylasmak iizere de kullanmalar
miimkiindiir. Bu da ¢ikt1 niteliginde agizdan agiza iletisim olarak adlandirilir (Buttle,
1998: 251-254).

Tiiketiciler daha 6nceden deneyimleri olmayan iirlin veya hizmet i¢in bir karar
verecekleri zaman belirsizligi bertaraf etmek ve riski sifirlamak isterler. Bununla
birlikte miisteriler 6zellikle hizmet aliminda haber kaynagina olan gereksinim artar.
Bunun da sebebi, hizmetin somut durumda olmamasi bu nedenle kontrol edilmeden
alinmasimin gerekmesidir. Bundan dolay1 agizdan agiza iletisim hizmet sektorii
acisindan biiyiik 6nem tasir (Haywood, 1989: 55).

Agizdan agiza iletisim tiiketicinin istegiyle oldugu gibi istem dis1 olarak da
baslayabilir. Uzmanlik gerektiren bir veri isteniyorsa kisi kanaat dnderlerinin ya da

etkileyicisinin bilgi birikimine bagvurabilir ve agizdan agiza iletisimi baslatabilir.
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Kimi zaman ise alicinin iste§i disinda agizdan agiza iletisim kendiliginden
baslayabilir. Agizdan agiza iletisimi baglatan, deneyimlerin bagkalariyla
paylasilmasindan haz alabilir (Buttle, 1998: 251-254).

Agizdan agiza iletisim, kendiliginden olusabilme 6zelligine karsin sayilar giin
gectikce c¢ogalan firmalar agizdan agiza iletisimin etkinli§inin ydnetilmesi ve
etkinligi aksiyona gecirerek ondan yararlanmak adina aktif olarak caba gosterirler.
Firmalar diisiince Onderlerine ulasip, kendi diisiince Onderlerini yaratip interaktif

sekilde agizdan agiza iletisimi yonetirler.
2.1.3 Agizdan Agiza Iletisim Modeli

Buttle (1998: 251-254), agizdan agiza iletisim modelinin i¢ ve dis seklinde 2
parametre ile aciklanacagim ifade etmistir. Ic degiskenler; girdi yogun agizdan
agiza iletisimi arayip iletmeyle ilgili stire¢ ve durumlardir. Dis degiskenler ise girdi
agizdan agiza iletisimin aranmasi ya da ¢iktinin iiretilmesinde etkiye sahip olan
baglamsal kosullardir.

Agizdan agiza iletisimi model olarak gosteren sekil asagida verilmistir.

Dis Cevre

Kultar Sosyal Diirtiller Is Cevresi
Aglar Oduller

arama

I¢ Cevre

GIRDI [* > CIKTI

AAl L, le——| AAL
verme darama

\ I Diger

Davramslar

Beklentiler
Uzerindeki
Diger Etkiler

Tatmin
(beklenti=
gerceklesen)

Hosnutsuzluk
(beklenti<
gergeklesen)

Sekil 2.2: Agizdan agiza iletisim modeli (Kaynak: Buttle, 1998).

Bir ¢aligmada ise arastirmacilar, agizdan agiza iletisimin kiiltiirin de etkisinde
kaldigim1 kanmitlamiglardir. Japon ve Amerikan firmalar1 {izerinden yapilmis

arastirmada yliksek oranda toplu hareket bagina sahip ve riskten kaginma benzeri
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kiltiir 6zellikleri baskin olan Japonlar’da toplumsal aglar nispeten gelismis ve yine
nispeten gii¢lii oldugu i¢in, Amerika’lilara nazaran agizdan agiza iletisim Orneginin
daha ¢ok sergilendigi goriiliir (Wilson ve Peterson, 1989: 25).

Lam ve Mizerski (2005), kisiligin bireyin agizdan agiza iletisim davranigi
tizerindeki etkisinin ¢ok biiylik oldugu iddiasindadirlar. Onlara gore en popiiler
kisilik yapilarindan biri kontrol alamidir. Ig¢sel denetim alani genis kisiler dis
unsurlarla agizdan agiza iletisim kurmak yoniinde nispeten ¢ok egilimlidir. Digsal
denetim alan1 genis kisilerse ¢ogunlukla i¢ unsurlarla iletisime ge¢meye meyillidir.
Dis unsurlar zayif bagli, i¢ unsurlar ise bag1 giiclii iliskileri simgelerler. Arastirmada
diger kisilik ifadelerinin yerine kontrol alan1 ifadesinin kullanilmasi1 denetim alaninin
kisilerin cezalar ve odiillerle ilgili genel ve giinliik beklentileri kapsamasindan
kaynaklanir. I¢sel kontrol alani genis olan bireyler genellikle kendi hayatlarinmn ve
hayatlarini etkileyen faktorlerin kendi kontrolii altinda olduguna inanirlar (Lam ve
Mizerski, 2005: 220).

Kontrol alani kavrami, iizerinde en c¢ok c¢alisma yapilmis kisilik
kavramlarindan biri olup bireyin kendi davraniglariyla elde edecegi odiilii
iligkilendirmesi bi¢iminde tanimlanabilir (Lam ve Mizerski, 2005: 221).

I¢sel kontrol alan1 genis tiiketici grubunun eyleme odaklanmis olmalar1 ve risk
almaya yatkin bulunmalarindan dolay1 etraflarindaki insanlarla agizdan agiza iletisim
kurmasi beklenebilir bir durumdur. Ayrica sadece i¢ gruplarla degil, dis gruplarla da
etkilesim igerisindedirler. Digsal kontrol alani genis tliketici grubu ise riskten
kaginma ozelliklerinden dolay1r agizdan agiza iletisimi i¢ gruplarla yapmayi daha
fazla tercih ederler. Giiclii iliski kurmadiklar1 dis grup tiyelerine karsi kendilerini
giivende ve rahat hissedememeleri olasiligi nedeniyle dis gruplar agizdan agiza
iletisime gegmeye yatkin degillerdir (Lam ve Mizerski, 2005: 222).

Icsel ve dissal kontrol alani karakterleri tiiketicilerin marka ve iiriin hakkinda
paylastiklar1 bilgileri 6nemli bir bicimde etkileyebilir. Pazarlama agisindan dikkat
edilecek bir husus ve onemli bir 6zelliktir ve pazar boliimlendirme 6lgiitlerinden
birisi olarak kullanilabilir. Firmalarm, gruplarin kontrol alan1 karakterlerini bilmeleri
durumunda onlara 6zel, alternatif tutundurma uygulamalar1 yapabilirler. Mesela
diisiik gelirli ve daha az egitimli tiiketiciler hedef alindiginda, bu gruptakilerin i¢
grup disindakilerle iletisime ge¢cme egilimleri az oldugundan yavas bir yeni iirlin

yayilma siireciyle karsilasilir. Bu tiir pazarlar, bu market sinifindaki ailelere yonelik
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tutundurma yapilacagi zaman yeni iriin hakkinda farkindalik yaratmak amaciyla
kullanilabilir. Yiiksek gelirli ve daha egitimli gruba ait tiiketiciler hedeflendiginde
daha az tutundurma g¢abas1 gerekir. Ciinkii bu tiiketicilerin agizdan agiza iletisim

vasitasiyla dis gruplarla etkilesime gegmesi miimkiindiir.
2.1.4 Agizdan Agiza Iletisimin Siireci

Biitiin kisisel ve toplumsal iligkilerde, yeterli bir diizeyde iletisime gerek
vardir. Insan karsilastign ve iliski kurdugu her yerde, her durumda, toplumsal
yasamin olusturulmasinda bir iletisim siireci yasanmaktadir. insanlar bir taraftan kitle
iletigiminin hedef kitlesini olustururken, diger taraftan da kendileri arasinda bigimsel
ve sOzel olmayan bir iletisim sebekesinde yer alirlar (Odabasi ve Oyman, 2003: 15-
26). Iletisim kavrami pazarlama agisindan ele alindiginda, tiiketicilerin satin alma
stirecinde iki temel iletisim bi¢ciminden faydalanarak karar verdikleri goriilmektedir.
Bu iletisim sekilleri pazarlama iletisimi ve kisilerarasi iletisim ya da bir diger
ifadeyle agizdan agiza iletisimdir (Wells ve Prensky,1996: 457). Pazarlama iletisimi,
hizmet ya da mail ile ilgili bilgilerin isletmelerden tiiketicilere akisini ifade eder.
Isletmeler tiiketicilere satin alma kararlarmi etkileyecegini umduklar1 bu bilgileri
reklam, duyurum, satig tutundurma, kisisel satis ya da dogrudan pazarlama yoluyla
saglarlar (Wells ve Prensky,1996: 427). Agizdan agiza iletisim ise isletme ile
tilketiciler arasinda gergeklesmesinin disinda, kisiler arasinda olusan bir iletisim
bicimidir. Agizdan agiza iletisim tesadiifen ya da bilingli bir sekilde baslayabilir.
Mangold ve arkadaglarma gore (1999: 73-89) agizdan agiza iletisimi baglatan bazi
uyaricilar bulunmaktadir. Bu uyaricilar, tiiketicilerin yetmis yedi farkli hizmet
kategorisindeki deneyimleri kritik olaylar yontemi ile analiz edilerek belirlenmistir:

1- Miisterinin bu tiir bir 6neriye gereksinim duymasi (%50,3)

2- Agizdan agiza iletisimin arkadas ya da akrabalarla yapilan bir sohbet

esnasinda rastlant1 sekilde baglamasi (%18.,4)

3- Agizdan agiza iletisimde kaynak kisinin hizmetten olan memnuniyet ya da

memnuniyetsizlik derecesini paylagsmasi (%8,8)

4- ki yahut daha ¢ok kisinin bir hizmeti segmek iizere toplanmas (6rnegin,

yemek yenilecek yerin belirlenmesi gibi) (%6,6)

5- Pazarlama birimindeki tutundurma ¢alismalari
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6- Agizdan agiza iletisimde alict durumundaki kisinin hizmetten duydugu

memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumunu paylasmast

7-  Bir kiginin hizmet gereksiniminin gézlemlenmesi

8- Kitle iletisim araglarindan gelen mesajlara maruz kalma durumu

Tarafsiz sekilde fikir bildirilmesi durumunda agizdan agiza iletisim
baslayabilir. Bu uyaricilarin etkisiyle baslayan bir sohbet, hizmetin kalitesi, fiyat1 ya
da degeri (kalite ve fiyat) ile ilgili olabilir. Agizdan agiza iletisimde de diger iletisim
bicimlerinde oldugu gibi, fikirlerin karsilikli aktarilmasi ¢esitli unsurlardan olusan
bir siire¢ yoluyla gergeklesir. Dolayisiyla genel iletisim siirecindeki unsurlar agizdan
agiza iletisim siireci i¢in de gegerlidir. Bu unsurlar; kaynak, mesaj, iletisim kanali,
alici, geri bildirim ve giiriiltii seklinde siralanabilir. Iletisim siireci isleyisi acisindan
kaynagin aliciya iletilmesi, mesajin onun anlayabilecegi bigimde kodlamasi, alicinin
da mesaj1 diislinceye doniistirmek i¢in kod agma eylemini gergeklestirmesi
gerekmektedir. Iletisim, karmasik bir siiregten olusur. Mesajin yapisi, mesaji alanin
bunu nasil yorumladigi ya da mesajin alindigi cevre iletisim basarisini etkiler
(Tenekecioglu ve digerleri, 2004: 215).

Bir ¢alismada ise kisilerarasi iletisimin; olumluluk (her iki tarafin pozitif
tutumlara sahip olmasi), aciklik (diiriist olma), yenilik¢ilik (anlayisl ve yeni fikirlere
acik olma), esitlik (herhangi bir tarafin digeri lizerinde baski kurmamasi) ve empati
(kendini karsidakinin yerine koyma) gibi faktdrlere bagli olarak daha etkin bir
sekilde gergeklesecegini ileri stirmektedirler (Tenekecioglu ve digerleri, 2004: 228).

Kaynak — Kodlama {:3 letisim Kanal Kod A¢ma {:‘k Alici
(fikir liderleri, pazar (ylzyize, (aile dyeleri,

kurtlari, mal ya da telefon, internet) yakin arkadaglar,

hizmeti deneyen 1§ arkadaglarr,
kisiler, referans grubu, komsular, ilk kez
internet kullanicilary) kargilagilan

kigiler,

internetten
targilan kisiler)

<:| Giirilti |:>
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Sekil 2.3: Agizdan agiza iletigim siireci (Kaynak: Karaoglu, 2010: 15).
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2.1.5 Agizdan Aiza Iletisimin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi

Balter ve Butman, agizdan agiza iletisimin, mevcut iletigim ortamlar1 i¢inde en
giiclii, en esnek ve en hizli iletisim yontemi oldugunu ifade etmektedir (Arellano,
2005). Millward Brown tarafindan agizdan agiza iletisimin pazarlamadaki etkisini
ortaya koymak i¢in yiiriitillen ¢aligmalarda, agizdan agiza iletisimin marka istemi
yaratmak ve insanlarin satin alma kararini etkilemek konusunda en etkili iletisim
noktalarindan biri oldugu gozlemlenmistir (Mediathink, 2007).

Agizdan agiza iletisimin bu denli etkili olmasinin nedeni dncelikle herkesin her
zaman iriinler konusunda konusmaya istekli olmasidir. Bir diger nedense, agizdan
agiza iletisim siirecinde, mesajlarin kaynagmin triin/hizmeti iireten {iretici degil,
tirlin/hizmeti satin almis olan miisteri olmasidir. Miisteriden miisteriye olarak ifade
edilen bu siirecte, alic1 olan tiiketici, mesajin kaynagi olan miisteriyi “tarafsiz” olarak
degerlendirmektedir. Agizdan agiza iletisimin, kisisel etki ve diger etkiler olarak
adlandirabilecek etkileri vardir.

Bunlardan kisisel etki, agizdan agiza iletisimin ortaya ¢ikmasi ve tiiketicilerin
satin alma kararinda diger tutundurma araglarindan daha gii¢lii bir etkiye sahip
olmas1 kisisel etki kavramui ile agiklanmaktadir. Kisisel etki kavrami, 1940’larin
sonunda Lazarsfeld ve ekibinin “kani1 Onderleri” kavramini kullanmasiyla ortaya
cikmistir. Kisisel etki, baskalar1 ile iletisim sonucu kisinin tutumlarinda ya da
davraniglarinda ortaya ¢ikan etki ya da degisim olarak tanimlanmaktadir (McQuail
ve Windahl, 2005). ilk kez kitle iletisiminin etkilerinin bir se¢im kampanyasinda
(1940 ABD Bagkanlik Secimlerinde) siki bir bigimde incelenmesiyle ortaya ¢ikan iki
asamali1 iletisim modeli su temel varsayimlara dayanir (McQuail ve Windahl, 2005):

1- Kisiler sosyal yonden degildir fakat diger insanlarla iliski i¢inde olan
toplumsal gruplarin iiyeleridirler.

2- Medya iletisine tepki ve cevap, dogrudan ve aninda olmayacaktir. Sosyal
iliskilerden etkilenen aracilarla olacaktir. ilki algilama ve dikkat; digeri
kabul ya da reddetme biciminde etki ya da tepkiden olusan 2 siire¢ vardir.

3- Alg tepkiyle esit olmadigi gibi, algilamama hali de tepkisizlik kabul
edilemez. Bireyler medya kampanyasinin karsisinda tliimiiyle esit
degillerdir.

4- Kitle iletisim siirecinde degisik rolleri vardir. Daha 6zelde alic1 grup, grup

iletisim verilerini daha aktif sekilde alip, diger bireylere aktaranlarla bunu
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yapmayan daha pasif izleyiciler olarak ikiye ayrilabilir. Daha aktif rol
alanlar; kisilerle daha fazla i¢ i¢e olanlar, digerleri iizerinde kendilerine
gore etkili olan ve dnderlik rolii iistlenenler, kitle iletisiminden daha fazla
yararlananlar olarak karakterize edilirler.

Belirli bir iiriin kategorisinde yer alan farkli iirtinler hakkinda diger insanlarin
satin alma kararini etkileyen tiiketiciler fikir liderleri olarak tanimlanmaktadir. Fikir
liderleri, kitlesel medya ile hedef tiiketiciler arasinda iiriin veya hizmetle ilgili
bilgilerin hedef tiiketicilere aktarilmasini saglayan kisisel etki kaynagidir (Feick ve
Price, 1987: 83-97). Pazarlama arastirmalari ile agizdan agiza iletisim kaynagi olan
fikir liderlerinin demografik ve kisilik 6zellikleri tespit edilmeye calisilir. Fakat
yapilan ¢aligmalarla fikir liderlerini diger tiiketicilerden ayiran demografik ve kisilik
nitelikleri belirlenememistir. Fikir liderligi ile ilgili arastirmalar sonucunda tespit
edilen bulgular su sekilde ifade edilmektedir:

1. Fikir liderleri tek bir iirlin grubu ile ilgilenmektedirler, belirli {iriin grubu ile
ilgili dergiler okumaktadirlar, belirli bir {irlin grubuna ait bilgilere sahiptirler
ve sosyal statiileri yiiksektir.

2. Fikir liderleri kendine giivenen, sosyal olarak aktif bireylerdir.

3. Fikir liderleri, satin alimlarinda takipgilere gore yenilik¢idir fakat iiriin
yenilikgileri degildirler (Mowen ve Minor, 1998).

Kisisel etki kaynaklarindan iiriin yenilikgileri ise hedef pazar icerisinde pazara
yeni sunulan iiriinleri ilk olarak alan tiiketicilerdir. Uriin yenilik¢ileri pazara sunulan
yeni Uriinler hakkinda bilgi sahibi, yeni iirlinlerin fiyatina kars1 duyarsiz ve yeni
tirtinleri yliksek kullanma oranina sahip tiiketicilerdir (Goldsmith vd., 2003: 54-64).
Uriin yenilikgileri, pazara yeni ¢ikan iiriinleri satin aldiklar1 ve iiriinii denedikleri i¢in
tirtin ve lriiniin kullanimu ile ilgili spesifik bilgi ve uzmanliga sahiptirler. Yeni iiriinle
ilgili olarak sahip olduklar bilgileri hedef pazarda kendinden sonra {iriinii almak
isteyen tiiketicilere aktarmaktadirlar (Feick ve Price, 1987, 83-97).

Cogu yonden iirlin yenilikgileri ile fikir liderleri birbirlerine benzer 6zelliklere
sahiptirler. Uriin yenilikgileri giindemi yakindan izlediklerinden yenilikler hakkinda
bilgi sahibidirler. Benzer 6zelliklerine karsin iiriin yenilikg¢ileri ile fikir liderleri temel
ozellikler bakimindan farklidirlar. Yenilik¢iler, yeni {iriinleri alan macera severler
olarak goriilebilirler. Fikir liderleri ise diger insanlar etkileyen bir editdr gibidirler.

Yenilik¢iler sosyal gruplarla daha az diizeyde biitiinlesmiglerdir. Yeni tirlinleri
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denemede, grup degerlerine uyma konusunda kendilerini daha 6zgiir hissederler.
Fikir liderleri ise daha sosyaldirler ve iiyesi oldugu sosyal grupla biitiinlesme
diizeyleri tstlerde oldugu i¢in grubun ortak inang ve degerlerine uyum
gostermektedirler. Fikir liderleri iiyesi olduklar1 sosyal grubu etkileme bakimindan
iirlin yenilikg¢ilerine gore daha etkilidirler (Mowen ve Minor, 1998).

Yapilan caligmalar sonucunda fikir liderleri ve iiriin yenilik¢ilerine ek olarak
pazar kurtlar1 ve vekil tiiketici olarak bilinen iki yeni kisisel etki kaynagi tespit
edilmistir (Mowen ve Minor, 1998). Pazar kurtlar1 kavrami ilk olarak 1987 yilinda
Feick ve Price tarafindan tanimlanmigtir. Pazar kurtlari, ¢ok ¢esitli {irlinler, alis veris
yerleri ve pazarlar hakkinda bilgi sahibi olan ve bilgilerini diger tiiketicilere aktaran
tiiketicilerdir (Goldsmith, Flynn ve Goldsmith, 2003, 54-64). Tanimdan da anlasilacagi
lizere, pazar kurtlar1 kisisel etki bakimindan fikir liderlerinden daha 6nemli rol
oynamaktadirlar. Pazar kurtlarinin uzmanlhigi belirli bir {irtin hakkinda degil genel
pazar konusundadir. Pazar kurtlar1 genel pazaryerleri hakkinda bilgiler elde etmekte ve
bu bilgileri diger tiiketicilerle paylasmaktadirlar. Pazar kurtlar1 genel pazar bilgisine
bagli uzmanliga sahip olduklar1 i¢in spesifik iiriinlerde uzman olan fikir liderleri ve
tirlin yenilik¢ilerinden kisisel etki diizeyi bakimindan ayrilmaktadirlar (Feick ve Price,
1987: 83-97). Pazar kurtlari; tiriinlerle ilgilenme seviyeleri fazla, bilgi arayisinda olan,
pek ¢ok iiriin ve hizmet tiirinde genis bilgiye sahip ve pazar konusunda diger
tiiketicilere bilgiler veren kimselerdir. Pazar kurtlarinin kuponlara diiskiin olduklart,
planl aligveris yaptiklar1 ve gida reklamlarina ilgilerinin fazla oldugu tespit edilmesine
ragmen pazar kurtlarin1 diger tiiketicilerden aywran demografik 6zellikler
belirlenememistir (Odabasi ve Barig, 2003).

Kisisel etki kaynaklarinin sonuncusu ise vekil tiiketicilerdir. Vekil tiiketici, bir
tilketici tarafindan kendi adina pazaryerlerindeki faaliyetleri yapmasi, kendisine
rehberlik etmesi ve yonlendirmesi i¢in bir ticret karsiliginda gorevlendirilen kisidir
(Solomon, 1986). Vekil tiiketiciler pazaryerlerinde vergi danigmani, yatirim uzmant,
araba alim satimcist gibi ¢ok cesitli rolleri yerine getirirler. Aslinda vekil tiiketiciler,
bir dagitim kanali icerisinde iiretici ile tiiketiciler arasinda ilave bir dagitim kanali
tiyesi olarak goriilebilirler. Tiiketiciler, finansal yatirim araglarinin se¢imi veya
pahali ve karmasik iirlinler gibi yiiksek ilgi iceren satin alma durumlarinda bazi
yetkilerini vekil tliketiciye devretmekte ve boylece vekil tliketici satin alma karar

stireci icerisinde onemli bir rol oynamaktadir ve sahip oldugu firiin bilgisi ve
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uzmanlikla ytiksek ilgi iceren satin alma durumlarinda diger tiiketicilerin satin alma
kararini etkileyebilmektedir (Mowen ve Minor, 1998).

Diger faktorler; agizdan agiza iletisim lizerine yapilan arastirmalar, siirecin
etkililiginin, kaynak ve alic1 ile bir takim durumsal 6zelliklerden etkilendigini
gostermektedir (Arndt, 48 1967°den aktaran Buttle, 1998: 241-254). Agizdan agiza
iletisimin  etkisi, konusmay1 baglatanin alici veya kaynak olmasina gore
degismektedir. Etki, konusmay1 baslatan alic1 oldugu zaman en yiiksektir.

Bunun yani sira, kaynagin gonderdigi mesajlarin giicii de agizdan agiza
iletigimin etkisi lizerinde dnemli bir role sahiptir. Kaynagin da alicinin da tiiketici
oldugu bu iletisim siirecinde kaynagin gonderdigi mesajlari, Millward Brown
yetkilileri, sOylenti ve taraftarlik olmak {izere iki kategoriye ayirmaktadir
(Mediathink, 2007). Agizdan agiza iletisimin bilesenlerinden biri olan ve bir
insandan digerine gecen cesaret verici sosyal bir deger olarak karsimiza c¢ikan
“sodylenti”; yeni, degisik, cool veya proaktif bir seye olan ilgiyi tanimlamaktadir
(Mediathink, 2007).

Bir marka i¢in sdylentiler paylasildiginda iyi sonuglar alindigin1 ancak satin
alma karari dogrudan etkilemesinin pek de miimkiin olmadigini belirten Millward
Brown yetkilileri, bir markaya ve erdemlerine odaklanmis pozitif veya negatif
agizdan agiza iletisim olarak tanimlanan ve bilesenlerden bir digeri olan taraftarligin
ise Ozellikle giivenilir bir kaynaktan geldiginde kisa vadede marka tercihini
etkilemeye daha yatkin oldugunu saptamislardir (Mediathink, 2007).

Agizdan agiza iletisimin etkisini arttiran bir diger faktor ise tiiketicinin iirline
olan ilgi diizeyidir. Uriine kars1 ilgi diizeyi arttikca agizdan agiza iletisimin etkisi de
artmaktadir. Agizdan agiza iletisimin etkisini belirleyen bir diger faktor ise, agizdan
agiza iletisime konu olan seyin iiriin ya da hizmet olup olmamasidir. Hizmetlerle
ilgili ilk degerlendirmeler, mallara gére daha zor yapilmaktadir. Bunun altinda yatan
neden, hizmet ile ilgili satin alma kararlarinin, mal satin alma kararlarina gére daha
fazla risk icermesidir. Satin almada algilanan risk ne kadar fazla olursa, tiiketici tiriin
hakkinda o derece fazla bilgiye sahip olmak istemektedir.

Yapilan ¢alismalar kulaktan, kulaga iletisimin en 6nemli risk azaltic1 kaynak
oldugunu gostermektedir (Price ve Feick, 1984). Tiiketicinin satin almay1 diisiindiigii
iirin i¢in satin alma karar siirecinde algiladigi risk ytiksekse, tiiketici, riski azaltmak

i¢in iirlin deneme ve dogrudan gozlemi tercih eder (Brown ve Reingen, 1987: 350-
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362). Algilanan riskin yliksek oldugu fiiriinler i¢in gecerli olan bu strateji hizmetler
icin gecerli olmadigindan (Brown ve Reingen, 1987: 350-362) hizmet satin alma
karar1 verme siirecinde agizdan agiza iletisim daha etkili olmaktadir.

Agizdan agiza iletisim yeni trlinlerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesinde
kritik bir rol oynamaktadir. Uriiniin satin alinmas: siirecinde, sosyal, psikolojik veya
ekonomik riskin s6z konusu oldugu durumlarda, agizdan agiza iletisim biiyiikk 6nem
tagimaktadir. Ayrica, iriin ne kadar yeni ise, tliketici iriiniin var olan bir
kullanicisindan veya bu konuda uzman olarak gordiigii bir insanin diisiincesinden o
derece fazla etkilenmektedir. Agizdan agiza iletisimin yaygin olmasinin nedeni hem
bilgi gondericisinin hem de bilgi alicisinin farkli ihtiyaclarini tatmin etme isteginden
kaynaklanmaktadir (Mowen ve Minor, 1998).

Mowen ve Minor, yaptiklar ¢alismada bilgi gondericisinin ihtiyaglarinin; gii¢
ve sayginlik hissi elde etme, satin almadan kaynaklanan siipheleri yok etme, iligki
kurulmak istenen kisi ve gruplarla etkilesimleri arttirma, somut faydalar elde etme
oldugu saptamislardir. Diger insanlara iiriin veya hizmetlerle ilgili bilgiler aktarma ve
insanlarin satin alma kararmi etkileme gondericilere giic ve sayginlik saglamaktadir.
Gonderici, diger insanlara bilgiler saglayarak iiyesi oldugu veya olmak istedigi
gruplarla iligkisini, grup iiyeleri ile sosyal iletisimini ve uyumunu arttirabilmektedir.
Gonderici, diger insanlara isletmelerin {iriin veya hizmetleri hakkinda tavsiyelerde
bulunarak fiyat indirimi veya hediyeler gibi somut faydalar da elde edebilmektedir
(Mowen ve Minor, 1998).

Uriin ve hizmetler hakkinda giivenilir kaynaktan bilgi arastirma, giivenilir bilgi
elde etmek i¢in daha az zaman harcama ve iriiniin yiiksek maliyeti veya karmasik
olmasimin neden olabilecegi riskler, alicinin diger insanlarin ne diislinecegi
hakkindaki endiselerinden kaynaklanan riskler, iiriinii degerlendirmek i¢in objektif
Olciitlerin olmamasindan kaynaklanan risklerden kaynaklanan endiseleri azaltma
ihtiyact duyan bilgi alicis1 ise reklamlara ve satis mesajlarina glivenmedigi i¢in
agizdan agiza iletisim tarafindan saglanan bilgiler istemektedir (Mowen ve Minor,

1998).
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UCUNCU BOLUM

YONTEM

3.1 Arastirmanmin Metodolojisi

Bu boliimde aragtirmanin modeli, evreni ve drneklemi, verilerin toplanmasi ve

elde edilen verilerin analizine iliskin bilgiler verilmistir.
3.2 Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli asagidaki gibidir;

Cinsiyet
. MARKA
as > i
SADAKATI
Aylik Gelir
Garanti Durumu
Otomobil yast . | AGIZDAN AGZA
ILETISIM
Egitim Durumu

Baska Servis Durumu

Sektor

Sekil 3.1: Arastirma modeli.
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3.3 Arastirmanin Hipotezi

Arastirma hipotezi olarak bir hipotezimiz vardir:

H) Agizdan agza iletisimin marka sadakati tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
3.4 Arastirmamin Kapsam ve Tiirii

Bu aragtirma genel tarama modelinde olup (Karasar, 1994), arastirmanin
bagimsiz ve bagimli degiskenleri arasinda karsilagtirmali iligkisel tarama yapilmistir.
Agizdan agza iletisimin marka sadakati lizerine etkisinin belirlenmeye calisildig1 ve
agizdan agza iletisimin marka sadakatini ne diizeyde agikladigini belirlemek amaci

ile veriler toplanmustir.
3.5 Arastirmanin Evreni ve Ornekleme Siireci

Arastirmanin evreni Ankara’daki yetkili otomobil yetkili servisileridir. Ornekleme
yontemi olarak tesadiifi olan &rnekleme metodu kullamlmustir. Ornegin sayisini da
Morgan tablosundan, ¢ok yiiksek sayiya ya da sayisi bilinmeye kiitle 6rnek sayisindan
faydalanarak, 0.05 hata payryla, 384 tayin edilmistir. 2015 yilinmn ilk ¢eyregi (Ocak-
Subat-Mart) doneminde toplam 48 adet otomobil markasina ait 67 adet yetkili otomotiv
servis merkezlerinden en biiylikk 7 tanesinden hizmet alan miisterilere bu anket
uygulanmugtir. Toplanan anket sayis1 toplamda 420°dir ve bu saymin 384’ten daha

yiiksek olmasina bakarak bu aragtirmanin 6rnekleme sistemi teyit edilmistir.
3.6 Arastirmanin Kasitlari

Bu arastirma sadece Ankara’da yapildigindan, sadece bu sehirdeki otomotiv
yetkili servisini kullanan miisterileri kapsamaktadir ve sadece onlarin bakiglarini
yansitmaktadir, sonuglar Tiirkiye genelinde gecerli olmayabilir. Diger taraftan yilin

degisik donemlerinde de uygulandiginda ¢ikan sonuglar farkli olabilir.
3.7 Veri Toplama Araclar

Bu arastirmada, arastirmaci tarafindan katilimcilara bir kisisel bilgi formu
uygulanmistir. Bu aragtirmanin kuramsal c¢ergevesi ve arastirmada kullanilan

modeller, Taylor vd (2004)’te yazdiklar1 makalede diizenledikleri marka sadakati
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Olcegi ve Tayfun vd (2013)’te yazdiklar1 makalede kullanilan Agizdan agza iletisimi
6lcme modelinden olan Ol¢ekler kullanilmistir. Anketler iki sayfadan olusup, ilk
sayfada anket sorularini cevaplayan kisinin kisisel bilgilerine bagli demografik
ozellikleri igeren sorular yer alirken ikinci sayfada besli likert tipli dlgege sahip 15
sorudan olusan anketin sorular1 yer almistir.

Ahmet TAYFUN, Mustafa YILDIRIM ve Liitfiye KAS “Turistlerin Turistik
Uriin Tercihlerinde Agizdan Agiza Iletisimin Rolii: Yerli Turistler Uzerine Bir
Arastirma” adli tezdeki agizdan agza iletisim olgegi kullanilmistir. Arastirmada
kullanilan 6lgegin geneline iligkin (Cronbach’s Alpha) giivenilirlik katsayisi o = 0,83

olarak hesaplanmustir.
3.8 Verilerin Analizi

Ornekleme giren miisterilere uygulanan Marka Sadakati Olgegi ve Agizdan
Agza Iletisim Olgegi’nden elde edilen verilerin analizinde SPSS 22.0 paket programi
kullanilmistir. Verilerin analizinde izlenen yol ise su sekildedir:

a) Orneklemi olusturan miisterilerin demografik bilgileri ile ilgili bulgular
icin frekans analizi uygulanmistir. Bir ya da daha ¢ok degiskene ait
degerlerin ya da puanlarin dagilimina ait Ozelliklerini betimlemek
amaciyla verileri say1 ve yiizde olarak tablolastirabilmek i¢in frekans
analizi kullanilmaktadir (Biiytlikoztirk, 2010). Elde edilen bulgular
tablolastirilarak yiizde (%) ve frekans (f) olarak ifade edilmistir.

b) Orneklemi olusturan miisterilerden elde edilen verilerin sonucunda
aragtirmanin alt problemlerinin analizinde; iki iliskisiz 6rneklemden elde
edilen puanlarm birbirinden anlamhi bir sekilde farklilik gosterip
gostermedigini test etmek icin Bagimsiz T testi, iligkisiz iki ya da daha ¢ok
orneklem ortalamasinin  birbirinden anlamli bir sekilde farklilasip
farklilasmadigini test etmek i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
uygulanmigtir. ANOVA sonucunda gruplar arasinda anlamli goriilmesi
durumunda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in, Scheffe
testi uygulanmustir. Sayisal gelismelerle ilgili veriler tablolar haline getirilip
yorumlanmis, bagimsiz degiskenler arasinda anlamli bir farklilik olup

olmadig1 a = 0.05 diizeyinde test edilmistir (Biiyiikoztiirk, 2010).
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR VE YORUM

Arastirmanin bu bolimiinde, orneklem grubuna ait demografik bilgilerin
aciklanmasi ve arastirmanin alt problemlerinin yanitlanmasi i¢in elde edilen verilerin
uygun istatistiksel yontem ile analizi sonucunda ortaya c¢ikan bulgulara ve bu

bulgulara yonelik yorumlara yer verilmistir.
4.1 Frekans Tablolarinin Yorumlanmasi

Arastirmanin bu bdéliimiinde, anket formunda yer alan 1. Boliimdeki kisisel

bilgilere ve dlgeklere ait toplu frekans dagilim tablolar1 olusturulup yorumlanacaktir.

Tablo 4.1: Demografik degiskenlere ait frekans dagilimu.

Degiskenler Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)

Erkek 224 53,3

Cinsiyet Kadin 196 46,7
Toplam 420 100,0

18-29 Yas Aralig 53 12,6

Yas 30-39yas Aralig1 322 76,7
40-49 Yas Aralign 45 10,7
Toplam 420 100,0

Lise Ve Alt1 187 44,5

. Lisans 181 43,1
Egitim Durumu Lisansiistii 52 12,4
Toplam 420 100,0

0-5000 TL 25 6,0

. 5001-10000 TL 42 10,0

Avhik Gelir 10001 TL Ve iizeri 353 84,0
Toplam 420 100,0

Ozel Sektor 283 67,4

Kamu Sektorii 89 21,2

Meslek Diger 48 114
Toplam 420 100,0

0-6 260 61,9

Otomobil Yas1 6-10 160 38,1
Toplam 420 100,0

Var 167 39,8

Otomobil Garanti Durumu Yok 253 60,2
Toplam 420 100,0

Bagka Kullanilan Otomotiv Servisi Var 192 43,7
Olrsna Dlrrumu R Yok 228 54,3
Toplam 420 100,0
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Miisterilerin cinsiyet degiskenine gore 224'i (%53,3) Erkek, 196's1 (%46,7)
Kadin olarak dagilmaktadir. Misterilerin yas degiskenine gore 53"l (%12,6) 18-29
Yas araligi, 322'si (%76,7) 30-39 Yas araligi, 45" (%10,7) 40-49 Yas aralig1 olarak
dagilmaktadir. Miisterilerin egitim durumu degiskenine gore 187'si (%44,5) Lise ve
altt, 181'1 (%43,1) Lisans, 52'si (%12,4) Lisansiistii olarak dagilmaktadir.
Miisterilerin aylik gelir degiskenine gore 25'1 (%6,0) 0-5000 TL, 42'si (%10,0) 5001-
10000 TL, 353" (%84,0) 10001 TL ve iizeri olarak dagilmaktadir. Miisterilerin
meslek degiskenine gore 283" (%67,4) Ozel sektor, 89'u (%21,2) Kamu sektorii, 48'i
(%11,4) Diger olarak dagilmaktadir. Miisterilerin otomobil yasi degiskenine gore
2601 (%61,9) 0-6, 1601 (%38,1) 11 ve iizeri olarak dagilmaktadir. Miisterilerin
otomobil garanti durumu degiskenine gore 167'si (%39,8) Var, 253" (%60,2) Yok
olarak dagilmaktadir. Miisterilerin baska kullanilan otomotiv servisi olma durumu

degiskenine gore 192'si (%45,7) Var, 228'1 (%54,3) Yok olarak dagilmaktadir.

Tablo 4.2: Olgeklere ait tanimlayicr istatistikler.

N Ort. Ss Min. | Max.
1. | Otomotiv Servisi Seciminde Marka Cok Onemlidir. 420 | 2,386 | 1,504 | 1,000 | 5,000
2. | Otomotiv Alirken Ilk Baktigim Sey Markasidir. 420 | 3,429 | 1,535 | 1,000 | 5,000

Sectigim Tek Otomotiv Servis Markasma Sadik Bir Misteri Olduguma

B 420 | 2,991 | 1,675 | 1,000 | 5,000
Inanmaktayim.

4. | Bir Cok Marka Arasindan Sectigim Kullandigim Markay1 Tercih Etmekteyim 420 | 2,748 | 1,647 | 1,000 | 5,000

Bagka Bir Marka Satin Alma Zorunda Kaldigimda Bende Sadakatsizlik Hissi

5. Uyandirmaktadr 420 | 3,138 | 1,551 | 1,000 | 5,000
6 Sectigim Markadan Memnun Oldugumdan Diger Markalari Takip Etmeye 420 | 3.062 | 1557 | 1,000 | 5.000
Gerek Duymuyorum
7. | Sectigim Markaya Kars1 Sevgi Sempati Duymaktayim 420 | 3,019 | 1,645 | 1,000 | 5,000
.| Segtigim Marka Kendimi fyi Hissetmemi Sagliyor 420 | 2,862 | 1,712 | 1,000 | 5,000
9. Sectigim Markay1 Daha Once Duydum 420 | 3,060 | 1,646 | 1,000 | 5,000
10. | Sectigim Markay1 Her Zaman Satin Almay1 Diisiiniiriim 420 | 2,710 | 1,601 | 1,000 | 5,000
11. | Sectigim Servis Bana Tanidik Sekilde Gelmektedir 420 | 3,219 | 1,589 | 1,000 | 5,000
12, §egt1g1m OEO{notly Se_r\_/ls_l Konusunda Aile Es-dost Gibi Yakin Cevremin 420 | 3226 | 1795 | 1.000 | 5.000
Oneri Ve Goriigleri Etkilidir.
13, Servis Se¢imimde Gazete Ve Dergilerdeki Kose Yazarlarmin Onerilerini 420 | 2,524 | 1700 | 1,000 | 5.000

Takip Ederim Ve Dikkate Alirim

Gegmiste Ayni Otomotiv Servisi Tercih Etmis Insanlarm Cesitli Internet
14. | Sitelerinde Yorumlarla Ilgili Yazilar1 Arastirmm Ve Okuduklarim | 420 | 3,083 | 1,591 | 1,000 | 5,000
Tercihlerimde Etkilidir.

Otomotiv Servis Hizmetiyle ilgili, iletilen E-postalar1 Ciddiye Alirim Bunlari
15. | Arkadaslarima E-posta ilet Olarak Génderirim Ve Yazilanlar Kararimda | 420 | 2,826 | 1,641 | 1,000 | 5,000
Etkilidir.

Otomotiv Servis Ve Hizmetleri Hakkinda insanlar Arasinda Dolagan Olumlu

16. Ya da Olumsuz Soylentileri Dikkate Alirim Ve Bunlar Kararlarimda Etkilidir. 42011 3,219 | 1,702 11,000 | 5,000
Onceki Otomotiv Servis Hizmeti Aldigim Yerde Tamistigim Hizmet Alan

17. Kisilerin Goriis Ve Onerileri Tercihlerimde Etkilidir. 42011 2,581 | 1,711 | 1,000 | 5,000

18, Otomotiv Servis Hizmeti Almam Konusunda Sanat, Spor Ve Siyaset 420 | 3241 | 1711 | 1,000 | 5.000

Diinyasindan Giivendigim {inlii Kisilerin Gériis Ve Onerilerini Takip Ederim.

Genel Tutum 420 | 2,962 | 0,701 | 1,780 | 4,940
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Arastirmaya katilan miisterilerin  “otomotiv servisi se¢iminde marka c¢ok
Oonemlidir.” ifadesine zayif (2,386 = 1,504); “otomotiv alirken ilk baktigim sey
markasidir.” ifadesine yliksek (3,429 + 1,535); “sectigim tek otomotiv servis
markasina sadik bir miisteri olduguma inanmaktayim.” ifadesine orta (2,991 + 1,675);
“birgok marka arasindan sectigim kullandigim markayi tercih etmekteyim” ifadesine
orta (2,748 + 1,647); “baska bir marka satin alma zorunda kaldigimda bende
sadakatsizlik hissi uyandirmaktadir” ifadesine orta (3,138 + 1,551); “sectigim
markadan memnun oldugumdan diger markalar takip etmeye gerek duymuyorum”
ifadesine orta (3,062 + 1,557); “sectigim markaya karsi sevgi sempati duymaktayim”
ifadesine orta (3,019 = 1,645); “sectigim marka kendimi iyi hissetmemi sagliyor”
ifadesine orta (2,862 + 1,712); “sectigim markay1 daha dnce duydum” ifadesine orta
(3,060 £ 1,646); “sectigim markay1 her zaman satin almayi diisiinliriim” ifadesine orta
(2,710 = 1,601); “sectigim servis bana tanidik sekilde gelmektedir” ifadesine orta
(3,219 + 1,589); “sectigim otomotiv servisi konusunda aile es-dost gibi yakin ¢evremin
Oneri ve gorisleri etkilidir.” ifadesine orta (3,226 + 1,795); “servis secimimde gazete
ve dergilerdeki kose yazarlarinin dnerilerini takip ederim ve dikkate alirim” ifadesine
zayif (2,524 + 1,700); “gecmiste ayn1 otomotiv servisi tercih etmis insanlarin ¢esitli
internet sitelerinde yorumlarla ilgili yazilar1 arastiririm ve okuduklarim tercihlerimde
etkilidir.” ifadesine orta (3,083 £ 1,591); “otomotiv servis hizmetiyle ilgili, iletilen e-
postalart ciddiye alinm bunlar1 arkadaslarina e-posta ilet olarak gonderirim ve
yazilanlar kararimda etkilidir.” ifadesine orta (2,826 £ 1,641); “otomotiv servis ve
hizmetleri hakkinda insanlar arasinda dolasan olumlu ya da olumsuz sdylentileri
dikkate alirim ve bunlar kararlarimda etkilidir.” ifadesine orta (3,219 + 1,702); “Gnceki
otomotiv servis hizmeti aldigim yerde tanistigim hizmet alan kisilerin goriis ve
onerileri tercihlerimde etkilidir.” ifadesine zayif (2,581 + 1,711); “otomotiv servis
hizmeti almam konusunda sanat, spor ve siyaset diinyasindan glivendigim iinli
kisilerin goriis ve Onerilerini takip ederim.” ifadesine orta (3,241 + 1,711); “genel

tutum” ifadesine orta (2,962 + 0,701); diizeyde katildiklar1 gortilmektedir.
4.2 Farkhilik Analizi

Arastirmanin  bu bolimiinde Ol¢eklerden aliman puanlarin  demografik
degiskenlere gore faklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi i¢in T test ve Tek

Yonlii Varyans Analizi uygulanmis ve sonuglari tablolagtirilip yorumlanmigtir.
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Tablo 4.3: Aylik gelire gore farklilik analizi.

Grup N Ort. Ss F p Fark
0-5000 TL 25 2,960 | 1,020
Otomotiv Servisi Seqiminde Marka Gok 15001 10000 TL | 42 | 2,071 | 1,351 | 2,764 | 0,064
Onemlidir.
10001 TL ve tizeri | 353 | 2,382 | 1,541
1>2
. 0-5000 TL 25 5,000 | 0,000 3>2
Otomotiv Ai\lzl;fl?alllléfaktlglm Sey 22,040 | 0,000 1>3
Str. 5001-10000 TL 42 | 2,548 | 1,087
10001 TL ve tizeri | 353 | 3,422 | 1,549
2>1
Sectigim Tek Otomotiv Servis 0-5000 TL 25 1,000 10,000 g i ;
Markasina Sadik Bir Miisteri Olduguma 31,081 | 0,000
1nanmaktay1m. 5001-10000 TL 42 4,119 | 0,550
10001 TL ve tizeri | 353 | 2,997 | 1,695
2>1
Bir Cok Marka Arasindan Segtigim 0-5000 TL » 2,000 1 0,000 ; i ;
Kullandigim Markay1 Tercih 16,438 | 0,000
Etmekteyim 5001-10000 TL 42 | 4,000 | 1,608
10001 TL ve tizeri | 353 | 2,652 | 1,641
1>2
Baska Bir Marka Satin Alma Zorunda 0-5000 TL 2 4,520 1 0,510 ? i g
Kaldigimda Bende Sadakatsizlik Hissi 21,904 | 0,000
Uyandirmaktadir 5001-10000 TL 42 2,071 | 1,552
10001 TL ve tizeri | 353 | 3,167 | 1,514
0-5000 TL 25 1,000 | 0,000 2>1
Sectigim Markadan Memnun ’ ’ 3>1
Oldugumdan Diger Markalar1 Takip 5001-10000 TL 42 |3071 | 1332 26,262 | 0,000
Etmeye Gerek Duymuyorum
10001 TL ve tizeri | 353 | 3,207 | 1,535
0-5000 TL 25 3,440 | 1,530 2>3
Sectigim Markaya Karsi Sevgi Sempati 15,y 10000 TL | 42 | 3,524 | 0,943 | 3,360 | 0,036
Duymaktayim
10001 TL ve tizeri | 353 | 2,929 | 1,705
2>1
. 0-5000 TL 25 1,000 | 0,000 3>1
Sectigim Marka é(evrfmll Iyi Hissetmemi 24.332| 0,000 2>3
agiyo 5001-10000 TL 42 | 3,857 | 1,555
10001 TL ve tizeri | 353 | 2,875 | 1,686
0-5000 TL 25 1,480 | 0,510 g i i
Sectigim Markay1 Daha Once Duydum 5001-10000 TL 4 3.024 | 1.801 13,112 | 0,000
10001 TL ve tizeri | 353 | 3,176 | 1,625
0-5000 TL 25 3,080 | 2,040
Sectigim Markay: Her Zaman Satin 5051 10000t | 42 | 2,500 | 1,065 | 1,029 | 0,358
Almay1 Disiiniiriim
10001 TL ve tizeri | 353 | 2,708 | 1,619
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Tablo 4.4 (Devam): Aylik gelire gore farklilik analizi.

0-5000 TL 25 | 2,920 | 2,040
Segtigim Servis Bana Tamdik Sekilde 15, 15000 7L, 42 | 3,548 | 1,596 | 1,366 | 0,256
Gelmektedir
10001 TL ve tizeri | 353 | 3,201 | 1,551
Sectigim Otomotiv Servisi Konusunda 0-5000 TL 25 2,560 | 1,530
Aile Es-dost Gibi Yakin Cevremin Oneri [5001-10000 TL 42 2,929 | 1,759 |2,695 | 0,069
Ve Gorisleri Etkilidir. 10001 TL ve iizeri | 353 | 3,309 | 1,807
Servis Se¢imimde Gazete Ve 0-5000 TL 25 2,920 | 2,040
Dergilerdeki Kose Yazarlarinin
Onerilerini Takip Ederim Ve Dikkate 5001-10000 TL 42 | 2,786 | 1,457 | 1,394 | 0,249
Alirim 10001 TL ve tizeri | 353 | 2,465 | 1,699
Gegmiste Ayni1 Otomotiv Servisi Tercih [0-5000 TL 25 3,080 | 2,040
Etmis Insanlarin Cesitli Internet
Sitelerinde Yorumlarla ilgili Yazlanr [200-10000TL | 42 13,238 | 1122 1551 | o802
Arastiririm Ve Okuduklarim .
Tercihlerimde Etkilidir. 10001 TL ve tizeri | 353 | 3,065 | 1,606
Otomotiv Servis Hizmetiyle Tlgili, 0-5000 TL 25 2,440 | 1,530
fletilen e-postalar1 Ciddiye Alirim
Bunlar1 Arkadaslarima {letilen Posta 5001-10000 TL 42 2,405 | 1,609 2,488 | 0,084
Olarak Gonderirim Ve Yazilanlar .
Kararimda Etkilidir. 10001 TL ve tizeri | 353 | 2,904 | 1,645
Otomotiv Servis Ve Hizmetleri 0-5000 TL 25 3,440 | 1,530
Hakkinda Insanlar Arasinda Dolasan
Olumlu Ya da Olumsuz Séylentileri  |Po0l-10000TL | 42 | 3619 | 1513 | 549 | o199
Dikkate Alirrm Ve Buplar Kararlarimda 10001 TL ve iizeri | 353 | 3.156 | 1.731
Etkilidir.
2>1
Onceki Otomotiv Servis Hizmeti 0-5000 TL 25 1,000 | 0,000 3>1
Tercihlerimde Etkilidir. >001-10000 TL 42 12,000 | 1343
10001 TL ve tizeri | 353 | 2,762 | 1,739
2>1
Otomotiv Servis Hizmeti Almam 0-5000 TL 25 1,520 | 0,510 3>1
Goérils Ve Onerilerini Takip Ederim. >001-10000 TL 42 | 2714 | 1519
10001 TL ve tizeri | 353 | 3,425 | 1,709

Tablo 4.3’te goriildiigli gibi arastirmaya katilan miisterilerin “Otomotiv Servisi

Segiminde Marka Cok Onemlidir.” puanlar1 ortalamalarinm aylik gelir degiskenine

gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek

yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=2,764; p=0,064 > 0.05).

“Otomotiv alirken ilk baktigim sey markasidir” puanlar ortalamalarinin aylik

gelir degiskenine gore anlamli bir farkliik gosterip gostermedigini belirlemek

amactyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=22,040; p=0,000 < 0.05).

Hangi alt gruplar arasinda farklilastigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans
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analizi (ANOVA) sonrast post-hoc analizi sonucunda aylik geliri 0-5000 TL olan
miisteriler ile aylik geliri 10001 TL ve iizeri olan miisterilerin, aylik geliri 5001-
10000 TL olan miisterilerden daha ¢ok otomotiv alirken ilk baktiklar1 seyin marka
oldugu goriilmistlir. Ayrica aylik geliri 0-5000 TL olan miisterilerin, aylik geliri
10001 TL ve lizeri olan miisterilerin daha ¢ok otomotiv alirken ilk baktiklar1 seyin
marka oldugu goriilmiistiir.

“Sectigim tek otomotiv servis markasina sadik bir miisteri olduguma
inanmaktayim.” puanlar1 ortalamalarinin aylik gelir degisme o6zelligine gore bir
anlam 6zelligi olup olmadig1 puanlar1 ortalamalarinin aylik gelir degiskenine gore
anlaml bir farklilik gésterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur (F=31,081; p=0,000 < 0.05). Hangi alt gruplar arasinda
farklilastigini belirlemek {izere yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonrasi
post-hoc analizi sonucunda aylik geliri 5001-10000 TL olan misteriler ile
geliri 10001 TL ve iizeri olan miisterilerin, aylik gelir 0-5000 TL olan miisterilerden
sectikleri tek otomotiv servis markasina sadik bir miisteri olduklarina daha g¢ok
inandiklart goriilmiistiir. Ayrica aylik geliri 5001-10000 TL olan miisterilerin, aylik
gelir 10001 TL ve {izeri olan miisterilerden daha ¢ok sectikleri tek otomotiv servis
markasina sadik bir miisteri olduklarina inandiklar1 goériilmiistiir.

“Bir¢cok marka arasindan sectigim kullandigim markay1 tercih etmekteyim”
puanlart ortalamalarinin aylik gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=16,438; p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilagtigini belirlemek tizere
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-hoc analizi sonucunda aylik
geliri 5001-10000 TL olan miisteriler ile geliri 10001 TL ve {izeri olan miisterilerin,
aylik gelir 0-5000 TL olan miisterilerden daha ¢ok bir¢cok marka arasindan segctikleri,
kullandiklar1 markay1 tercih ettikleri goriilmiistiir. Ayrica aylik geliri 5001-10000
TL olan miisterilerin, aylik gelir 10001 TL ve iizeri olan miisterilerden daha ¢ok
bircok marka arasindan sectikleri, kullandiklar1 markayi tercih ettikleri gériilmiistiir.

“Baska bir marka satin alma zorunda kaldigimda bende sadakatsizlik hissi
uyandirmaktadir” puanlari ortalamalarinin aylik gelir degiskenine gore anlamli bir

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
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analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur (F=21,904; p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda
farklilagtigini belirlemek tizere yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonrasi
post-hoc analizi sonucunda aylik geliri 0-5000 TL olan miisteriler ile aylik geliri
10001 TL ve iizeri olan miisterilerin, aylik geliri 5001-10000 TL olan miisterilerden
daha c¢ok baska bir marka satin alma zorunda kaldiklarinda kendilerinde
sadakatsizlik hissi uyandirdig1 goriilmistiir. Ayrica aylik geliri 0-5000 TL olan
miisterilerin, aylik geliri 10001 TL ve iizeri olan miisterilerin daha ¢ok baska bir
marka satin alma zorunda kaldiklarinda kendilerinde sadakatsizlik hissi uyandirdigi
gorilmiistiir.

“Sectigim markadan memnun oldugumdan diger markalar1 takip etmeye
gerek duymuyorum” puanlart ortalamalarinin aylik gelir degiskenine gore anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur (F=26,262; p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda
farklilagtigini belirlemek tizere yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonrasi
post-hoc analizi sonucunda aylik geliri 5001-10000 TL olan miisteriler ile aylik
geliri 10001 TL wve iizeri olan miisterilerin, aylik geliri 0-5000 TL olan
miisterilerden daha ¢ok segtikleri markadan memnun olduklarinda diger markalar1
takip etmeye gerek duymadiklar1 goriilmiistiir.

“Sectigim markaya karsi sevgi sempati duymaktayim” puanlart ortalamalarinin
aylik gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=3,360; p=0,036<0.05).
Hangi alt gruplar arasinda farklilastigini belirlemek tizere yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonrasi post-hoc analizi sonucunda aylik gelir 5001-10000 TL olan
miisterilerin, aylik gelir 10001 TL ve iizeri olan miisterilerden daha c¢ok segctikleri
markaya kars1 sevgi, sempati duyduklart goriilmiistiir.

“Sectigim marka kendimi iyi hissetmemi sagliyor” puanlari ortalamalarinin
aylik gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=24,332; p=0,000 < 0.05).

Hangi alt gruplar arasinda farklilastigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans
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analizi (ANOVA) sonras1 post-hoc analizi sonucunda aylik geliri 5001-10000 TL
olan miisteriler ile geliri 10001 TL ve iizeri olan miisterilerin, aylik gelir 0-5000 TL
olan miisterilerden daha c¢ok sectikleri markanin kendilerini iyi hissetmelerini
sagladig goriilmiistiir. Ayrica aylik geliri 5001-10000 TL olan miisterilerin, aylik
gelir 10001 TL ve {izeri olan miisterilerden daha ¢ok sectikleri markanin kendilerini
iyi hissetmelerini sagladig1 goriilmiistiir.

“Sectigim markayr daha 6nce duydum” puanlar1 ortalamalarmin aylik gelir
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yoOnlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=13,112; p=0,000 < 0.05). Hangi alt
gruplar arasinda farklilastigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonras1 post-hoc aylik geliri 5001-10000 TL olan miisteriler ile aylik
geliri 10001 TL ve iizeri olan misterilerin, aylik geliri 0-5000 TL olan
miisterilerden daha ¢ok sectikleri markay1 daha 6nce duyduklar1 goriilmiistiir.

“Sectigim markayr her zaman satin almayr diislinlirim” puanlari
ortalamalarinin aylik gelir degiskenine gore anlamli bir farklihik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh
bulunmamistir (F=1,029; p=0,358 > 0.05).

“Sectigim servis bana tanidik sekilde gelmektedir ” puanlar1 ortalamalarinin
aylik gelir degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (F=1,366; p=0,256 > 0.05).

“Sectigim otomotiv servisi konusunda aile es-dost gibi yakin ¢evremin 6neri ve
goriisleri etkilidir.” puanlar1 ortalamalarinin aylik gelir degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan
anlamli bulunmamistir (F=2,695; p=0,069 > 0.05).

“Servis secimimde gazete ve dergilerdeki kdse yazarlariin Onerilerini takip
ederim ve dikkate alinm” puanlari ortalamalarinin aylik gelir degiskenine gore
anlamli bir farklilik gbsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel

acidan anlamli bulunmamistir (F=1,394; p=0,249 > 0.05).
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“Gegmiste ayni otomotiv servisi tercih etmis insanlarin c¢esitli internet
sitelerinde yorumlarla ilgili yazilar1 aragtirrim ve okuduklarim tercihlerimde
etkilidir.” puanlar1 ortalamalarinin aylik gelir degiskenine gore anlaml bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (F=0,221; p=0,802 > 0.05).

“Otomotiv servis hizmetiyle ilgili, iletilen e-postalari ciddiye alirim bunlari
arkadaslarima iletilen posta olarak gonderirim ve yazilanlar kararimda etkilidir.”
puanlart ortalamalarinin aylik gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh
bulunmamistir (F=2,488; p=0,084 > 0.05).

“Otomotiv servis ve hizmetleri hakkinda insanlar arasinda dolasan olumlu ya
da olumsuz sdylentileri dikkate alirm ve bunlar kararlarimda etkilidir.” puanlar
ortalamalarinin aylik gelir degiskenine goére anlamhi bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (F=1,619; p=0,199 > 0.05).

“Onceki otomotiv servis hizmeti aldigim yerde tamistigim hizmet alan
kisilerin goriis ve Onerileri tercihlerimde etkilidir.” puanlart ortalamalarinin aylik
gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur (F=16,166; p=0,000 < 0.05).

Hangi alt gruplar arasinda farklilagtigin1 belirlemek iizere yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-hoc analizi sonucunda aylik geliri 5001-
10000 TL olan miisteriler ile geliri 10001 TL ve {izeri olan miisterilerin, aylik gelir 0-
5000 TL olan miisterilerden daha ¢ok dnceki otomotiv servis hizmeti aldiklar1 yerde
tanigtiklar1 hizmet alan kisilerin goriis ve Onerileri tercihlerinde etkili oldugu
goriilmistiir. Ayrica aylik geliri 5001-10000 TL olan miisterilerin, aylik gelir 10001
TL ve lizeri olan miisterilerden daha ¢ok 6nceki otomotiv servis hizmeti aldiklar1
yerde tanistiklar1 hizmet alan kisilerin goriis ve Onerileri tercihlerinde etkili oldugu

gorilmiistiir.
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“Otomotiv servis hizmeti almam konusunda sanat, spor ve siyaset
diinyasindan giivendigim iinlii kisilerin goriis ve Onerilerini takip ederim.” puanlar
ortalamalarinin aylik gelir degiskenine gore anlamli bir farklihik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=18,031; p=0,000 < 0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilastigin1 belirlemek
tizere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-hoc post-hoc analizi
sonucunda aylik geliri 5001-10000 TL olan miisteriler ile geliri 10001 TL ve iizeri
olan miisterilerin, aylik gelir 0-5000 TL olan miisterilerden daha ¢cok otomotiv servis
hizmeti alma konusunda sanat, spor ve siyaset diinyasindan giivendikleri iinli
kisilerin gorilis ve Onerilerini takip ettikleri goriilmiistiir. Ayrica aylik geliri 5001-
10000 TL olan miisterilerin, aylik gelir 10001 TL ve tizeri olan miisterilerden daha
cok otomotiv servis hizmeti alma konusunda sanat, spor ve siyaset diinyasindan

gilivendikleri iinlii kisilerin goriis ve Onerilerini takip ettikleri gériilmiistiir.

Tablo 4.5: Egitim durumuna gore farklilik analizi.

Grup N Ort. Ss F p Fark
Lise Ve Al 187 (2,369 | 1,671
Otomotiv Servisi Seciminde Marka Cok | i, g 181 2437 [ 1,379 | 0,270 | 0,764
Onemlidir.
Lisansiisti 52 (2,269 | 1,285
. Lise Ve Al 187 | 3,278 | 1,612
Otomotiv Alirken Ik Baktigim Sey Lisans 181 |3.519 [ 1511 | 1,783 |0.169
Markasidir.
Lisansiistii 52 13,654 | 1,282
Lise Ve Al 187 (2,936 | 1,671
Segtigim Tek Otomotiv Servis Markasina .
Sadik Bir Miisteri Olduguma Inanmaktaym. Lisans 181 [ 2972 | 1,765 | 0,733 |0.481
Lisansiisti 52 (3,250 | 1,341
Lise Ve Al 187 | 2,642 | 1,564
Bir Cok Marka Arasindan Segtigim . 3>1
Kullandigim Markay1 Tercih Etmekteyim Lisans 181 2,525 | 1,685 | 15,903 0,000 3>2
Lisansiisti 52 (3,904 | 1,332
Baska Bir Marka Satin Alma Zorunda Lise Ve Al 187 3,562 | 1,395 1>2
Kaldigimda Bende Sadakatsizlik Hissi Lisans 181 (2,774 | 1,512 | 13,413 [ 0,000 >3
Uyandirmaktadir Lisansiistii 52 |2.885 | 1,843
Sectigim Markadan Memnun Oldugumdan Lise Ve Al 187 13,230 | 1,635 >3
Diger Markalar Takip Etmeye Gerek Lisans 181 (3,111 | 1,520 | 7,836 (0,000 2>3
Duymuyorum Lisansiistii 52 2,289 | 1,143
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Tablo 4.6 (Devam): Egitim durumuna gore farklilik analizi.

Lise Ve Alt1 187 {3,257 | 1,562
Sectigim Markaya Kars1 Sevgi Sempati Lisans 181 |2.652 | 1,800 | 8.471 |0.000 1>2
Duymaktayim 3>2
Lisanstisti 52 13,442 | 1,018
. Lise Ve Alt1 187 {2,925 | 1,794 351
Sectigim Marka Kewndlml Iyi Hissetmemi Lisans 181 | 2,536 [ 1,511 | 11,236 | 0,000 1>2
Sagliyor 32
Lisanstisti 52 13,769 | 1,745
Lise Ve Al 187 {3,021 | 1,606 151
Sectigim Markay1 Daha Once Duydum  [Lisans 181 [3,403 | 1,548 | 15,811 (0,000 [ 1>3
Lisansiistii 52 {2,000 | 1,680 2>3
Lise Ve Al 187 {3,005 | 1,631 351
Sectigim Markay: Her Zaman Satin Almay1 | ;.\ 181 | 2,160 | 1,480 {23,390 0,000 | 1>2
Diisiiniiriim 32
Lisanstisti 52 13,558 | 1,227
Lise Ve Al 187 {3,481 | 1,479
Sectigim Servis Bana Tanidik Sekilde . 1>2
Gelmektedir Lisans 181 {2,834 | 1,583 | 9,873 |0,000 359
Lisanstisti 52 13,615 | 1,728
Sectigim Otomotiv Servisi Konu§unda Aile Lise Ve Alu 187 13,257 | 1,784 1>3
Es-dost Gibi Yakin Cevremin Oneri Ve Lisans 181 [3,370 | 1,883 | 3,667 |0,026 753
Gorisleri Etkilidir. Lisansiistii 52 | 2,615 | 1,374
Servis Se¢imimde Gazete Ve Dergilerdeki Lise Ve Al 187 12,385 | 1,698 21>
Kose Yazarlarinin Onerilerini Takip Ederim |Lisans 181 {2,790 | 1,767 | 4,565 (0,011 753
Ve Dikkate Alirim Lisansiistii 52 2,096 | 1,302
Gegmiste Ayni1 Otomotiv Servisi Tercih  |Lise Ve Alt1 187 | 3,267 | 1,563
Etmis Insanlarin Cesitli Internet Sitelerinde |, . 1>2
Yorumlarla {lgili Yazilar1 Arastiririm Ve Lisans 181 12,735 | 1,642 | 9,055 10,000 3>2
Okuduklarim Tercihlerimde Etkilidir. Lisansiistii 52 |[3,635 | 1,221
Otomotiv Servis Hizmetiyle Ilgili, fletilen e- |Lise Ve Altt 187 | 3,283 | 1,653
postalari ciddiye alirim bunlar arkadaglarina |, . 1>2
e-posta iletisi Olarak Gonderirim Ve Lisans 181 [2,558 | 1,572 | 15,566 0,000 1>3
Yazilanlar Kararimda Etkilidir. Lisansiistl 52 2,115 | 1,381
Otomotiv Servis Ve Hizmetleri Hakkinda |Lise Ve Alt1 187 | 3,086 | 1,821
Insanlar Arasinda Dolasan Olumlu Ya da .
Olumsuz Soylentileri Dikkate Alirim Ve Lisans 181 13437 | 1,575 | 2,762 10,064
Bunlar Kararlarimda Etkilidir. Lisansiisti 52 12,942 | 1,626
Onceki Otomotiv Servis Hizmeti Aldigim Lise Ve Alu 187 | 2914 | 1,844 1>2
Yerde Taplstlglm Hizmet Alan Kisilerin  [Lisans 181 12,365 | 1,595 | 6,962 |0,001 1>3
Goriis Ve Onerileri Tercihlerimde Etkilidir. Lisansiistii 52 (2135 | 1372
Otomotiv Servis Hizmeti Almam Lise Ve Alt1 187 13,599 | 1,615
Konusunda Sanat, Spor Ve Siyaset 1>2
_~onusunda Sanat, Spor Ve SIyaset |y ieans 181 [3,133 | 1,854 | 12,528 [0,000 | 1>3
Diinyasindan Giivendigim iinlii Kisilerin 2>3
Goriis Ve Onerilerini Takip Ederim. Lisansiistii 52 (2,327 | 1,024

Tablo 4.4’te goriildiigli gibi arastirmaya katilan miisterilerin “Otomotiv Servisi
Seciminde Marka Cok Onemlidir.” puanlar1 ortalamalarinin egitim durumu

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
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yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=0,270; p=0,764 > 0.05).

“Otomotiv alirken ilk baktigim sey markasidir” puanlart ortalamalariin
egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=1,783;
p=0,169 > 0.05).

“Sectigim tek otomotiv servis markasina sadik bir miisteri olduguma
inanmaktayim.” puanlari ortalamalarinin egitim durumu degisme 6zelligine gore bir
anlam 0Ozelligi olup olmadig1 puanlar1 ortalamalarmin aylik gelir degiskenine gore
anlamli bir farklilik gbsterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmamistir (F=0,733; p=0,481 > 0.05).

“Bir¢cok marka arasindan sectigim kullandigim markay1 tercih etmekteyim”
puanlar1 ortalamalarinin egitim durumu degiskenine goére anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (F=15,903; p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilastigini
belirlemek tlizere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrast post-
hoc analizi sonucunda egitim durumu Lisansiistii olan miisterilerin, egitim durumu
lise ve alt1 ile egitim durumu lisans olan miisterilerden daha ¢ok daha ¢ok bir¢ok
marka arasindan sectikleri, kullandiklar1 markayi tercih ettikleri goriilmiistiir.

“Baska bir marka satin alma zorunda kaldigimda bende sadakatsizlik hissi
uyandirmaktadir” puanlart ortalamalariin egitim durumu degigskenine gore anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur (F=13,413; p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda
farklilagtigini belirlemek tizere yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonrasi
post-hoc analizi sonucunda egitim durumu Lise ve alti olan miisterilerin, egitim
durumu lisans ve lisansiistii olan miisterilerden daha ¢ok baska bir marka satin alma
zorunda kaldiklarinda kendilerinde sadakatsizlik hissi uyandirdiklari goriilmiistiir.

“Sectigim markadan memnun oldugumdan diger markalar takip etmeye gerek

duymuyorum” puanlari ortalamalarinin egitim durumu degiskenine gére anlamli bir
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farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan
anlamli  bulunmustur (F=7,836; p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda
farklilastigini belirlemek {izere yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonrasi
post-hoc analizi sonucunda egitim durumu Lise ve alt1 olan miisteriler ile egitim
durumu lisans olan miisterilerin, egitim durumu lisansiistii olan miisterilerden daha
cok sectikleri markadan memnun olduklar1 goriilmiistiir.

“Sectigim markaya kars1 sevgi sempati duymaktayim” puanlari ortalamalarinin
egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=8,471;
p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilagtigin1 belirlemek iizere yapilan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrast post-hoc analizi sonucunda egitim
durumu Lise ve alt1 olan miisteriler ile e8itim durumu lisansiistii olan miisterilerin,
egitim durumu lisans olan miisterilerden daha ¢ok sectikleri markaya karsi sevgi,
sempati duyduklart gériilmiistiir

“Sectigim marka kendimi iyi hissetmemi sagliyor” puanlart ortalamalarinin
egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gdosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=11,236;
p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilastigin1 belirlemek {izere yapilan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-hoc analizi sonucunda egitim durumu
Lisansiistli olan miisterilerin egitim durumu lise ve alt1 olan miisterilerden daha ¢ok
sectikleri markanin kendilerini iyi hissetmelerini sagladigi goriilmiistiir. Ayrica
egitim durumu Lise ve altt olan miisteriler ile egitim durumu lisansiistii olan
miisterilerin, egitim durumu lisans olan miisterilerden daha ¢ok sectikleri marka
kendilerini iyi hissetmelerini sagladig1 goriilmiistiir.

“Sectigim markay1 daha 6nce duydum” puanlar ortalamalariin egitim durumu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=15,811; p=0,000<0.05). Hangi alt
gruplar arasinda farklilastigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi

(ANOVA) sonrasi post-hoc analizi sonucunda egitim durumu Lisans olan
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miisterilerin, egitim durumu lise ve alti olan miisterilerden daha c¢ok segctikleri
markay1 daha 6nce duyduklart goriilmiistiir. Ayrica egitim durumu Lise ve alt1 olan
miisteriler ile egitim durumu lisans olan miisterilerin, egitim durumu lisansiistii olan
miisterilerden daha ¢ok sectikleri markay1 daha 6nce duyduklart goriilmiistiir.

“Sectigim markay1 her zaman satin almay1 diisiinlirim™ puanlar1 ortalamalarinin
egitim durumu degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=23,390;
p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilagtigin1 belirlemek iizere yapilan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-hoc analizi sonucunda egitim durumu
Lisansiistli olan miisterilerin egitim durumu lise ve alt1 olan miisterilerden daha ¢ok
sectikleri markay1 her zaman satin almay1 diisiindiikleri goriilmiistiir. Ayrica egitim
durumu Lise ve alt1 olan misteriler ile egitim durumu lisansiistii olan miisterilerin,
egitim durumu lisans olan miisterilerden daha ¢ok sectikleri markay1 her zaman satin
almay1 diisiindiikleri goriilmiistiir.

“Sectigim servis bana tanidik sekilde gelmektedir” puanlar1 ortalamalarinin
egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=9,873;
p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilagtigin1 belirlemek iizere yapilan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-hoc analizi sonucunda egitim durumu
Lise ve alti olan miisteriler ile lisansiistii miisterilerin, egitim durumu lisans olan
miisterilerden daha ¢ok sectikleri servisin kendilerine tamidik sekilde geldigi
goriilmiistiir.

“Sectigim otomotiv servisi konusunda aile es-dost gibi yakin ¢evremin Oneri ve
gortsleri etkilidir.” puanlar1 ortalamalarmin egitim durumu degiskenine gore anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli  bulunmustur (F=3,667; p=0,026<0.05). Hangi alt gruplar arasinda
farklilastigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi
post-hoc analizi sonucunda egitim durumu Lise ve alti olan miisteriler ile egitim

durumu lisans olan miisterilerin, egitim durumu lisansiistii olan miisterilerin daha
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cok sectikleri otomotiv servisi konusunda aile es-dost gibi yakin ¢evremin Oneri ve
goriislerinin etkili oldugu goriilmiistiir.

“Servis secimimde gazete ve dergilerdeki kose yazarlarinin Onerilerini takip
ederim ve dikkate alimm” puanlar1 ortalamalarmin egitim durumu degiskenine gore
anlamh bir farkliik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan
anlamlt bulunmustur (F=4,565; p=0,011<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilagtigini
belirlemek {izere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-hoc analizi
sonucunda egitim durumu Lisans olan miisterilerin, egitim durumu lise ve alti ile
lisansiistii olan miisterilerden daha cok servis se¢gimimde gazete ve dergilerdeki kose
yazarlarinin 6nerilerini takip ettikleri ve dikkate aldiklar1 goriilmiistiir.

“Gegmiste ayn1 otomotiv servisi tercih etmis insanlarin ¢esitli internet sitelerinde
yorumlarla ilgili yazilar1 arastiririm ve okuduklarim tercihlerimde etkilidir.” puanlari
ortalamalarinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=9,055; p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilagtigin1 belirlemek tizere
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-hoc analizi sonucunda
egitim durumu Lise ve alti olan miisteriler ile egitim durumu lisansiistii olan
miisterilerin, egitim durumu lisans olan miisterilerden daha ¢ok gec¢miste ayni otomotiv
servisi tercih etmis insanlarn cesitli internet sitelerinde yorumlarla ilgili yazilar
arastirdiklar1 ve okuduklari tercihlerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

“Otomotiv servis hizmetiyle ilgili, iletilen e-postalar1 ciddiye alirim bunlar
arkadaslarina e-posta ilet olarak gonderirim ve yazilanlar kararimda etkilidir” puanlari
ortalamalarinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=15,566; p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilastigin1 belirlemek tizere
yapilan tek yoOnlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-hoc analizi sonucunda
egitim durumu Lise ve alt1 olan miisterilerin, egitim durumu lisans ve lisansiistii olan
miisterilerden daha ¢ok otomotiv servis hizmetiyle ilgili, iletilen e-postalar1 ciddiye
aldiklari, bunlar1 arkadaslarina e-posta ileti olarak gonderdikleri ve yazilanlarin

kararlarinda etkili oldugu gortilmistiir.
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“Otomotiv servis ve hizmetleri hakkinda insanlar arasinda dolasan olumlu ya
da olumsuz soOylentileri dikkate alirim ve bunlar kararlarimda etkilidir.” puanlar
ortalamalarinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh
bulunmamistir (F=2,762; p=0,064 > 0.05).

“Onceki otomotiv servis hizmeti aldigim yerde tamistigim hizmet alan kisilerin
goriis ve Onerileri tercihlerimde etkilidir.” puanlar1 ortalamalarinin egitim durumu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=6,962; p=0,001<0.05). Hangi alt
gruplar arasinda farklilastigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonras1 post-hoc analizi sonucunda egitim durumu Lise ve alti olan
misterilerin, egitim durumu lisans ve lisansiistii olan miisterilerden daha ¢ok onceki
otomotiv servis hizmeti aldiklar1 yerde tamistiklar1 hizmet alan kisilerin goriis ve
oOnerileri tercihlerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

“Otomotiv servis hizmeti almam konusunda sanat, spor ve siyaset diinyasindan
giivendigim {inlii kisilerin goriis ve Onerilerini takip ederim.” puanlar1 ortalamalarinin
egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmustur (F=12,528;
p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilastigini belirlemek tlizere yapilan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrast post-hoc analizi sonucunda egitim
durumu Lise ve alti olan miisterilerin, egitim durumu lisans ve lisansiistii olan
miisterilerden daha ¢ok otomotiv servis hizmeti alma konusunda sanat, spor ve
siyaset diinyasindan giivendikleri iinlii kisilerin goriis ve Onerilerini takip ettikleri
gorilmistir. Ayrica egitim durumu lisans olan miisterilerin, egitim durumu
lisansiistii olan miisterilerden daha ¢ok otomotiv servis hizmeti alma konusunda
sanat, spor ve siyaset diinyasindan giivendikleri iinlii kisilerin gorlis ve Onerilerini

takip ettikleri goriilmistiir.
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Tablo 4.7: Sektor degiskenine gore farklilik analizi.

Grup N [Ort. | Ss F p Fark
Ozel Sektor (283 (2,240 (1,370
Otomotiv Servisi Se¢iminde Marka Cok  |Kamu 2>1
Onemlidir. Sektdrii 89 13,011 (1,627 |10,444 | 0,000 23
Diger 48 (2,083 |1,724
Ozel Sektor (283 (3,346 [1,546
. . 9 2>1
Otomotiv Alirken Ilk Baktigim Sey KamP ) 89 |4.135 1,245 [18.126 [ 0,000 | 1>3
Markasidir. Sektorii >3
Diger 48 12,604 (1,440
Ozel Sektor (283 (2,622 [1,655
Sectigim Tek Otomotiv Servis Markasina |(Kamu 2>1
Sadik Bir Miisteri Olduguma Inanmaktayim. |Sektorii 89 1356211,574 125,250 1 0,000 3>1
Diger 48 14,104 1,115
Ozel Sektor (283 (2,640 |1,643
Bir Cok Marka Arasindan Sectigim Kamu 2>1
Kullandigim Markay1 Tercih Etmekteyim |Sektorii 89 13,29211,546 1 6,886 1 0,001 2>3
Diger 48 12,375(1,658
Ozel Sektor (283 (2,852 (1,550
Baska Bir Marka Satin Alma Zorunda Kamu -1
Kaldigimda Bende Sadakatsizlik Hissi g 89 13,899 (1,431 17,601 | 0,000
Sektorii 3>1
Uyandirmaktadir
Diger 48 (3,417 (1,235
Ozel Sektor (283 (3,074 [1,482
Sectigim Markadan Memnun Oldugumdan Kamu
Diger Markalar1 Takip Etmeye Gerek o 89 12,865 (1,646 | 1,568 | 0,210
Sektorii
Duymuyorum
Diger 48 (3,354 (1,792
Ozel Sektor (283 (2,643 [1,679
oo . . 2>1
Sectigim Markaya Kars1 Sevgi Sempati Kam.l'l ) 89 4,056 1,122 [29.338 [ 0,000 | 3> 1
Duymaktayim Sektorii 2>3
Diger 48 13,313 (1,371
Ozel Sektor (283 (2,855 [1,739
Sectigim Marka Kefldlml Iyi Hissetmemi Kam}1 i 89 [3.011|1.787]0.800 | 0.450
Sagliyor Sektorii
Diger 48 (2,625 (1,378
Ozel Sektor (283 (2,869 (1,635
.y - Kamu 3>1
Sectigim Markay1 Daha Once Duydum Sektrii 89 13,169 (1,568 19,986 | 0,000 359
Diger 48 (3,979 {1,550
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Tablo 4.8 (Devam): Sektor degiskenine gore farklilik analizi.

Ozel Sektor (283 (2,519 [1,590

. 2>1
Sectigim Markay: Her Zaman Satin Almayr | Kamu 89 (3,753 1,342 [30,946 | 0,000 | 1>3
Diistiniirim Sektorii 2>3

Diger 48 11,896 (1,171

Ozel Sektor (283 (3,120 {1,652
Sectigim Servis Bana Tanidik Sekilde Kamu 2>1
Gelmektedir Sektdrii 89/13.843 1,461 | 11,0311 0,000 | 5 . 5

Diger 48 12,646 (1,000

Ozel Sektor (283 3,078 [1,893
Sectigim Otomotiv Servisi Konusunda Aile Kamu 3>1

Es-dost Gibi Yakin Cevremin Oneri Ve v 89 (3,180(1,683 | 8,153 | 0,000
1. i Sektorii 3>2
Goriisleri Etkilidir.

Diger 48 14,18810,915

Ozel Sektor (283 (2,491 (1,716
Servis Se¢imimde Gazete Ve Dergilerdeki Kam 2>1
Kose Yazarlarmin Onerilerini Takip Ederim S kt}lr" 89 13,079 (1,714 111,114 0,000 | 1 >3
Ve Dikkate Alirim cxtoru 2>3

Diger 48 (1,688 (1,133

Gecmiste Ayn1 Otomotiv Servisi Tercih Ozel Sckior 1283 12,735 1,484

Etmis Insanlarin Cesitli Internet Sitelerinde |Kamu 89 [3.798 |1.597 |22.992 | 0,000 2>1

Yorumlarla {lgili Yazilar1 Arastiririm Ve |Sektorii 3>1
Okuduklarim Tercihlerimde Etkilidir. Diger 48 |3.813 1,525
Otomotiv Servis Hizmetiyle Ilgili, Iletilen e- Ozel Sekior 1283 13,092 11,661 1>2
postalart c1dd.1ye alirim bu{llarl gr!(adaslarlna KamP i 89 [2.596 |1.601 [17.409 [ 0,000 | 1> 3
e-posta ilet Olarak Gonderirim Ve Sektorii >3

Yazilanlar Kararimda Etkilidir. Diger 48 |1.688 [0,903

Otomotiv Servis Ve Hizmetleri Hakkinda Ozel Sektdr 283 |3,293 |1,757

Insanlar Arasinda Dolasan Olumlu Ya da |Kamu 89 [3.438 (1,537 | 7.110 | 0,001 1>3

Olumsuz Soylentileri Dikkate Alirrm Ve  [Sektorii 2>3
Bunlar Kararlarimda Etkilidir. Diger 48 (2375 |1.424

) Ozel Sektor 283 12,378 {1,638

Onceki Otomotiv Servis Hizmeti Aldigim Kamu 3>1

Yerde Tanistigim Hizmet Alan Kisilerin Sekitdrii 89 12,719 (1,752 9,930 | 0,000 359

Goriis Ve Onerileri Tercihlerimde Etkilidir.
Diger 48 13,521 1,750

Otomotiv Servis Hizmeti Almam Ozel Sektor |283 |3.445 11,703
Konusunda Sanat, Spor Ve Siyaset Kamu 1>3
Diinyasindan Giivendigim iinlii Kisilerin | Sektdrii 89 13.05611,701 19,015 10,000 2>3
Goriis Ve Onerilerini Takip Ederim. Diger 48 [2.375 |1.482

Tablo 4.5’te goriildiigl gibi “otomotiv servisi se¢iminde marka ¢ok 6nemlidir.”
puanlar1 ortalamalarinin sektér degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)

sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur
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(F=10,444; p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilastigin1 belirlemek iizere
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonras1 post-hoc analizi sonucunda kamu
sektoriinde olan miisterilerin, 6zel sektor ve diger sektdrde bulunan miisterilerden daha
cok otomotiv servisi seciminde markay1 6nemsedikleri goriilmustiir.

“Otomotiv alirken ilk baktigim sey markasidir” puanlar ortalamalarinin sektor
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=18,126; p=0,000<0.05). Hangi alt
gruplar arasinda farklilastigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonras1 post-hoc analizi sonucunda Kamu Sektoriinde olan miisterilerin,
0zel ve diger sektorde olan miisterilerden daha ¢ok otomotiv alirken ilk baktikler:
seyin marka oldugu goriilmiistiir. Ayrica 6zel sektérde olan miisterilerin diger
sektorde olan miisterilerden daha ¢ok otomotiv alirken ilk baktikler: seyin marka
oldugu goriilmiistiir.

“Sectigim tek otomotiv servis markasina sadik bir miisteri olduguma
inanmaktayim.” puanlar1 ortalamalarinin sektor degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (F=25,250; p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilagtigini
belirlemek tiizere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrast post-
hoc analizi sonucunda kamu sektériinde ve diger sektdrde olan miisterilerin, 6zel
sektorde olan miisterilerden daha ¢ok sectikleri tek otomotiv servis markasina sadik
bir miisteri olduklarina inandiklar1 goriilmiistiir.

“Bir¢cok marka arasindan sectigim kullandigim markay1 tercih etmekteyim”
puanlar1 ortalamalarinin sektér degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=6,886; p=0,001<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilastigin1 belirlemek tizere
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-hoc analizi sonucunda
kamu sektoriinde ve diger sektorde olan miisterilerin, 0zel sektorde olan
miisterilerden daha c¢ok bir¢ok marka arasindan sectikleri, kullandiklari markay1

tercih ettikleri gortilmistiir.
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“Bagska bir marka satin alma zorunda kaldigimda bende sadakatsizlik hissi
uyandirmaktadir” puanlar1 ortalamalarinin sektor degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan
anlamli  bulunmustur (F=17,601; p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda
farklilasgtigini belirlemek tizere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi
post-hoc analizi sonucunda kamu ve diger sektorde olan miisterilerin, &zel
sektordeki miisterilerden daha ¢ok baska bir marka satin alma zorunda kaldiginda
kendisinde sadakatsizlik hissi uyandirdigi goriilmiistiir.

“Sectigim markadan memnun oldugumdan diger markalar1 takip etmeye gerek
duymuyorum” puanlari ortalamalarinin sektor degiskenine gore anlamh bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (F=1,568; p=0,210>0.05).

“Sectigim markaya kars1 sevgi sempati duymaktayim” puanlart ortalamalarinin
sektor degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur (F=29,338; p=0,000<0.05).
Hangi alt gruplar arasinda farklilastigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonrast post-hoc analizi sonucunda Kamu Sektoriinde olan
miisterilerin 6zel ve diger sektorde olan miisterilerden daha ¢ok sectikleri markaya
kars1 sevgi,sempati duyduklar goriilmiistiir. Ayrica diger sektérde olan miisterilerin
0zel sektdrde olan miisterilerden daha cok segtikleri markaya karsi sevgi,sempati
duyduklart goriilmiistiir

“Sectigim marka kendimi iyi hissetmemi sagliyor” puanlart ortalamalarinin
sektor degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (F=0,800; p=0,450 > 0.05).

“Sectigim markayr daha once duydum” puanlart ortalamalarmin sektor
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=9,986; p=0,000<0.05). Hangi alt

gruplar arasinda farklilastigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi
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(ANOVA) sonras1 post-hoc analizi Diger sektorde olan miisterilerin, kamu ve 6zel
sektorde olan miisterilerden daha ¢ok sectikleri markayr daha 6nce duyduklar
gorlilmiistiir.

“Sectigim markay1 her zaman satin almay1 diisiiniirim” puanlari ortalamalarinin
sektor degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=30,946; p=0,000<0.05).
Hangi alt gruplar arasinda farklilagtigin1 belirlemek {izere yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonrasi post-hoc analizi Kamu Sektoriinde olan miisterilerin, kamu
ve diger sektorde olan miisterilerden daha ¢ok sectikleri markay1r her zaman satin
almay1 diisiindiikleri goriilmiistiir. Ayrica 6zel sektdrde olan miisterilerin diger
sektorde olan miisterilerden daha ¢ok sectikleri markayr her zaman satin almay1
diistindiikleri goriilmiistiir

“Sectigim servis bana tanmdik sekilde gelmektedir” puanlar1 ortalamalarinin
sektor degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=11,031; p=0,000<0.05).
Hangi alt gruplar arasinda farklilastigini belirlemek tizere yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonrast post-hoc analizi Kamu Sektoriinde olan miisterilerin 6zel
ve diger sektdrde olan miisterilerden daha ¢ok sectikleri servis kendilerine tanidik
sekilde geldigi goriilmiistiir.

“Sectigim otomotiv servisi konusunda aile es-dost gibi yakin ¢evremin 6neri ve
gorilisleri etkilidir.” puanlar1 ortalamalarinin sektdr degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli  bulunmustur (F=8,153; p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda
farklilagtigini belirlemek tizere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi
post-hoc analizi Diger sektdrde olan miisterilerin, 6zel ve kamu kesiminde olan
miisterilerden daha ¢ok sectikleri otomotiv servisi konusunda aile es-dost gibi yakin
cevremin Oneri ve goriislerinin etkili olduklar1 gériilmiistiir.

“Servis secimimde gazete ve dergilerdeki kose yazarlarmin onerilerini takip
ederim ve dikkate alirnm” puanlart ortalamalarinin sektdr degiskenine gore anlaml

bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
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analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan
anlamli bulunmustur (F=11,114; p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda
farklilastigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi
post-hoc analizi Kamu Sektoriine olan miisterilerin, 6zel ve diger sektdrde olan
miisterilerden daha ¢ok servis se¢imimde gazete ve dergilerdeki kdse yazarlarinin
Onerilerini takip ettikleri ve dikkate aldiklar1 goriilmiistiir. Ayrica 6zel sektorde olan
miisterilerin, diger sektdrde olan miisterilerden olan miisterilerden daha ¢ok servis
secimimde gazete ve dergilerdeki kdse yazarlarmin Onerilerini takip ettikleri ve
dikkate aldiklar1 gérilmiistiir.

“Gegmiste ayni otomotiv servisi tercih etmis insanlarin cesitli internet
sitelerinde yorumlarla ilgili yazilart aragtiririm ve okuduklarim tercihlerimde
etkilidir.” puanlar1 ortalamalarinin sektér degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (F=22,992; p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilagtigini
belirlemek tiizere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-
hoc analizi sonucunda kamu ve diger sektorde olan miisterilerin, 6zel sektorde olan
miisterilerden daha c¢ok olanlarin ge¢miste ayni otomotiv servisi tercih etmis
insanlarin ¢esitli internet sitelerinde yorumlarla ilgili yazilari arastirdiklar: ve
okuduklar tercihlerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

“Otomotiv servis hizmetiyle ilgili, iletilen e-postalari ciddiye alirim bunlari
arkadaglarina e-posta ilet olarak gonderirim ve yazilanlar kararimda etkilidir.”
puanlar1 ortalamalarimin sektdr degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=17,409; p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilastigini1 belirlemek iizere
yapilan tek yoOnlii varyans analizi (ANOVA) sonrast post-hoc analizi sonucunda
Ozel sektorde olan miisterilerin, kamu ve diger sektdrde olan miisterilerden daha ¢cok
otomotiv servis hizmetiyle ilgili, iletilen e-postalar1 ciddiye aldiklari, bunlari
arkadaglarina e-posta ileti olarak gonderdikleri ve yazilanlar kararlarinda etkili
oldugu goriilmiistiir. Ayrica kamu sektdriinde olan miisterilerin, diger sektdrde olan
miisterilerden daha ¢cok otomotiv servis hizmetiyle ilgili, iletilen e-postalar1 ciddiye
aldiklari, bunlar arkadaslarina e-posta iletisi olarak gonderdikleri ve yazilanlar

kararlarinda etkili oldugu goriilmiistiir.
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“Otomotiv servis ve hizmetleri hakkinda insanlar arasinda dolasan olumlu ya da
olumsuz sdylentileri dikkate alinm ve bunlar kararlarimda etkilidir.” puanlar
ortalamalarinin sektdr degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmustur (F=7,110;
p=0,001<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilastigin1 belirlemek iizere yapilan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-hoc analizi sonucunda Ozel sektdr ve
kamu sektoriinde olan miisterilerin otomotiv servis ve hizmetleri hakkinda insanlar
arasinda dolasan olumlu ya da olumsuz soylentileri dikkate alinm ve bunlar
kararlarinda etkili oldugu goriilmiistiir.

“Onceki otomotiv servis hizmeti aldigim yerde tamgtigim hizmet alan kisilerin
goriis ve Onerileri tercihlerimde etkilidir.” puanlari ortalamalarinin sektor degiskenine
gore anlaml bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur (F=9,930; p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar
arasinda farklilastigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonrasi post-hoc analizi sonucunda Diger sektorde olan miisterilerin, kamu ve 6zel
sektorde olan miisterilerden daha ¢ok O6nceki otomotiv servis hizmeti aldigim yerde
tanmistigim hizmet alan kisilerin goriis ve Onerileri tercihlerinde etkili oldugu
goriilmiistiir.

“Otomotiv servis hizmeti almam konusunda sanat, spor ve siyaset diinyasindan
glivendigim tinlii kisilerin goriis ve onerilerini takip ederim.” puanlar1 ortalamalarinin
sektor degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur (F=9,015; p=0,000<0.05).
Hangi alt gruplar arasinda farklilastigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonrasi post-hoc analizi sonucunda Ozel sektdor ve kamu
sektoriinde olan miisterilerin, diger sektorde olan miisterilerden daha ¢ok otomotiv
servis hizmeti almam konusunda sanat, spor ve siyaset diinyasindan giivendigim iinlii

kisilerin goriis ve Onerilerini takip ettikleri goriilmiistiir.
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Tablo 4.9: Yasa gore farklilik analizi.

Grup N Ort. Ss F p Fark
18-29 Yas Aralig: 53 12491 | 1,918
Otomotiv Servisi Segiminde Marka Cok Onemlidir. 30-39 Yas Aralig 322 12,367 | 1,435 | 0,157 | 0,855
40-49 Yas Aralig 45 | 2,400 | 1,468
18-29 Yas Aralig: 53 13,094 | 1,431
Otomotiv Alirken Ilk Baktigim Sey Markasidur. 30-39 Yas Araligi 322 | 3,447 1,566 | 1,937 | 0,145
40-49 Yas Aralig1 45 (3,689 | 1,379
. ) ) ) 18-29 Yas Araligi 53 | 3,057 | 1,985
Sectigim T?k O_tomotljf Servis Markasina Sadik Bir 30-39 Yas Arahin 322 | 2.910 | 1,610 | 2.421 | 0,090
Miisteri Olduguma Inanmaktayim.
40-49 Yas Aralig1 45 3,489 | 1,687
Bir Cok Marka A dan Sectizim Kulland 18-29 Yas Araligi 53 13,302 [ 1,750 I
ir Cok Marka Arasindan Segtigim Kullandigim ~ >
Markay1 Tercih Etmekteyim 30-39 Yas Araligi 322 12,714 | 1,648 | 4,565 | 0,011 1>3
40-49 Yas Aralig1 45 12,333 [ 1,365
) B 18-29 Yas Araligi 53 {4,302 | 1,395 1>2
Bagka Bir Marka Satin Alma Zorunda Kaldigimda 1307007 015 (322 [ 2,870 [ 1,494 25,190 | 0,000 |3>2
Bende Sadakatsizlik Hissi Uyandirmaktadir
40-49 Yas Aralizi | 45 |[3,689 | 1,362 1>3
. ad Idusumd. -~ 18-29 Yas Aralig 53 13,000 1,641 3
Sectigim Markadan Memnun Oldugumdan Diger 1307507 S ™355 13,199 [ 1,503 | 9,255 | 0,000 |17
Markalar1 Takip Etmeye Gerek Duymuyorum 2>3
40-49 Yas Araligi 45 2,156 | 1,566
18-29 Yas Aralig 53 13,302 | 1,153
Sectigim Markaya Kars1 Sevgi Sempati Duymaktayim |30-39 Yas Araligi 322 12,932 (1,772 | 1,956 | 0,143
40-49 Yas Araligi 45 3,311 {1,019
18-29 Yas Araligi 53 13,359 | 1,788
Sectigim Marka Kendimi Iyi Hissetmemi Sagliyor 30-39 Yas Aralig 322 (2,891 | 1,692 | 7,348 | 0,001 ; i g
40-49 Yas Araligi 45 | 2,067 | 1,514
18-29 Yas Araligi 53 3,057 | 1,657
Sectigim Markay1 Daha Once Duydum 30-39 Yas Aralig 322 (3,003 | 1,622 | 1,570 | 0,209
40-49 Yas Araligi 45 | 3,467 | 1,779
18-29 Yas Aralig: 53 | 2472 (1,187
Sectigim Markay1 Her Zaman Satin Almay1 Distiniiriim |30-39 Yas Aralig1 322 12,677 [ 1,631 | 2,985 | 0,052
40-49 Yas Araligi 45 {3,222 |1,731
18-29 Yas Aralig: 53 12,887 [1,540
Sectigim Servis Bana Tanidik Sekilde Gelmektedir 30-39 Yas Araligi 322 {3,398 1,592 |10,650 | 0,000 g i ;
40-49 Yas Aralig1 45 (2,333 | 1,261
Sectizim O | Servisi K. da Aile Esudl 18-29 Yas Araligi 53 |3,566 | 1,693
ectigim Otomotiv Servisi Konusunda Aile Eg-dost -
Gibi Yakin Cevremin Oneri Ve Gériisleri Etkilidir. 30-39 Yay Arah 322 3065 | 1,886 | 6,350 | 0,002 3>2
40-49 Yas Aralig1 45 (3,978 0,657
Servis Se¢imimde Gazete Ve Dergilerdeki Kose 18-29 Yas Araligs 53 | 1,887 | 1,527 251
Yazarlarinm Onerilerini Takip Ederim Ve Dikkate 30-39 Yas Araligi 322 12,683 | 1,705 | 6,490 | 0,002 23
Alirim 40-49 Yas Araligi 45 12,133 | 1,646
Gegmiste Ayn1 Otomotiv Servisi Tercih Etmis 18-29 Yas Aralig 53 |2,283 |1,634 251
Insanlarin Cesitli Internet Sitelerinde Yorumlarla flgili [30-39 Yas Aralsr | 322 | 3.044 | 1.544
X . $ g > > 22,268 | 0,000 |3>1
Yazilar1 Arastiririm Ve Okuduklarim Tercihlerimde
Etkilidir. 40-49 Yas Araligi | 45 | 4,311 | 1,104 3>2
Otomotiv Servis Hizmetiyle ilgili, iletilen e-postalari |18-29 Yas Araligi 53 | 2,887 |1,463 1>3
ciddiye alirim bunlar1 arkadaslarina e-posta iletisi 30-39 Yas Araligi 322 2,960 |1,671 |10,341 | 0,000 73
Olarak Génderirim Ve Yazilanlar Kararimda Etkilidir. [40.49 Yas Araligt 45 | 1,800 | 1,236
Otomotiv Servis Ve Hizmetleri Hakkinda insanlar ~ |18-29 Yas Araligi 53 | 4,057 | 1,460 1>2
Arasinda Dolagan Olumlu Ya da Olumsuz Soylentileri  [30-39 Yas Aralig1 322 13,174 | 1,749 (10,395 | 0,000 |1>3
Dikkate Alirnm Ve Bunlar Kararlarimda Etkilidir. 40-49 Yas Aralig1 45 | 2,556 | 1,198 2>3
Onceki Otomotiv Servis Hizmeti Aldigim Yerde 18-29 Yas Araligs 53 | 1,849 | 1,499 251
Tanistigim Hizmet Alan Kisilerin Gériis Ve Onerileri  [30-39yas Araligi 322 12,646 [ 1,691 | 6,458 | 0,002 351
Tercihlerimde Etkilidir. 40-49 Yas Aralig1 45 {2,978 |1,877
Otomotiv Servis Hizmeti Almam Konusunda Sanat, |18-29 Yas Arahig 53 | 4434 | 1,323 1>2
Spor Ve Siyaset Diinyasindan Giivendigim tinlii 30-39 Yas Araligi 322 | 3,227 [ 1,692 29,587 | 0,000 [1>3
Kisilerin Goriis Ve Onerilerini Takip Ederim. 40-49 Yas Aralig1 45 1,933 |1,214 2>3
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Tablo 4.6’da goriildiigii gibi arastirmaya katilan miisterilerin “Otomotiv Servisi
Seciminde Marka Cok Onemlidir.” puanlar1 ortalamalarmin yas degiskenine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmamastir (F=0,157; p=0,855 > 0.05).

“Otomotiv alirken ilk baktigim sey markasidir” puanlari ortalamalarinin yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=1,937; p=0,145 > 0.05).

“Sectigim tek otomotiv servis markasina sadik bir miisteri olduguma
inanmaktayim.” puanlar1 ortalamalarinin yas degiskenine gore bir anlam 0Ozelligi
olup olmadigr puanlar1 ortalamalarimin aylik gelir degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmamistir (F=2,421; p=0,090 > 0.05).

“Bir¢cok marka arasindan sectigim kullandigim markay1 tercih etmekteyim”
puanlar1 ortalamalarmin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=4,565; p=0,011<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilastigin1 belirlemek tizere
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-hoc analizi Yas1 18-29 Yas
aralig1 olan miisterilerin, yas1 30-39 Yas araligi ve yas1 40-49 Yas araliginda olan
miisterilerden daha ¢ok bircok marka arasindan sectikleri, kullandiklar1 markay1
tercih ettikleri gortilmistiir.

“Baska bir marka satin alma zorunda kaldigimda bende sadakatsizlik hissi
uyandirmaktadir” puanlar ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (F=25,190; p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilagtigini
belirlemek {izere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-
hoc analizi Yas1 18-29 Yas araligi olan miisterilerin, yas130-39 Yas aralifi ve
yast 40-49 Yas araliginda olan miisterilerden daha ¢ok baska bir marka satin alma

zorunda kaldiklarinda kendilerinde sadakatsizlik hissi uyandirdigi goriilmiistiir. Ayrica
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Yas140-49 Yas aralig1 olan miisterilerin, yasi 30-39 Yas araligi olan miisterilerden
daha c¢ok baska bir marka satin alma zorunda kaldiklarinda kendilerinde sadakatsizlik
hissi uyandirdig1 goriilmiistiir.

“Sectigim markadan memnun oldugumdan diger markalar1 takip etmeye gerek
duymuyorum” puanlart ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli
bulunmustur (F=9,255; p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilastigini
belirlemek tiizere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-
hoc analizi Yas1 18-29 Yas araligt ve Yas130-39 Yas araligi olan miisterilerin,
yas1 40-49 Yas araliglt olan miisterilerden daha ¢ok segtikleri markadan memnun
olduklar1 diger markalar1 takip etmeye gerek duymadiklar1 gorilmistiir.

“Sectigim markaya karst sevgi sempati duymaktayim” puanlari ortalamalarinin
yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (F=1,956; p=0,143 > 0.05).

“Sectigim marka kendimi iyi hissetmemi sagliyor” puanlar1 ortalamalarinin yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=11,236; p=0,000<0.05). Hangi alt
gruplar arasinda farklilastigini belirlemek tizere yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonrasi post-hoc analizi sonucunda Yasi1 18-29 Yas aralig1 ve Yas1 30-39
Yas aralig1 olan miisterilerin, yas1 40-49 Yas arali§i olan miisterilerden daha cok
sectikleri markanin kendilerini iyi hissetmelerini sagladig1 gorilmustiir.

“Sectigim markayr daha oOnce duydum” puanlari ortalamalarinin yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=1,570; p=0,209 > 0.05).

“Sectigim markay1 her zaman satin almay1 diistinlirim” puanlar1 ortalamalarinin
yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar

arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (F=2,985; p=0,052 > 0.05).
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“Sectigim servis bana tanidik sekilde gelmektedir” puanlari ortalamalarinin yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmustur (F=9,873; p=0,000<0.05). Hangi alt
gruplar arasinda farklilagtigin1 belirlemek {izere yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonrast post-hoc analizi sonucunda Yas130-39 Yas araligt olan
miisterilerin, Yas1 18-29 Yas aralig1 ve yas1 40-49 Yas araligi olan miisterilerden
daha ¢ok sectikleri servisin kendilerine tanidik geldigi goriilmiistiir.

“Sectigim otomotiv servisi konusunda aile es-dost gibi yakin ¢evremin Oneri ve
gortsleri etkilidir.” puanlar1 ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamh bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (F=3,667; p=0,026<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilagtigini
belirlemek {izere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-
hoc analizi sonucunda yasi40-49 Yas aralifi olan miisterilerin, Yas1 30-39 Yas
aralig1 olan miisterilerden daha ¢ok sectikleri otomotiv servisi konusunda aile es-dost
gibi yakin ¢evremin oneri ve goriisleri etkili oldugu goriilmiistiir.

“Servis secimimde gazete ve dergilerdeki kose yazarlarmin Onerilerini takip
ederim ve dikkate alirim” puanlarn ortalamalarinin yas degiskenine goére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmustur (F=4,565; p=0,011<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilagtigini
belirlemek {izere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-hoc analizi
sonucunda Yas1 30-39 Yas aralig1 olan miisterilerin, Yas1 18-29 Yas aralig1 ve yasi 40-
49 Yas aralig1 olan miisterilerden daha ¢ok servis secimimde gazete ve dergilerdeki kose
yazarlarmin onerilerini takip ettikleri ve dikkate aldiklar1 goriilmiistiir.

“Geg¢miste ayn1 otomotiv servisi tercih etmis insanlarin ¢esitli internet sitelerinde
yorumlarla ilgili yazilart aragtiririm ve okuduklarim tercihlerimde etkilidir.” puanlart
ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli bulunmustur (F=9,055;
p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilastigin1 belirlemek {izere yapilan tek
yonli varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-hoc analizi sonucunda Yasi1 40-49 Yas
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aralig1 olan miisterilerin, Yas1 18-29 Yas araligi ve yasi 30-39 Yas araligi olan
miisterilerden daha ¢ok ge¢miste ayni otomotiv servisi tercih etmis insanlarin gesitli
internet sitelerinde yorumlarla ilgili yazilar1 arastirrim ve okuduklarim tercihlerinde
etkili oldugu goriilmiistiir. Ayrica Yast 30-39 Yas aralig1 olan miisterilerin, Yas1 18-
29 Yas aralig1 olan miisterilerden daha ¢ok gecmiste ayni otomotiv servisi tercih etmis
insanlarin ¢esitli internet sitelerinde yorumlarla ilgili yazilar1 arastirdiklart ve
okuduklarinin tercihlerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

“Otomotiv servis hizmetiyle ilgili, iletilen e-postalari ciddiye alirim bunlari
arkadaslarina e-posta ileti olarak gonderirim ve yazilanlar kararimda etkilidir”
puanlar1 ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamhi bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=10,341; p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilagtigini belirlemek tizere
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-hoc analizi sonucunda
Yas1 18-29 Yas araligr ve 30-39 yas araliginda olan miisterilerin, yas1 40-49 yas
aralig1 olan miisterilerden daha c¢ok otomotiv servis hizmetiyle ilgili, iletilen e-
postalart ciddiye alirim bunlar1 arkadaglarina e-posta ileti olarak gdnderirim ve
yazilanlar kararimda etkili oldugu goriilmiistiir.

“Otomotiv servis ve hizmetleri hakkinda insanlar arasinda dolagan olumlu ya
da olumsuz sOylentileri dikkate alirim ve bunlar kararlarimda etkilidir.” puanlari
ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=10,395;
p=0,000<0.05). Hangi alt gruplar arasinda farklilagtigin1 belirlemek iizere yapilan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-hoc analizi sonucunda Yasi 18-29 Yas
aralig1 olan miisterilerin, yasi 30-39 Yas araligi ve yas1 40-49 Yas aralig1 olan
miisterilerden daha cok otomotiv servis ve hizmetleri hakkinda insanlar arasinda
dolasan olumlu ya da olumsuz sdylentileri dikkate aldiklari ve bunlar kararlarinda
etkili olduklar1 goriilmiistiir. Ayrica yas1 30-39 Yas arali1 olan miisterilerin, yas1 40-
49 Yas aralig1 olan miisterilerden daha ¢ok otomotiv servis ve hizmetleri hakkinda
insanlar arasinda dolasan olumlu ya da olumsuz sdylentileri dikkate aldiklar1 ve

bunlar kararlarinda etkili olduklar1 goriilmiistiir.

80



“Onceki otomotiv servis hizmeti aldigim yerde tanistigim hizmet alan kisilerin
goriis ve Onerileri tercihlerimde etkilidir.” puanlart ortalamalarinin yas degiskenine
gore anlaml bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur (F=6,458; p=0,002<0.05). Hangi alt gruplar
arasinda farklilastigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonrasi post-hoc analizi sonucunda Yas1 30-39Yas aralig1 ve Yas1 40-49 Yas aralig
olan miisterilerden Onceki otomotiv servis hizmeti aldigim yerde tanistigim hizmet
alan kisilerin goriis ve Onerileri tercihlerinde etkili oldugu goriilmiistir.

“Otomotiv servis hizmeti almam konusunda sanat, spor ve siyaset diinyasindan
giivendigim {inlii kisilerin goriis ve Onerilerini takip ederim.” puanlar1 ortalamalarinin
yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur (F=29,587; p=0,000<0.05).
Hangi alt gruplar arasinda farklilastigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonras1 post-hoc analizi sonucunda Yasi 18-29 Yas araligi olan
miisterilerin, yas1 30-39 Yas aralig1 ve yasi 40-49 Yas aralig1 olan miisterilerden daha
cok otomotiv servis hizmeti almam konusunda sanat, spor ve siyaset diinyasindan
giivendigim iinlii kisilerin goriis ve Onerilerini takip ettigi goriilmiistiir. Ayrica
yast 30-39 Yas aralig1 olan miisterilerin, yas1 40-49 Yas aralig1 olan miisterilerden
daha c¢ok otomotiv servis hizmeti almam konusunda sanat, spor ve siyaset

diinyasindan giivendigim {inlii kisilerin goriis ve onerilerini takip ettigi gorilmiistiir.

Tablo 4.10: Bagka kullanilan otomotiv servisi olma durumuna gore farklilik analizi.

Grup N Ort. Ss t P

.. Var 192 2,266 | 1,684
Otomotiv Servisi Se¢iminde Marka Cok Onemlidir. -1,504 10,141
Yok 228 2,487 | 1,329

. . Var 192 3,260 1,597
Otomotiv Alirken Ik Baktigim Sey Markasidir. -2,069 10,041
Yok 228 3,570 | 1,469

Sectigim Tek Otomotiv Servis Markasina Sadik Bir Miisteri | Yar 192 ] 2,693 | 1,655

Olduguma inanmaktaym. Yok 228 | 3241 | 1,655 -3,384 10,001
Bir Cok Marka Arasindan Sectigim Kullandigim Markay: | Var 192 2,359 | 1,515

: . -4,534 10,000
Tercih Etmekteyim Yok 228 3,075 | 1,687
i 5 Var 192 | 3,318 | 1,507

Baska Bir Marka Satin Alma Zorunda Kaldigimda Bende 2188 [0.029

Sadakatsizlik Hissi Uyandirmaktadir Yok 228 2,987 | 1,575
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Tablo 4.11 (Devam): Bagska kullanilan otomotiv servisi olma durumuna gére farklilik analizi.

Sectigim Markadan Memnun Oldugumdan Diger Markalar | Var 192 2,740 | 1,652
Takip Etmeye Gerek Duymuyorum Yok 228 3333 | 1,421

-3,960 (0,000

o ) ) Var 192 3,344 | 1,464
Sectigim Markaya Kars1 Sevgi Sempati Duymaktayim 3,770 10,000
Yok 228 2,746 | 1,740

.. s . Var 192 2,682 | 1,778
Sectigim Marka Kendimi Iyi Hissetmemi Sagliyor -1,980 0,050
Yok 228 3,013 | 1,643

. . Var 192 2,719 | 1,619
Sectigim Markay1 Daha Once Duydum -3,961 0,000
Yok 228 3,347 | 1,617

. Var 192 2,682 | 1,662
Sectigim Markay1 Her Zaman Satin Almayi Diisiliniirim -0,319 0,750
Yok 228 2,733 | 1,552

Var 192 3,141 | 1,630
Sectigim Servis Bana Tanidik Sekilde Gelmektedir -0,928 0,354
Yok 228 3,285 | 1,554

Sectigim Otomotiv Servisi Konusunda Aile Es-dost Gibi Var 192 3,276 | 1,776

Yakin Cevremin Oneri Ve Gériisleri Etkilidir. Yok 228 3,184 | 1,813 0,522 0,602
Servis Se¢imimde Gazete Ve Dergilerdeki Kose Var 192 2,042 | 1461 5518 10.000
Yazarlarinin Onerilerini Takip Ederim Ve Dikkate Alinm |y ok 228 2,930 | 1,782 > >
Gegmiste Ayni Otomotiv Servisi Tercih Etmig Insanlarin |Var 192 3,573 | 1,567

Cesitli Internet Sitelerinde Yorumlarla Ilgili Yazilan 6,028 0,000
Aragtiririm Ve Okuduklarim Tercihlerimde Etkilidir. Yok 228 2,671 | 1,493

Otomotiv Servis Hizmetiyle Ilgili, letilen e-postalar |Var 192 | 2,630 | 1,676

ciddiye alinm bunlart arkadaglarina e-posta ilet Olarak -2,257 10,025
Gonderirim Ve Yazilanlar Kararimda Etkilidir. Yok 228 2,991 | 1,596

Otomotiv Servis Ve Hizmetleri Hakkinda insanlar Arasinda |Var 192 3,203 1,711

Dolagsan Olumlu Ya da Olumsuz Soylentileri Dikkate -0,176 10,861
Alirim Ve Bunlar Kararlarimda Etkilidir. Yok 228 3,233 | 1,698

Onceki Otomotiv Servis Hizmeti Aldigim Yerde Tamstigim |Var 192 2,859 [ 1,861

Hizmet Alan Kisilerin Gériis Ve Onerileri Tercihlerimde 3,092 0,003
Etkilidir. Yok 228 2,347 1,539

Otomotiv Servis Hizmeti Almam Konusunda Sanat, Spor |Var 192 3,052 | 1,643

Ve Siyaset Diinyasindan Giivendigim tinlii Kisilerin Goriis -2,079 10,038

Ve Onerilerini Takip Ederim. Yok 228 3,399 | 1,754

Tablo 4.7 incelendiginde goriilecegi gibi “Otomotiv Servisi Se¢iminde Marka Cok
Onemlidir.” puanlar1 ortalamalarmim baska kullanilan otomotiv servisi olma durumu
degiskenine gore anlamli bir farkliik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir (t=-1,504; p=0,141 > 0,05).

“Otomotiv alirken ilk baktigim sey markasidir.” puanlar1 ortalamalarinin bagka
kullanilan otomotiv servisi olma durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi
sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur (t=-2.069; p=0.041<0,05). Kullandiklar1 servis diginda servis

kullanmayan miisterilerin otomotiv alirken ilk baktigim seyin markasit oldugu
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(x=3,570), kullandiklar1 servis disinda servis kullanan miisterilerden (x=3,260) daha
cok onemsedikleri goriilmiistiir.

“Sectigim tek otomotiv servis markasina sadik bir miisteri olduguma
inanmaktayim.” puanlar1 ortalamalarinin bagka kullanilan otomotiv servisi olma
durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=-3.384;
p=0.001<0,05). Kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerin
(x=3,241), kullandiklar1 servis disinda servis kullanan miisterilerden (x=2,693) daha
¢ok sectikleri tek otomotiv servis markasina sadik bir miisteri olduklarina daha ¢ok
inanmakta olduklar1 goriilmiistiir.

“Bir¢cok marka arasindan sectigim kullandigim markay1 tercih etmekteyim”
puanlar1 ortalamalarinin bagka kullanilan otomotiv servisi olma durumu degiskenine
gore anlamli  bir farklihk gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla
gergeklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=-4.534; p=0.000<0,05).
Kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerin (x=3,075), kullandiklar1
servis disinda servis kullanan miisterilerden (x=2,359) daha c¢ok bir¢ok marka
arasindan sectikleri kullandiklar1 markayi tercih ettikleri goriilmiistir.

“Bagka bir marka satin alma zorunda kaldigimda bende sadakatsizlik hissi
uyandirmaktadir” puanlart ortalamalarinin bagka kullanilan otomotiv servisi olma
durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=2.188;
p=0.029<0,05). Kullandiklar1 servis disinda servis kullanan miisterilerin (x=3,318),
kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerden (x=2,987) daha ¢ok
bagka bir marka satin alma zorunda kaldiklarinda kendilerinde sadakatsizlik hissi
uyandirdig1 goriilmiistiir.

“Sectigim markadan memnun oldugumdan diger markalar takip etmeye gerek
duymuyorum” puanlar1 ortalamalarinin bagka kullanilan otomotiv servisi olma
durumu degiskenine gore anlamhi bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik

ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=-3.960;
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p=0.000<0,05). Kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerin
(x=3,333), kullandiklar1 servis disinda servis kullanan miisterilerden (x=2,740) daha
cok sectikleri markadan memnun olduklarindan diger markalar takip etmeye gerek
duymadiklart goriilmiistiir.

“Sectigim markaya karsi sevgi sempati duymaktayim” puanlari ortalamalarinin
baska kullanilan otomotiv servisi olma durumu degiskenine gére anlaml bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi
sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (t=3.770; p=0.000<0,05). Kullandiklar1 servis disinda servis kullanan
miisterilerin (x=3,344), kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerden
(x=2,746) daha ¢ok sectikleri markaya kars1 sevgi sempati duyduklar1 goriilmiistiir.

“Sectigim marka kendimi iyi hissetmemi sagliyor” puanlar1 ortalamalarinin bagka
kullanilan otomotiv servisi olma durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda
gruplarin aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(t=-1.980; p=0.050<0,05). Kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerin
(x=3,013), kullandiklar1 servis disinda servis kullanan miisterilerden (x=2,682) daha ¢cok
sectikleri markanin kendilerini iy1 hissetmelerini sagladigi goriilmiistiir.

“Sectigim markay1 daha 6nce duydum” puanlari ortalamalarinin bagka kullanilan
otomotiv servisi olma durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda
gruplar aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(t=-3.961; p=0.000<0,05). Kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerin
(x=3,347), kullandiklar servis disinda servis kullanan miisterilerden (x=2,719) daha
cok sectikleri markay1 daha dnce duyduklart goriilmiistir.

“Sectigim markayr her zaman satin almayr disiliniirim.” puanlari
ortalamalarinin bagka kullanilan otomotiv servisi olma durumu degiskenine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (t=-0,319; p=0,750 > 0,05).

“Sectigim Servis Bana Tamidik Sekilde Gelmektedir.” puanlar1 ortalamalarinin
baska kullanilan otomotiv servisi olma durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t testi
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sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir (t=-0,928; p=0,354 > 0,05).

“Sectigim Otomotiv Servisi Konusunda Aile Es-dost Gibi Yakin Cevremin
Oneri Ve Goriisleri Etkilidir.” puanlar1 ortalamalarinin baska kullanilan otomotiv
servisi olma durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin
aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(t=0,522; p=0,602 > 0,05).

“Servis secimimde gazete ve dergilerdeki kdse yazarlarinin Onerilerini takip
ederim ve dikkate alinm” puanlar ortalamalarinin baska kullanilan otomotiv servisi
olma durumu degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin
aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=-
5.518; p=0.000<0,05). Kullandiklar1 servis diginda servis kullanmayan miisterilerin
(x=2,930), kullandiklar1 servis disinda servis kullanan miisterilerden (x=2,042) daha
cok servis secimimde gazete ve dergilerdeki kdse yazarlarinin onerilerini takip ettigi
ve dikkate aldig1 goriilmiistiir.

“Gegmiste ayni otomotiv servisi tercih etmis insanlarin c¢esitli internet
sitelerinde yorumlarla ilgili yazilar1 arastiririm ve okuduklari tercihlerimde etkilidir.”
puanlari ortalamalarinin bagka kullanilan otomotiv servisi olma durumu degiskenine
gore anlamhi  bir farklihlk gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla
gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=6.028; p=0.000<0,05).
Kullandiklar1 servis disinda servis kullanan miisterilerin (x=3,573), kullandiklar1
servis disinda servis kullanmayan miisterilerden (x=2,671) daha ¢ok ge¢miste ayni
otomotiv servisi tercih etmis insanlarin ¢esitli internet sitelerinde yorumlarla ilgili
yazilar1 arastirdig1 ve okuduklarinin tercihlerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

“Otomotiv servis hizmetiyle ilgili, iletilen e-postalari ciddiye alirim bunlari
arkadaslarina e-posta ileti olarak gonderirim ve yazilanlar kararimda etkilidir.”
puanlar1 ortalamalarinin baska kullanilan otomotiv servisi olma durumu degiskenine
gére anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=-2.257; p=0.025<0,05).

&5



Kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerin (x=2,991), kullandiklar1
servis disinda servis kullanan miisterilerden (x=2,630) daha ¢ok otomotiv servis
hizmetiyle ilgili, iletilen e-postalar1 ciddiye alirim bunlar1 arkadaslarina e-posta iletisi
olarak gonderdikleri ve yazilanlarin kararlarinda etkili oldugu gorilmistiir.

“Otomotiv Servis Ve Hizmetleri Hakkinda Insanlar Arasinda Dolasan Olumlu
Ya da Olumsuz Soylentileri Dikkate Alirim Ve Bunlar Kararlarimda Etkilidir.”
puanlar1 ortalamalarinin bagka kullanilan otomotiv servisi olma durumu degiskenine
gore anlamhi  bir farklihk gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla
gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir (t=-0,176; p=0,861 > 0,05).

“Onceki otomotiv servis hizmeti aldigim yerde tamgtigim hizmet alan kisilerin
goriis ve Onerileri tercihlerimde etkilidir.” puanlari ortalamalarinin baska kullanilan
otomotiv servisi olma durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda
gruplarin  aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamh
bulunmustur (t=3.092; p=0.003<0,05). Kullandiklar1 servis disinda servis kullanan
miisterilerin (x=2,859), kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerden
(x=2,630) daha cok Onceki otomotiv servis hizmeti aldigim yerde tanistigim hizmet
alan kisilerin goriis ve Onerileri tercihlerinde etkili oldugu goriilmiistir.

“Otomotiv servis hizmeti almam konusunda sanat, spor ve siyaset
diinyasindan giivendigim iinlii kisilerin goriis ve Onerilerini takip ederim.” puanlari
ortalamalarinin baska kullanilan otomotiv servisi olma durumu degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=-2.079; p=0.038<0,05). Kullandiklar
servis disinda servis kullanan miisterilerin (x=3,399), kullandiklar1 servis disinda
servis kullanmayan miisterilerden (x=3,052) daha ¢ok otomotiv servis hizmeti almam
konusunda sanat, spor ve siyaset diinyasindan giivendigim iinlii kisilerin goriis ve

oOnerilerini takip ettikleri gorilmistiir.
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Tablo 4.12: Cinsiyete gore farklilik analizi.

Grup N Ort. Ss t p
. e .. . Erkek 224 12,612 | 1,685
Otomotiv Servisi Se¢iminde Marka Cok Onemlidir. 3,330 10,001
Kadin 196 |2,128 |1,219
. . Erkek 224 (3,188 (1,599
Otomotiv Alirken Ik Baktigim Sey Markasidir. -3,487 10,000
Kadin 196 13,704 | 1,412
Sectigim Tek Otomotiv Servis Markasina Sadik Bir Miisteri Erkek 224 12915 | 1,575
z ; -0,985 (0,329
Olduguma Inanmaktayim. Kadin 196 |3,077 |1,783
Bir Cok Marka Arasindan Sectigim Kullandigim Markay1 Erkek 224 13,107 | 1,672
. . 4,911 10,000
Tercih Etmekteyim Kadin | 196 (2,337 |1,522
Bagka Bir Marka Satin Alma Zorunda Kaldigimda Bende |Erkek 224 [3,188 | 1,565 0.697 |0.486
Sadakatsizlik Hissi Uyandirmaktadir Kadin 196 (3,082 (1,537 | ?
Sectigim Markadan Memnun Oldugumdan Diger Markalari [Erkek 224 {2,978 | 1,505
. -1,185 {0,239
Takip Etmeye Gerek Duymuyorum Kadin 196 |3,158 1,614
. . . Erkek 224 13,223 | 1,516
Sectigim Markaya Karsi Sevgi Sempati Duymaktayim 2,740 (0,007
Kadin 196 12,786 | 1,756
. e i Erkek 224 (3,196 [ 1,664
Sectigim Marka Kendimi Iyi Hissetmemi Sagliyor 4,373 {0,000
Kadin 196 12,480 | 1,690
. i Erkek 224 (2,875 [ 1,646
Sectigim Markay1 Daha Once Duydum -2,471 10,014
Kadin 196 (3,270 [ 1,625
. Erkek 224 12,741 | 1,472
Sectigim Markay1 Her Zaman Satin Almay1 Diigtiniirim 0,431 {0,670
Kadin 196 2,674 | 1,741
. . . . Erkek 224 13,728 | 1,510
Sectigim Servis Bana Tanidik Sekilde Gelmektedir 7,456 10,000
Kadin 196 12,638 | 1,477
Sectigim Otomotiv Servisi Konusunda Aile Es-dost Gibi Yakin Erkek 224 13,174 | 1,844
A T -0,635 (0,524
Cevremin Oneri Ve Gériisleri Etkilidir. Kadin 196 3,286 |1,739
Servis Se¢cimimde Gazete Ve Dergilerdeki Kose Yazarlarinin Erkek 224 12,509 | 1,728 20.192 l0.848
Onerilerini Takip Ederim Ve Dikkate Alirim Kadin 196 |2,541 [1,671 > >
Gegmiste Ayni1 Otomotiv Servisi Tercih Etmis Insanlarin Cesitli |Erkek 224 13,094 | 1,520
Internet Sitelerinde Yorumlarla Ilgili Yazilar1 Arastirirrm Ve 0,143 10,887
Okuduklarim Tercihlerimde Etkilidir. Kadin | 196 13,071 | 1,672
Otomotiv Servis Hizmetiyle Ilgili, letilen e-postalar1 ciddiye |Erkek 224 13,130 | 1,564
alirim bunlarn arkadaslarina e-posta ileti Olarak Gonderirim Ve 4,126 0,000
Yazilanlar Kararimda Etkilidir. Kadin 196 12,480 | 1,662
Otomotiv Servis Ve Hizmetleri Hakkinda insanlar Arasinda |Erkek 224 (3,406 | 1,697
Dolagan Olumlu Ya da Olumsuz Sdylentileri Dikkate Alirim 2,424 10,016
Ve Bunlar Kararlarimda Etkilidir. Kadin 196 13,005 {1,687
Onceki Otomotiv Servis Hizmeti Aldigim Yerde Tamgtigim |Erkek 224 (2,768 | 1,694 2407 10,017
Hizmet Alan Kisilerin Goriis Ve Onerileri Tercihlerimde Etkilidir. |Kadin 196 2,367 [1,709 | >
Otomotiv Servis Hizmeti Almam Konusunda Sanat, Spor Ve |Erkek 224 13,442 (1,631
Siyaset Diinyasindan Giivendigim iinlii Kisilerin Gorlis Ve 2,598 (0,010
Kadin 196 |3,010 | 1,774

Onerilerini Takip Ederim.

Tablo 4.8 incelenildiginde “otomotiv servisi se¢iminde marka ¢ok dnemlidir.”

puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda

gruplarin  aritmetik ortalamalar1 arasindaki
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bulunmustur (t=3.330; p=0.001<0,05). Erkeklerin (x=2,612), kadinlardan (x=2,128)
daha ¢ok otomotiv servisi se¢iminde markay1 6nemsedikleri goriilmiistiir.

“Otomotiv alirken ilk baktigim sey markasidir.” puanlar1 ortalamalarinin
cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=-3.487;
p=0.000<0,05). Kadimnlarin (x=3,704), erkeklerden (x=3,188) daha c¢ok otomotiv
alirken ilk baktigim seyin marka oldugu goriilmiistiir.

“Sectigim Tek Otomotiv Servis Markasina Sadik Bir Miisteri Olduguma
Inanmaktayim.” puanlar1 ortalamalarmin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t
testi sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir (t=-0,985; p=0.329 > 0,05).

“Birgok marka arasindan sectigim kullandigim markay1 tercih etmekteyim”
puanlar1 ortalamalarmin cinsiyet degisme ozelligine gore bir anlam 6zelligi olup
olmadig1 agisindan bakildiginda t-testi sonucunda gruplarin ortalamalar1 arasindaki
fark anlamli goriilmiistiir (t=4.911; p=0.000<0,05). Erkeklerin (x=3,107), kadinlardan
(x=2,337) daha cok bircok marka arasindan sectikleri kullandiklar1 markay1 tercih
ettikleri goriilmiistiir.

“Bagska Bir Marka Satin Alma Zorunda Kaldigimda Bende Sadakatsizlik Hissi
Uyandirmaktadir” puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t
testi sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak
anlamli bulunmamustir (t=-0,697; p=0.486 > 0,05).

“Sectigim Markadan Memnun Oldugumdan Diger Markalar1 Takip Etmeye
Gerek Duymuyorum” puanlari ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gére anlaml bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t
testi sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir (t=-1,185; p=0.239 > 0,05).

“Sectigim markaya kars1 sevgi sempati duymaktayim” puanlar1 ortalamalarinin
cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=2.740;
p=0.007<0,05). Erkeklerin (x=3,223), kadinlardan (x=2,786) daha c¢ok sectiZim

markaya kars1 sevgi sempati duymakta oldugu gortilmiistiir.
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Sectigim marka kendimi iyi hissetmemi sagliyor” puanlar1 ortalamalarinin
cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=4.373;
p=0.000<0,05). Erkeklerin (x=3,196), kadinlardan (x=2,480) sectigim marka
kendimi iy1 hissetmesini sagladigi1 goriilmiistiir.

Sectigim markayr daha once duydum” puanlari ortalamalarinin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=-2.471; p=0.014<0,05).
Kadinlarin (x=3,270), erkeklerden daha ¢ok sectikleri markayr daha once
duyduklar1 goriilmiistiir.

Sectigim Markayr Her Zaman Satin Almayr Diislinlirim” puanlar
ortalamalarinin  cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklihk gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda
gruplarin  aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir (t=0,431; p=0.670 > 0,05).

“Sectigim servis bana tanidik sekilde gelmektedir” puanlart ortalamalarinin
cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=7.456;
p=0.000<0,05). Erkeklerin (x=3,728), kadinlardan (x=2,638) daha ¢ok segctikleri
servis bana tanidik sekilde geldigi goriilmektedir.

“Sectigim Otomotiv Servisi Konusunda Aile Es-dost Gibi Yakin Cevremin
Oneri Ve Goriisleri Etkilidir.” puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (t=0,635; p=0.524 > 0,05).

“Servis Se¢imimde Gazete Ve Dergilerdeki Kose Yazarlarimin Onerilerini
Takip Ederim Ve Dikkate Alirim” puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (t=-0,192; p=0.848 > 0,05).
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“Gegmiste Ayn1 Otomotiv Servisi Tercih Etmis Insanlarin Cesitli internet
Sitelerinde Yorumlarla Ilgili Yazilar1 Arastirrrm Ve Okuduklarim Tercihlerimde
Etkilidir.” puanlar1 ortalamalarimin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi
sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
bulunmamstir (t=0,143; p=0.887 > 0,05).

“Otomotiv servis hizmetiyle ilgili, iletilen e-postalar1 ciddiye alirim bunlari
arkadaslarina e-posta ilet olarak gonderirim ve yazilanlar kararimda etkilidir.”
puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degisme Ozelligine gore bir anlam 6zelligi olup
olmadig: acisindan bakildiginda t-testi sonucunda gruplarin ortalamalar1 arasindaki
fark anlamli gorilmistir (t=4.126; p=0.000<0,05). Erkeklerin (x=3,130),
kadinlardan (x=2,480) daha cok otomotiv servis hizmetiyle ilgili, iletilen e-
postalar1 ciddiye alirim bunlar1 arkadaslarina e-posta ileti olarak gonderirim ve
yazilanlar kararinda etkili oldugu goriilmiistiir.

“Otomotiv servis ve hizmetleri hakkinda insanlar arasinda dolasan olumlu ya da
olumsuz sdylentileri dikkate alinm ve bunlar kararlarimda etkilidir.” puanlarn
ortalamalarinin cinsiyet degisme oOzelligine gore bir anlam o&zelligi olup olmadigi
acisindan bakildiginda t-testi sonucunda gruplarin ortalamalar1 arasindaki fark anlaml
goriilmiistiir (t=2.424; p=0.016<0,05). Erkeklerin (x=3,406), kadmlardan (x=3,005)
daha ¢ok otomotiv servis ve hizmetleri hakkinda insanlar arasinda dolasan olumlu ya
da olumsuz sdylentileri dikkate aldig1 ve bunlar kararlarinda etkili oldugu goriilmiistiir.

“Onceki otomotiv servis hizmeti aldigim yerde tanistigim hizmet alan kisilerin
goriis ve Onerileri tercihlerimde etkilidir.” Puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degisme
ozelligine gore bir anlam Ozelligi olup olmadigi agisindan bakildiginda t-testi
sonucunda gruplarin ortalamalar1 arasindaki fark anlamli goriilmiistir (t=2.407,
p=0.017<0,05). Erkeklerin (x=2,768), kadinlardan (x=2,367) daha ¢ok Onceki
otomotiv servis hizmeti aldigim yerde tanistigim hizmet alan kisilerin goriis ve
oOnerileri tercihlerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

“Otomotiv servis hizmeti almam konusunda sanat, spor ve siyaset diinyasindan
giivendigim tinlii kisilerin goriis ve Onerilerini takip ederim.” puanlari ortalamalarinin
cinsiyet degisme Ozelligine gore bir anlam o6zelligi olup olmadigi agisindan
bakildiginda t-testi sonucunda gruplarin ortalamalar1 arasindaki fark anlamh

gorlilmiistiir (t=2.598; p=0.010<0,05). Erkeklerin (x=3,442), kadinlardan (x=3,010)
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daha ¢ok otomotiv servis hizmeti almam konusunda sanat, spor ve siyaset diinyasindan

giivendigim {inlii kisilerin goriis ve Onerilerini takip ettikleri goriilmistiir.

Tablo 4.13: Garanti durumuna gore farklilik analizi.

Grup | N | Ort. Ss t p

.. Var (167 2,096 | 1,522
Otomotiv Servisi Se¢iminde Marka Cok Onemlidir. -3,246 10,001
Yok 253 (2,577 | 1,464

. Var |167 (3,108 | 1,375
Otomotiv Alirken Ik Baktigim Sey Markasidir. -3,528 0,000
Yok |2533,640]1,599

Sectigim Tek Otomotiv Servis Markasina Sadik Bir Miisteri Var _ 1673,132 | 1,670

Olduguma Inanmaktayim. Yok (253 12,897 (1,675 1,406 10,161
Bir Cok Marka Arasindan Sectigim Kullandigim Markay1 Tercih Var  [167 (2,916 [ 1,691 1707 lo.0s0
Etmekteyim Yok [253 (2,636 1,612 | '
Bagka Bir Marka Satn Alma Zorunda Kaldizimda Bende |Var |167 (3,503 | 1,586 3086 |0.000
Sadakatsizlik Hissi Uyandirmaktadir Yok [253(2,897 | 1,482 ’ ’
Sectigim Markadan Memnun Oldugumdan Diger Markalar1 Takip Var__ |167 3,006 | 1,462 20597 |0.542
Etmeye Gerek Duymuyorum Yok [25313,099 | 1,619 ’ ’
o ) ) Var (167 (3,186 | 1,425
Sectigim Markaya Kars1 Sevgi Sempati Duymaktayim 1,690 0,078

Yok |25312,909 1,769

. Var [167 12,964 | 1,735
Sectigim Marka Kendimi lyi Hissetmemi Sagliyor 0,994 (0,321
Yok |25312,795]1,697

. Var [167]2,820]1,618
Sectigim Markay1 Daha Once Duydum -2,433 10,015
Yok (2533,217 1,649

o Var 167 |2,976 | 1,497
Sectigim Markay1 Her Zaman Satin Almay1 Diistiniirim 2,793 {0,005
Yok [253 (2,534 | 1,646

o . . . Var 167 3,275 | 1,608
Sectigim Servis Bana Tanidik Sekilde Gelmektedir 0,591 (0,555
Yok |25313,182 (1,578

Sectigim Otomotiv Servisi Konusunda Aile Es-dost Gibi Yakin Var _ 167)2,593 | 1,760

Cevremin Oneri Ve Goriisleri Etkilidir. Yok 253 3,644 | 1,695 -6,127°10,000
Servis Se¢imimde Gazete Ve Dergilerdeki Kose Yazarlarinin Var  |167)2,054 | 1,424

T . . . -4,718 10,000
Onerilerini Takip Ederim Ve Dikkate Alirim Yok [253 (2,834 |1,796

Gegmiste Ayni Otomotiv Servisi Tercih Etmis Insanlarin Cesitli [Var |167 3,096 | 1,478

Internet Sitelerinde Yorumlarla Hgili Yazilar1 Arastiririm Ve 0,130 [0,894
Okuduklarim Tercihlerimde Etkilidir. Yok |2533,075 (1,664

Otomotiv Servis Hizmetiyle Ilgili, iletilen e-postalar ciddiye alirim [Var |167 {2,635 | 1,600

bunlar1 arkadaslarina e-posta ilet Olarak Gonderirim Ve Yazilanlar -1,949 10,052
Kararimda Etkilidir. Yok [253]2,953 1,659

Otomotiv Servis Ve Hizmetleri Hakkinda Insanlar Arasinda Dolasan [Var |167 {3,120 | 1,786

Olumlu Ya da Olumsuz Soylentileri Dikkate Alinm Ve Bunlar -0,971 10,340
Kararlarimda Etkilidir. Yok 253 3,285 | 1,645

Onceki Otomotiv Servis Hizmeti Aldigim Yerde Tanigtigim Hizmet Var 167 2,389 | 1,639 1872 10.059
Alan Kisilerin Gorlis Ve Onerileri Tercihlerimde Etkilidir. Yok (253 (2,708 | 1,748 ’ ’
Otomotiv Servis Hizmeti Almam Konusunda Sanat, Spor Ve Siyaset |Var |167 |3,371 [ 1,543

Diinyasindan Giivendigim iinlii Kisilerin Goriis Ve Onerilerini Takip 1,274 0,189

Ederim. Yok 253 3,154 (1,812
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Tablo 4.9 incelenildiginde “otomotiv servisi se¢ciminde marka ¢ok onemlidir”
puanlart ortalamalariin otomobil garanti durumu degisme 6zelligine gore bir anlam
0zelligi olup olmadig1 agisindan bakildiginda t-testi sonucunda gruplarin ortalamalari
arasindaki fark anlamli goriilmistiir (t=-3.246; p=0.001<0,05). Garanti durumu
olmayan miisterilerin (x=2,577), garanti durumu olan miisterilerden (x=2,096) daha
cok otomotiv servisi seciminde markay1 6nemli gordiikleri goriilmiistiir.

2

“Otomotiv alirken ilk baktigim sey markasidir.” Puanlar1 ortalamalarinin
otomobil garanti durumu degisme Ozelligine gore bir anlam 6zelligi olup olmadigi
acisindan bakildiginda t-testi sonucunda gruplarin ortalamalar1 arasindaki fark anlaml
goriilmiistiir (t=-3.528; p=0.000<0,05). Garanti durumu olmayan miisterilerin
(x=3,640), garanti durumu olan miisterilerden (x=3,108) daha ¢ok otomotiv servisi
seciminde markay1 6nemli gordiikleri goriilmiistiir.

“Sectigim Tek Otomotiv Servis Markasina Sadik Bir Miisteri Olduguma
Inanmaktayim.” puanlar1 ortalamalarinin garanti durumu degiskenine gore anlaml
bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz
grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
olarak anlamli bulunmamustir (t=1,406; p=0.161 > 0,05).

“Birgok marka arasindan segtigim kullandigim markay1 tercih etmekteyim”
puanlar1 ortalamalarinin garanti durumu degisme 6zelligine goére bir anlam o6zelligi
olup olmadig1 agisindan bakildiginda t-testi sonucunda gruplarin ortalamalar
arasindaki fark anlamli bulunmamistir (t=1,707; p=0.089 > 0,05).

“Baska Bir Marka Satin Alma Zorunda Kaldigimda Bende Sadakatsizlik Hissi
Uyandirmaktadir” puanlari ortalamalarinin garanti durumu degiskenine gore anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz
grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir (t=-0,597; p=0.542 > 0,05).

“Sectigim Markadan Memnun Oldugumdan Diger Markalar1 Takip Etmeye
Gerek Duymuyorum” puanlar1 ortalamalarimin garanti durumu degiskenine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (t=-1,690; p=0.078 > 0,05).

“Sectigim markaya kars1 sevgi sempati duymaktayim” puanlar1 ortalamalarinin
garanti durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin
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aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(t=0,994; p=0.321 > 0,05).

“Bagka bir marka satin alma zorunda kaldigimda bende sadakatsizlik hissi
uyandirmaktadir” puanlart ortalamalarinin  otomobil garanti durumu degisme
ozelligine gore bir anlam Ozelligi olup olmadigi agisindan bakildiginda t-testi
sonucunda gruplarin ortalamalar1 arasindaki fark anlamli goriilmiistir (t=3.986;
p=0.000<0,05). Garanti durumu olan miisterilerin (x=3,503), garanti durumu
olmayan miisterilerden (x=2,897) daha ¢ok bagka bir marka satin alma zorunda
kaldiginda kendilerinde sadakatsizlik hissi uyandirdigi goriilmiistiir.

“Sectigim markay1 daha once duydum” puanlar1 ortalamalarmin otomobil
garanti durumu degisme 6zelligine gore bir anlam 6zelligi olup olmadigi agisindan
bakildiginda t-testi sonucunda gruplarin ortalamalar1 arasindaki fark anlamlh
gorlilmiistiir (t=-2.433; p=0.015<0,05). Garanti durumu olmayan miisterilerin
(x=3,217), garanti durumu olan miisterilerden (x=2,820) daha ¢ok sectigi markay1
daha 6nce duydugu goriilmiistiir.

“Sectigim Servis Bana Tanidik Sekilde Gelmektedir” puanlart ortalamalarinin
garanti durumu degiskenine gore anlamlhi bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin
aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(t=0,591; p=0.555 >0,05).

“Sectigim markayr her zaman satin almayi disiiniiriim” puanlar
ortalamalarinin otomobil garanti durumu degisme 6zelligine gore bir anlam 6zelligi
olup olmadigi agisindan bakildiginda t-testi sonucunda gruplarin ortalamalar
arasindaki fark anlamli goriilmiistiir (t=2.793; p=0.005<0,05). Garanti durumu olan
miisterilerin (x=2,976), garanti durumu olmayan miisterilerden (x=2,534) daha ¢ok
sectigi markay1 her zaman satin almay1 diistindiigii gériilmiistir.

“Sectigim otomotiv servisi konusunda aile es-dost gibi yakin ¢evremin Oneri ve
goriisleri etkilidir.” puanlar1 ortalamalarinin otomobil garanti durumu degisme
ozelligine gore bir anlam Ozelligi olup olmadigi agisindan bakildiginda t-testi
sonucunda gruplarin ortalamalar1 arasindaki fark anlamli gorilmistiir (t=-6.127,
p=0.000<0,05). Garanti durumu olmayan miisterilerin (x=3,644), garanti durumu
olan miisterilerden (x=2,593) daha ¢ok Sectigi otomotiv servisi konusunda aile es-

dost gibi yakin ¢evremin Oneri ve goriisleri etkili oldugu goriilmiistiir.
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“Servis se¢cimimde gazete ve dergilerdeki kose yazarlarmin onerilerini takip
ederim ve dikkate alirim” puanlari ortalamalarinin otomobil garanti durumu degisme
Ozelligine gore bir anlam Ozelligi olup olmadigi acisindan bakildiginda t-testi
sonucunda gruplarin ortalamalar1 arasindaki fark anlamli gorilmiistiir (t=-4.718;
p=0.000<0,05). Garanti durumu olmayan miisterilerin (x=2,834), garanti durumu
olan miisterilerden (x=2,054) daha ¢ok servis se¢ciminde gazete ve dergilerdeki kose
yazarlarinin Onerilerini takip ettigi ve dikkate aldig1 goriilmiistiir.

“Gegmiste Aym Otomotiv Servisi Tercih Etmis Insanlarin Cesitli Internet
Sitelerinde Yorumlarla Ilgili Yazilar1 Arastiririm Ve Okuduklarim Tercihlerimde
Etkilidir.” puanlar1 ortalamalarmin garanti durumu degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t
testi sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir (t=0,130; p=0.894 > 0,05).

“Otomotiv Servis Hizmetiyle ilgili, iletilen e-postalar1 ciddiye alirim bunlari
arkadaslarina e-posta ileti Olarak Gonderirim Ve Yazilanlar Kararimda Etkilidir.”
puanlar1 ortalamalarinin garanti durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t testi
sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir (t=1,949; p=0.052 > 0,05).

“Otomotiv Servis Ve Hizmetleri Hakkinda Insanlar Arasinda Dolasan Olumlu
Ya da Olumsuz Soylentileri Dikkate Alirim Ve Bunlar Kararlarimda Etkilidir.”
puanlar1 ortalamalarinin garanti durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi
sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir (t=-0,971; p=0.340 > 0,05).

“Onceki Otomotiv Servis Hizmeti Aldigim Yerde Tamstigim Hizmet Alan
Kisilerin Goriis Ve Onerileri Tercihlerimde Etkilidir.” puanlari ortalamalarmmn
garanti durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin
aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamigtir (t=-
1,872; p=0.059 > 0,05).

“Sectigim Otomotiv Servis Hizmeti Almam Konusunda Sanat, Spor Ve Siyaset
Diinyasindan Giivendigim iinlii Kisilerin Gériis Ve Onerilerini Takip Ederim.”

puanlar1 ortalamalarinin garanti durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik
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gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi

sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli

bulunmamistir (t=1,274; p=0.189 > 0,05).

Tablo 4.14: Otomobil yasma gore farklilik analizi.

Grup | N Ort. Ss t p
, o o 0-6 | 260 | 2,250 | 1,331
Otomotiv Servisi Se¢iminde Marka Cok Onemlidir. -2,371 | 0,027
6-10 | 160 | 2,606 | 1,731
) . 0-6 | 260 | 3,489 | 1,563
Otomotiv Alirken Ik Baktigim Sey Markasidir. 1,020 | 0,309
6-10 | 160 | 3,331 | 1,487
Sectigim Tek Otomotiv Servis Markasina Sadik Bir Miisteri 0-6 | 260 | 2,396 | 1,665
S X -1,473 | 0,142
Olduguma Inanmaktayim. 6-10 | 160 | 3,144 | 1,685
Bir Cok Marka Arasindan Segtigim Kullandigim Markay1 0-6 | 260 | 2,858 | 1,665
" . 1,750 | 0,079
Tercih Etmekteyim 6-10 | 160 | 2,569 | 1,608
Bagska Bir Marka Satin Alma Zorunda Kaldigimda Bende 0-6 | 260 | 3,089 | 1,610 0.836 | 0392
Sadakatsizlik Hissi Uyandirmaktadir 6-10 | 160 | 3,219 | 1,452 ’ ’
Sectigim Markadan Memnun Oldugumdan Diger Markalar1 0-6 | 260 | 2,973 | 1,605
. -1,492 | 0,129
Takip Etmeye Gerek Duymuyorum 6-10 | 160 | 3,206 | 1,471
. . . 0-6 | 260 | 2,700 | 1,656
Sectigim Markaya Kars1 Sevgi Sempati Duymaktayim -5,223 | 0,000
6-10 | 160 | 3,538 | 1,492
. R . 0-6 260 | 3,108 | 1,707
Sectigim Marka Kendimi lyi Hissetmemi Sagliyor 3,811 | 0,000
6-10 | 160 | 2,463 | 1,648
. . 0-6 | 260 | 2,896 | 1,700
Sectigim Markay1 Daha Once Duydum -2,611 | 0,008
6-10 | 160 | 3,325 | 1,524
. 0-6 | 260 | 2,392 | 1,527
Sectigim Markay1 Her Zaman Satin Almay1 Diisiiniiriim -5,342 | 0,000
6-10 | 160 | 3,225 | 1,590
e . ) ) 0-6 | 260 | 3,246 | 1,604
Sectigim Servis Bana Tanidik Sekilde Gelmektedir 0,445 | 0,656
6-10 | 160 | 3,175 | 1,568
Sectigim Otomotiv Servisi Konusunda Aile Es-dost Gibi 0-6 | 260 | 3,615 | 1,774 5889 | 0.000
Yakin Cevremin Oneri Ve Gériisleri Etkilidir. 6-10 | 160 | 2,594 | 1,646 ’ ’
Servis Segimimde Gazete Ve Dergilerdeki Kose Yazarlarin | 0-6 | 260 | 2,589 | 1,798
A . ) . 0,994 | 0,302
Onerilerini Takip Ederim Ve Dikkate Alirim 6-10 | 160 | 2,419 | 1,527
Gegmiste Ayni Otomotiv Servisi Tercih Etmig Insanlarin 0-6 | 260 | 2,765 | 1,677
Cesitli Internet Sitelerinde Yorumlarla Ilgili Yazilari -5,394 | 0,000
Arastiririm Ve Okuduklarim Tercihlerimde Etkilidir. 6-10 | 160 | 3,600 | 1,285
Otomotiv Servis Hizmetiyle ilgili, Iletilen e-postalar ciddiye | 0-6 | 260 | 2,708 | 1,522
alirim bunlari arkadaslarina e-posta ilet Olarak Gonderirim -1,892 | 0,070
Ve Yazilanlar Kararimda Etkilidir. 6-10 | 160 | 3,019 | 1,807
Otomotiv Servis Ve Hizmetleri Hakkinda Insanlar Arasinda 0-6 260 | 3,450 | 1,649
Dolasan Olumlu Ya da Olumsuz Soylentileri Dikkate Alirim 3,595 0,000
Ve Bunlar Kararlarimda Etkilidir. 6-10 | 160 | 2,844 | 1,725
Onceki Otomotiv Servis Hizmeti Aldizim Yerde Tamgtigim 0-6 | 260 | 2,358 | 1,651
Hizmet Alan Kisilerin Gorlis Ve Onerileri Tercihlerimde -3,454 | 0,001
Etkilidir 6-10 | 160 | 2,944 | 1,749
Otomotiv Servis Hizmeti Almam Konusunda Sanat, Spor Ve 0-6 260 | 3,396 | 1,790
Siyaset Diinyasindan Giivendigim {inli Kisilerin Goriis Ve 6-10 | 160 | 2.988 | 1.546 | 2390 | 0,014

Onerilerini Takip Ederim.
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Tablo 4.10 incelenildiginde “otomotiv servisi segiminde marka ¢ok dnemlidir.”
Puanlar1 ortalamalarinin otomobil yas1 degisme ozelligine gore bir anlam 6zelligi
olup olmadigr acisindan bakildiginda t-testi sonucunda gruplarin ortalamalari
arasindaki fark anlamli goriilmiistiir (t=-2.371; p=0.027<0,05). 6-10 yasa otomobile
sahip miisterilerin (x=2,606), 0-6 yas arasi otomobile sahip miisterilerden (x=2,250)
daha ¢ok otomotiv servisi se¢iminde markay1 6nemsedikleri goriilmiistiir.

Otomotiv alirken ilk baktigim sey markasidir.” Puanlari ortalamalarmin
otomobil yas1 degigsme Ozelligine gore bir anlam 6zelligi olup olmadig1 agisindan
bakildiginda t-testi sonucunda gruplarin ortalamalar1 arasindaki fark anlaml
goriilmemistir (t=1,020; p=0.309 > 0,05).

“Sectigim Tek Otomotiv Servis Markasmma Sadik Bir Miisteri Olduguma
Inanmaktayim.” puanlari ortalamalarinin otomobil yas1 degiskenine gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t
testi sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir (t=-1,473; p=0.142 > 0,05).

“Bir¢gok marka arasindan segtigim kullandigim markay1 tercih etmekteyim”
puanlar1 ortalamalarmin otomobil yas1 degisme 6zelligine gore bir anlam 6zelligi olup
olmadig1 agisindan bakildiginda t-testi sonucunda gruplarin ortalamalar1 arasindaki
fark anlamli bulunmamistir (t=1,750; p=0.079 > 0,05).

“Bagka Bir Marka Satin Alma Zorunda Kaldigimda Bende Sadakatsizlik Hissi
Uyandirmaktadir” puanlar1 ortalamalarinin otomobil yasi degiskenine gore anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gercgeklestirilen bagimsiz
grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir (t=-0,836; p=0.392 > 0,05).

“Sectigim Markadan Memnun Oldugumdan Diger Markalar1 Takip Etmeye
Gerek Duymuyorum” puanlar1 ortalamalarinin otomobil yasi degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (t=-1,492; p=0.129 > 0,05).

“Sectigim markaya kars1 sevgi sempati duymaktayim” puanlar1 ortalamalarinin
otomobil yas1 degisme Ozelligine gdre bir anlam 6zelligi olup olmadig1 agisindan
bakildiginda t-testi sonucunda gruplarin ortalamalar1 arasindaki fark anlaml

goriilmiistiir (t=-5.223; p=0.000<0,05). 6-10 yasa otomobile sahip miisterilerin
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(x=3,538), 0-6 yas aras1 otomobile sahip miisterilerden (x=2,700) daha ¢ok segctikleri
markaya kars1 sevgi sempati duyduklar1 goriilmiistiir.

“Sectigim marka kendimi iyi hissetmemi sagliyor” puanlart ortalamalariin
otomobil yas1 degisme Ozelligine gore bir anlam 6zelligi olup olmadig1 agisindan
bakildiginda t-testi sonucunda gruplarin ortalamalar1 arasindaki fark anlamli
goriilmiistiir (t=3.811; p=0.000<0,05). 0-6 yasa otomobile sahip miisterilerin
(x=3,108), 6-10 yas arast otomobile sahip miisterilerden (x=2,463) daha ¢ok
sectikleri marka kendilerini iyi hissetmelerini sagladig1 goriilmiistiir.

“Sectigim markay1 daha dnce duydum” puanlar1 ortalamalarinin otomobil yasi
degisme Ozelligine gore bir anlam 6zelligi olup olmadig1 acisindan bakildiginda t-
testi sonucunda gruplarin ortalamalar1 arasindaki fark anlamli gériilmistiir (t=-2.611;
p=0.008<0,05). 6-10 yas otomobile sahip miisterilerin (x=3,325), 0-6 yas arasi
otomobile sahip miisterilerden (x=2,896) daha cok sectikleri markayr daha &nce
duyduklar1 gériilmiistiir.

“Sectigim markayr her zaman satin almayr disiiniiriim” puanlar
ortalamalarinin otomobil yasi degisme Ozelligine gore bir anlam 6zelligi olup
olmadig1 acisindan bakildiginda t-testi sonucunda gruplarin ortalamalar1 arasindaki
fark anlamli goriilmistiir (t=-5.342; p=0.000<0,05). 0-6 yas otomobile sahip
miisterilerin (x=3,325), 6-10 yas aras1 otomobile sahip miisterilerden (x=2,392) daha
cok Segctikleri markay1 her zaman satin almay: diisiindiikleri goriilmiistiir.

“Servis Secimimde Gazete Ve Dergilerdeki Kdse Yazarlarinin Onerilerini
Takip Ederim Ve Dikkate Alirim” puanlar1 ortalamalarinin  otomobil yas1
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (t=0,455; p=0.656 > 0,05).

“Sectigim otomotiv servisi konusunda aile es-dost gibi yakin ¢evremin 6neri ve
goriisleri etkilidir.” puanlar1 ortalamalarinin otomobil yas1 degisme 6zelligine gore
bir anlam 6zelligi olup olmadigr agisindan bakildiginda t-testi sonucunda gruplarin
ortalamalar1 arasindaki fark anlamli goriilmistiir (t=5.889; p=0.000<0,05). 6-10 yas
otomobile sahip miisterilerin (x=3,615), 0-6 yas aras1 otomobile sahip miisterilerden
(x=2,594) daha cok Segtikleri otomotiv servisi konusunda aile es-dost gibi yakin

cevremin Oneri ve gorlsleri etkili oldugu goriilmiistiir.

97



“Otomotiv Servis Hizmetiyle ilgili, iletilen e-postalar1 ciddiye alirim bunlari
arkadaslarina e-posta ileti Olarak Gonderirim Ve Yazilanlar Kararimda Etkilidir.”
puanlart ortalamalarinin otomobil yas1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda
gruplarin  aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml
bulunmamistir (t=0,994; p=0.302 > 0,05).

“Ge¢miste ayni otomotiv servisi tercih etmis insanlarin cesitli internet
sitelerinde yorumlarla ilgili yazilar1 arastiririm ve okuduklarim tercihlerimde
etkilidir.” puanlar1 ortalamalarinin otomobil yas1 degisme 6zelligine gore bir anlam
0zelligi olup olmadig1 agisindan bakildiginda t-testi sonucunda gruplarin ortalamalari
arasindaki fark anlamli goriilmiistiir (t=-5.394; p=0.000<0,05). 6-10 yas otomobile
sahip miisterilerin (x=3,600), 0-6 yas aras1 otomobile sahip miisterilerden (x=2,765)
daha ¢ok gecmiste ayni otomotiv servisi tercih etmis insanlarin gesitli internet
sitelerinde yorumlarla ilgili yazilar1 arastiririm ve okuduklarim tercihlerinde etkili
oldugu goriilmiistiir.

“Onceki Otomotiv Servis Hizmeti Aldigim Yerde Tamstigim Hizmet Alan
Kisilerin Goriis Ve Onerileri Tercihlerimde Etkilidir.” puanlar1 ortalamalarmin
otomobil yas1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda gruplarin
aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamaistir (t=-
1,892; p=0.070 > 0,05).

“Otomotiv servis ve hizmetleri hakkinda insanlar arasinda dolasan olumlu ya da
olumsuz sdylentileri dikkate alinm ve bunlar kararlarimda etkilidir.” puanlar
ortalamalarinin otomobil yas1 degisme 6zelligine gore bir anlam 6zelligi olup olmadigi
acisindan bakildiginda t-testi sonucunda gruplarin ortalamalar arasindaki fark anlamli
goriilmiistiir (t=3.595; p=0.000<0,05). 0-6 yas otomobile sahip miisterilerin (x=3,450),
6-10 yas aras1 otomobile sahip miisterilerden (x=2,844) daha ¢ok otomotiv servis ve
hizmetleri hakkinda insanlar arasinda dolasan olumlu ya da olumsuz sOylentileri
dikkate aldiklar1 ve bunlar kararlarinda etkili oldugu goriilmiistiir.

“Onceki otomotiv servis hizmeti aldigim yerde tanistigim hizmet alan kisilerin
gorilis ve Onerileri tercihlerimde etkilidir.” puanlar1 ortalamalarinin otomobil yasi
degisme Ozelligine gore bir anlam 6zelligi olup olmadig: agisindan bakildiginda t-

testi sonucunda gruplarin ortalamalar1 arasindaki fark anlamli goriilmiistiir (t=-3.454;
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p=0.001<0,05). 6-10 yas otomobile sahip miisterilerin (x=2,944), 0-6 yas arasi
otomobile sahip miisterilerden (x=2,358) daha ¢ok dnceki otomotiv servis hizmeti
aldigim yerde tanmistigim hizmet alan kisilerin goriis ve Onerileri tercihlerinde etkili
oldugu goriilmiistiir.

“Otomotiv servis hizmeti almam konusunda sanat, spor ve siyaset diinyasindan
giivendigim iinli kisilerin gbrlis ve Onerilerini takip ederim.” puanlar
ortalamalarinin otomobil yasi degisme Ozelligine gore bir anlam 6zelligi olup
olmadig1 acisindan bakildiginda t-testi sonucunda gruplarin ortalamalar1 arasindaki
fark anlamli gorilmistir (t=2.390; p=0.014<0,05). 0-6 yas otomobile sahip
miisterilerin (x=3,396), 6-10 yas aras1 otomobile sahip miisterilerden (x=2,988) daha
cok Onceki otomotiv servis hizmeti aldigim yerde tanistigim hizmet alan kisilerin

goriis ve Onerileri tercihlerinde etkili oldugu goriilmiistiir.
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BESINCI BOLUM

SONUC VE ONERILER

5.1 Sonug¢

Arastirma bulgular1 sonucuna goére miisterilerin 2241 (%53,3) Erkek, yas
322'si (%76,7) 30-39 Yas araligi, 187'si (%44,5) Lise ve alt1, 353" (%84,0) 10001
TL ve iizeri 283" (%67,4) Ozel sektor, 2601 (%61,9) 0-6, 253'ii (%60,2) Garantisi
Yok olarak, 228'i (%54,3) baska servis kullanmamaktadir.

Aylik gelir degiskeni agisindan

Aylik geliri 0-5000 TL olan miisteriler ile aylik geliri 10001 TL ve iizeri olan
miisterilerin, aylik geliri 5001-10000 TL olan miisterilerden daha c¢ok otomotiv
alirken ilk baktiklar1 seyin marka oldugu goriilmiistiir. Ayrica aylik geliri 0-5000 TL
olan miisterilerin, aylik geliri 10001 TL ve iizeri olan miisterilerin daha ¢ok otomotiv
alirken ilk baktiklar1 seyin marka oldugu goriilmiistiir.

Aylik geliri 5001-10000 TL olan miisteriler ile geliri 10001 TL ve iizeri olan
miisterilerin, aylik gelir 0-5000 TL olan miisterilerden segtikleri tek otomotiv servis
markasina sadik bir miisteri olduklarina daha ¢ok inandiklar1 goriilmiistiir. Ayrica
aylik geliri 5001-10000 TL olan miisterilerin, aylik gelir 10001 TL ve {izeri olan
miisterilerden daha ¢ok sectikleri tek otomotiv servis markasina sadik bir miisteri
olduklarina inandiklar1 gorilmistiir.

Aylik geliri 5001-10000 TL olan miisteriler ile geliri 10001 TL ve {izeri olan
miisterilerin, aylik gelir 0-5000 TL olan miisterilerden daha ¢ok bircok marka
arasindan sectikleri, kullandiklar1 markay1 tercih ettikleri goriilmiistiir. Ayrica aylik
geliri 5001-10000 TL olan miisterilerin, aylik gelir 10001 TL ve {izeri olan
miisterilerden daha c¢ok bir¢ok marka arasindan sectikleri, kullandiklari markay1

tercih ettikleri gortilmistiir.
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Aylik geliri 0-5000 TL olan miisteriler ile aylik geliri 10001 TL ve iizeri olan
miisterilerin, aylik geliri 5001-10000 TL olan miisterilerden daha cok baska bir
marka satin alma zorunda kaldiklarinda kendilerinde sadakatsizlik hissi uyandirdigi
goriilmistiir. Ayrica aylik geliri 0-5000 TL olan miisterilerin, aylik geliri 10001 TL
ve lizeri olan miisterilerin daha ¢ok baska bir marka satin alma zorunda kaldiklarinda
kendilerinde sadakatsizlik hissi uyandirdig1 gériilmiistir.

Aylik geliri 5001-10000 TL olan miisteriler ile aylik geliri 10001 TL ve iizeri
olan miisterilerin, aylik geliri 0-5000 TL olan miisterilerden daha ¢ok sectikleri
markadan memnun olduklarinda diger markalar1 takip etmeye gerek duymadiklar
goriilmiistiir.

Sonucunda aylik gelir 5001-10000 TL olan miisterilerin, aylik gelir 10001 TL
ve lzeri olan miisterilerden daha c¢ok sectikleri markaya karsi sevgi,sempati
duyduklart goriilmiistiir.

Aylik geliri 5001-10000 TL olan miisteriler ile geliri 10001 TL ve {izeri olan
miisterilerin, aylik gelir 0-5000 TL olan miisterilerden daha c¢ok sectikleri markanin
kendilerini iyi hissetmelerini sagladig1 goriilmiistiir. Ayrica aylik geliri 5001-10000
TL olan miisterilerin, aylik gelir 10001 TL ve {izeri olan miisterilerden daha c¢ok
sectikleri markanin kendilerini iyi hissetmelerini sagladig1 goriilmistiir.

Aylik geliri 5001-10000 TL olan miisteriler ile aylik geliri 10001 TL ve iizeri
olan miisterilerin, aylik geliri 0-5000 TL olan miisterilerden daha ¢ok sectikleri
markay1 daha 6nce duyduklart gériilmiistiir.

Aylik geliri 5001-10000 TL olan miisteriler ile geliri 10001 TL ve {izeri olan
miisterilerin, aylik gelir 0-5000 TL olan miisterilerden daha ¢ok 6nceki otomotiv
servis hizmeti aldiklar1 yerde tanistiklar1 hizmet alan kisilerin goriis ve Onerileri
tercihlerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Ayrica aylik geliri 5001-10000 TL olan
miisterilerin, aylik gelir 10001 TL ve {izeri olan miisterilerden daha c¢ok Onceki
otomotiv servis hizmeti aldiklar1 yerde tanistiklar1 hizmet alan kisilerin goriis ve
oOnerileri tercihlerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Aylik geliri 5001-10000 TL olan miisteriler ile geliri 10001 TL ve {izeri olan
miisterilerin, aylik gelir 0-5000 TL olan miisterilerden daha ¢ok otomotiv servis
hizmeti alma konusunda sanat, spor ve siyaset diinyasindan giivendikleri iinlii
kisilerin goriis ve Onerilerini takip ettikleri goriilmiistiir. Ayrica aylik geliri 5001-

10000 TL olan miisterilerin, aylik gelir 10001 TL ve iizeri olan miisterilerden daha
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cok otomotiv servis hizmeti alma konusunda sanat, spor ve siyaset diinyasindan
giivendikleri {inlii kisilerin goriis ve Onerilerini takip ettikleri goriilmiistiir.

Egitim Durum Degigkeni A¢isindan

Egitim durumu Lisansiistii olan miisterilerin, egitim durumu lise ve alt1 ile
egitim durumu lisans olan miisterilerden daha ¢ok daha ¢ok bircok marka arasindan
sectikleri, kullandiklar1 markayi tercih ettikleri goriilmiistiir.

Egitim durumu Lise ve alti olan miisterilerin, egitim durumu lisans ve
lisansiistii olan miisterilerden daha ¢ok baska bir marka satin alma zorunda
kaldiklarinda kendilerinde sadakatsizlik hissi uyandirdiklari goriilmiistir.

Egitim durumu Lise ve alti olan miisteriler ile egitim durumu lisans olan
miisterilerin, egitim durumu lisansiistii olan miisterilerden daha cok sectikleri
markadan memnun olduklar1 goriilmiistiir.

Egitim durumu Lise ve alti olan misteriler ile egitim durumu lisansiistii olan
miisterilerin, egitim durumu lisans olan miisterilerden daha ¢ok sectikleri markaya
kars1 sevgi, sempati duyduklar goriilmiistiir

Egitim durumu Lisansiistii olan miisterilerin egitim durumu lise ve alti olan
miisterilerden daha c¢ok sectikleri markanin kendilerini iyi hissetmelerini sagladigi
goriilmiistiir. Ayrica egitim durumu Lise ve alti olan miisteriler ile egitim durumu
lisansiistii olan miisterilerin, egitim durumu lisans olan miisterilerden daha g¢ok
sectikleri marka kendilerini iyi hissetmelerini sagladig1 goriilmiistiir.

Egitim durumu Lisans olan miisterilerin, egitim durumu lise ve alti olan
miisterilerden daha ¢ok segtikleri markay1 daha 6nce duyduklar1 goriilmiistiir. Ayrica
egitim durumu Lise ve alt1 olan miisteriler ile egitim durumu lisans olan miisterilerin,
egitim durumu lisansiistii olan miisterilerden daha ¢ok sectikleri markay1 daha 6nce
duyduklart goriilmiistir.

Egitim durumu Lisansiistii olan miisterilerin egitim durumu lise ve alt1 olan
miisterilerden daha c¢ok sectikleri markayr her zaman satin almay: diisiindiikleri
goriilmiistiir. Ayrica egitim durumu Lise ve alti olan miisteriler ile egitim durumu
lisansiistii olan miisterilerin, egitim durumu lisans olan miisterilerden daha ¢ok
sectikleri markay1 her zaman satin almay1 diisiindiikleri gortilmiistiir.

Egitim durumu Lise ve alt1 olan miisteriler ile lisansiistii miisterilerin, egitim
durumu lisans olan miisterilerden daha ¢ok sectikleri servisin kendilerine tanidik

sekilde geldigi goriilmiistiir.
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Egitim durumu Lise ve alti olan miisteriler ile egitim durumu lisans olan
miisterilerin, egitim durumu lisansiistii olan miisterilerin daha ¢ok sectikleri otomotiv
servisi konusunda aile es-dost gibi yakin ¢evremin Oneri ve goriislerinin etkili oldugu
gorilmistiir.

Egitim durumu Lisans olan miisterilerin, egitim durumu lise ve alti ile
lisansiistii olan miisterilerden daha cok servis secimimde gazete ve dergilerdeki kose
yazarlarinin 6nerilerini takip ettikleri ve dikkate aldiklar1 goriilmiistiir.

Egitim durumu Lise ve alti olan miisteriler ile egitim durumu lisansiistli olan
miisterilerin, egitim durumu lisans olan miisterilerden daha cok ge¢miste ayni
otomotiv servisi tercih etmis insanlarin ¢esitli internet sitelerinde yorumlarla ilgili
yazilar1 arastirdiklar1 ve okuduklari tercihlerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Egitim durumu Lise ve alti olan miisterilerin, egitim durumu lisans ve
lisansiistii olan miisterilerden daha ¢ok otomotiv servis hizmetiyle ilgili, iletilen e-
postalar1 ciddiye aldiklari, bunlar arkadaslarina e-posta ileti olarak gonderdikleri ve
yazilanlarin kararlarinda etkili oldugu goriilmiistiir.

Egitim durumu Lise ve alt1 olan miisterilerin, egitim durumu lisans ve lisansiistii
olan miisterilerden daha ¢ok onceki otomotiv servis hizmeti aldiklar1 yerde tanigtiklar
hizmet alan kisilerin goriis ve Onerileri tercihlerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Egitim durumu Lise ve alti olan miisterilerin, egitim durumu lisans ve
lisansiistii olan miisterilerden daha ¢ok otomotiv servis hizmeti alma konusunda
sanat, spor ve siyaset dlinyasindan giivendikleri tinlii kisilerin goriis ve Onerilerini
takip ettikleri goriilmiistiir. Ayrica egitim durumu lisans olan miisterilerin, egitim
durumu lisansiistii olan miisterilerden daha c¢ok otomotiv servis hizmeti alma
konusunda sanat, spor ve siyaset diinyasindan giivendikleri iinlii kisilerin goriis ve
oOnerilerini takip ettikleri gorilmistiir.

Sektor Degiskeni Acisindan

Kamu sektoriinde olan miisterilerin, 6zel sektor ve diger sektérde bulunan
miisterilerden daha cok yetkili otomotiv servisi se¢iminde markayr Snemsedikleri
gorilmistiir.

Kamu Sektoriinde olan miisterilerin, 6zel ve diger sektérde olan miisterilerden
daha ¢ok otomotiv alirken ilk baktikler1 seyin marka oldugu goriilmiistiir. Ayrica
0zel sektorde olan miisterilerin diger sektdrde olan miisterilerden daha ¢ok otomotiv

alirken ilk baktikler1 seyin marka oldugu goriilmiistiir.
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Kamu sektoriinde ve diger sektdrde olan miisterilerin 6zel sektorde olan
miisterilerden daha ¢ok sectikleri tek otomotiv servis markasia sadik bir miisteri
olduklarina inandiklar1 gorilmistiir.

Kamu sektoriinde ve diger sektdrde olan miisterilerin, 6zel sektdrde olan
miisterilerden daha ¢ok bir¢ok

Marka arasindan segctikleri, kullandiklar1 markay: tercih ettikleri goriilmiistiir.
kamu ve diger sektérde olan miisterilerin, 6zel sektdrdeki miisterilerden daha ¢ok
bagka bir marka satin alma zorunda kaldiginda kendisinde sadakatsizlik hissi
uyandirdigi gorilmiistiir.

Kamu Sektoriinde olan miisterilerin 6zel ve diger sektdrde olan miisterilerden
daha cok sectikleri markaya karsi sevgi,sempati duyduklar1 goériilmiistiir. Ayrica
diger sektorde olan miisterilerin 6zel sektdrde olan miisterilerden daha ¢ok segtikleri
markaya kars1 sevgi,sempati duyduklari goriilmiistiir

Diger sektorde olan miisterilerin, kamu ve 6zel sektérde olan miisterilerden
daha cok sectikleri markay1 daha 6nce duyduklar1 goriilmiistiir.

Kamu Sektoriinde olan miisterilerin, kamu ve diger sektorde olan miisterilerden
daha ¢ok sectikleri markayr her zaman satin almayi1 diigiindiikleri goriilmistiir.
Ayrica 6zel sektorde olan miisterilerin diger sektorde olan miisterilerden daha c¢ok
sectikleri markay1 her zaman satin almay1 diisiindiikleri goriilmiistiir

Kamu Sektoriinde olan miisterilerin 6zel ve diger sektorde olan miisterilerden
daha ¢ok sectikleri servis kendilerine tanidik sekilde geldigi gortilmiistiir.

Diger sektorde olan miisterilerin, 6zel ve kamu kesiminde olan miisterilerden
daha cok sectikleri otomotiv servisi konusunda aile es-dost gibi yakin ¢evremin
Oneri ve goriislerinin etkili olduklart gériilmiistiir.

Kamu Sektoriine olan miisterilerin, 6zel ve diger sektdrde olan miisterilerden daha
cok servis secimimde gazete ve dergilerdeki kose yazarlarinin Onerilerini takip ettikleri
ve dikkate aldiklar1 gériilmiistiir. Ayrica 6zel sektérde olan miisterilerin, diger sektorde
olan miisterilerden olan miisterilerden daha ¢ok servis secimimde gazete ve dergilerdeki
kdse yazarlarinin nerilerini takip ettikleri ve dikkate aldiklar1 gortilmiistiir.

Kamu ve diger sektérde olan miisterilerin, 6zel sektdrde olan miisterilerden
daha ¢ok olanlarin ge¢miste ayni otomotiv servisi tercih etmis insanlarin cesitli
internet sitelerinde yorumlarla ilgili yazilar aragtirdiklar1 ve okuduklar tercihlerinde

etkili oldugu gorilmiistiir.
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Ozel sektdrde olan miisterilerin, kamu ve diger sektdrde olan miisterilerden
daha ¢ok otomotiv servis hizmetiyle ilgili, iletilen e-postalari ciddiye aldiklari,
bunlar1 arkadaslarina e-posta ileti olarak gonderdikleri ve yazilanlar kararlarinda
etkili oldugu gortilmistiir. Ayrica kamu sektoriinde olan misterilerin, diger sektdrde
olan miisterilerden daha c¢ok otomotiv servis hizmetiyle ilgili, iletilen e-postalari
ciddiye aldiklari, bunlar1 arkadaslarina e-posta ileti olarak gonderdikleri ve yazilanlar
kararlarinda etkili oldugu goriilmiisttir.

Ozel sektor ve kamu sektdriinde olan miisterilerin otomotiv servis ve hizmetleri
hakkinda insanlar arasinda dolasan olumlu ya da olumsuz sdylentileri dikkate alirim
ve bunlar kararlarinda etkili oldugu goriilmistiir.

Diger sektorde olan miisterilerin, kamu ve 6zel sektdrde olan miisterilerden
daha c¢ok onceki otomotiv servis hizmeti aldigim yerde tamistigim hizmet alan
kisilerin goriis ve Onerileri tercihlerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Ozel sektér ve kamu sektdriinde olan miisterilerin, diger sektdrde olan
miisterilerden daha ¢ok otomotiv servis hizmeti almam konusunda sanat, spor ve
siyaset diinyasindan giivendigim {inlii kisilerin goriis ve Onerilerini takip ettikleri
gorilmiistiir.

Yas degiskeni agisindan

Yas1 18-29 Yas aralig1 olan miisterilerin, yas1 30-39 Yas aralig1 ve yas1 40-49
Yas araliginda olan miisterilerden daha c¢ok bir¢cok marka arasindan sectikleri,
kullandiklar1 markay tercih ettikleri gortilmistiir.

Yas1 18-29 Yas aralig1 olan miisterilerin, yas1 30-39 Yas aralig1 ve yas1 40-49
Yas aralifinda olan miisterilerden daha ¢ok baska bir marka satin alma zorunda
kaldiklarinda kendilerinde sadakatsizlik hissi uyandirdigi goriilmiistiir. Ayrica Yasi
40-49 Yas araligi olan miisterilerin, yas1 30-39 Yas aralig1 olan miisterilerden daha
¢ok baska bir marka satin alma zorunda kaldiklarinda kendilerinde sadakatsizlik hissi
uyandirdig1 goriilmiistiir.

Yasi 18-29 Yas araligi ve Yast 30-39 Yas aralig1 olan miisterilerin, yas1 40-49
Yas aralig1 olan miisterilerden daha ¢ok sectikleri markadan memnun olduklar diger
markalari takip etmeye gerek duymadiklar1 goriilmiistiir.

Yas1 18-29 Yas araligi ve Yast 30-39 Yas aralig1 olan miisterilerin, yas1 40-49
Yas araligt olan misterilerden daha cok sectikleri markanin kendilerini iyi

hissetmelerini sagladigi gorilmiistiir.
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Yas1 30-39 Yas aralig1 olan miisterilerin, Yas1 18-29 Yas aralif1 ve yas1 40-49
Yas aralig1 olan miisterilerden daha ¢ok sectikleri servisin kendilerine tanidik geldigi
goriilmiistiir.

Yasi 40-49 Yas araligi olan misterilerin, Yasi 30-39 Yas araligi olan
miisterilerden daha c¢ok sectikleri otomotiv servisi konusunda aile es-dost gibi yakin
cevremin Oneri ve goriisleri etkili oldugu goriilmiistiir.

Yas1 30-39 Yas aralig1 olan miisterilerin, Yas1 18-29 Yas aralig1 ve yas1 40-49
Yas aralig1 olan miisterilerden daha ¢ok servis secimimde gazete ve dergilerdeki kose
yazarlarinin Onerilerini takip ettikleri ve dikkate aldiklar1 gorilmustiir.

Yas1 40-49 Yas aralig1 olan miisterilerin, Yas1 18-29 Yas aralif1 ve yas1 30-39
Yas aralig1 olan miisterilerden daha ¢ok ge¢cmiste ayni otomotiv servisi tercih etmis
insanlarin ¢esitli internet sitelerinde yorumlarla ilgili yazilar1 arastiririm ve
okuduklarim tercihlerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Ayrica Yas1 30-39 Yas araligi
olan miisterilerin, Yas1 18-29 Yas aralig1 olan miisterilerden daha ¢ok ge¢miste ayni
otomotiv servisi tercih etmis insanlarin ¢esitli internet sitelerinde yorumlarla ilgili
yazilar1 arastirdiklart ve okuduklarinin tercihlerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Yagsi 18-29 Yas aralig1 ve 30-39 yas araliginda olan miisterilerin, yas1 40-49
yas aralig1 olan miisterilerden daha ¢ok otomotiv servis hizmetiyle ilgili, iletilen e-
postalar1 ciddiye alirim bunlar arkadaslarina e-posta ileti olarak gonderirim ve
yazilanlar kararimda etkili oldugu goriilmiistiir.

Yasi 18-29 Yas aralig1 olan miisterilerin, yas1 30-39 Yas aralig1 ve yasi 40-49
Yas araligi olan miisterilerden daha ¢ok otomotiv servis ve hizmetleri hakkinda
insanlar arasinda dolasan olumlu ya da olumsuz sdylentileri dikkate aldiklar1 ve
bunlar kararlarinda etkili olduklar1 goriilmiistiir. Ayrica yast 30-39 Yas aralig1 olan
miisterilerin, yas1 40-49 Yas aralig1 olan miisterilerden daha ¢ok otomotiv servis ve
hizmetleri hakkinda insanlar arasinda dolagsan olumlu ya da olumsuz sdylentileri
dikkate aldiklar1 ve bunlar kararlarinda etkili olduklar1 goriilmiistiir.

Yas1 30-39Yas araligr ve Yast 40-49 Yas araligi olan miisterilerden Onceki
otomotiv servis hizmeti aldigim yerde tanistigim hizmet alan kisilerin goriis ve
onerileri tercihlerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Yas1 18-29 Yas aralig1 olan miisterilerin, yas1 30-39 Yas aralig1 ve yas1 40-49
Yas aralig1 olan miisterilerden daha ¢ok otomotiv servis hizmeti almam konusunda

sanat, spor ve siyaset diinyasindan giivendigim iinlii kisilerin goriis ve Onerilerini
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takip ettigi goriilmiistiir. Ayrica yas1 30-39 Yas aralig1 olan miisterilerin, yas1 40-49
Yas aralig1 olan miisterilerden daha ¢ok otomotiv servis hizmeti almam konusunda
sanat, spor ve siyaset diinyasindan giivendigim iinlii kisilerin goriis ve Onerilerini
takip ettigi gorilmistir.

Baska Servis Olma Durumu Degiskenine Gore

Kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerin otomotiv alirken
ilk baktigim seyin markasi oldugu (x=3,570), kullandiklar1 servis disinda servis
kullanan miisterilerden (x=3,260) daha ¢ok dnemsedikleri goriilmiistiir.

Kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerin (x=3,241),
kullandiklar1 servis disinda servis kullanan miisterilerden (x=2,693) daha c¢ok
sectikleri tek otomotiv servis markasina sadik bir miisteri olduklarina daha c¢ok
inanmakta olduklar1 goriilmustiir.

Kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerin (x=3,075),
kullandiklar1 servis disinda servis kullanan miisterilerden (x=2,359) daha ¢ok bircok
marka arasindan segtikleri kullandiklar1 markay1 tercih ettikleri goriilmiistiir.

Kullandiklar1 servis disinda servis kullanan miisterilerin  (x=3,318),
kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerden (x=2,987) daha ¢ok
bagka bir marka satin alma zorunda kaldiklarinda kendilerinde sadakatsizlik hissi
uyandirdig1 goriilmiistiir.

Kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerin (x=3,333),
kullandiklar1 servis diginda servis kullanan miisterilerden (x=2,740) daha c¢ok
sectikleri markadan memnun olduklarindan diger markalar1 takip etmeye gerek
duymadiklart griilmiistir.

Kullandiklar1  servis disinda servis kullanan miisterilerin  (x=3,344),
kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerden (x=2,746) daha ok
sectikleri markaya karsi1 sevgi sempati duyduklar1 goriilmiistiir.

Kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerin (x=3,013),
kullandiklar1 servis disinda servis kullanan miisterilerden (x=2,682) daha c¢ok
sectikleri markanin kendilerini iyi hissetmelerini sagladig1 goriilmiistiir.

Kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerin (x=3,347),
kullandiklar1 servis disinda servis kullanan miisterilerden (x=2,719) daha c¢ok

sectikleri markay1 daha 6nce duyduklar1 gériilmiistiir.
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Kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerin (x=2,930),
kullandiklar1 servis disinda servis kullanan miisterilerden (x=2,042) daha ¢ok servis
secimimde gazete ve dergilerdeki kdse yazarlarinin onerilerini takip ettigi ve dikkate
aldig1 gorilmiistiir.

Kullandiklar1 servis disinda servis kullanan miisterilerin  (x=3,573),
kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerden (x=2,671) daha ¢ok
gecmiste ayni otomotiv servisi tercih etmis insanlarin ¢esitli internet sitelerinde
yorumlarla ilgili yazilari arastirdigi ve okuduklarinin tercihlerinde etkili oldugu
gorilmiistiir.

Kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerin (x=2,991),
kullandiklar1 servis disinda servis kullanan miisterilerden (x=2,630) daha c¢ok
otomotiv servis hizmetiyle ilgili, iletilen e-postalar1 ciddiye alirnm bunlar
arkadaslarina e-posta ileti olarak gonderdikleri ve yazilanlarin kararlarinda etkili
oldugu goriilmiistiir.

Kullandiklar1 servis disinda servis kullanan miisterilerin  (x=2,859),
kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerden (x=2,630) daha ¢ok
onceki otomotiv servis hizmeti aldigim yerde tanistigim hizmet alan kisilerin goriis
ve Onerileri tercihlerinde etkili oldugu goriilmistiir.

Kullandiklar1 servis disinda servis kullanan miisterilerin  (x=3,399),
kullandiklar1 servis disinda servis kullanmayan miisterilerden (x=3,052) daha ¢ok
otomotiv servis hizmeti almam konusunda sanat, spor ve siyaset diinyasindan
glivendigim Uinlii kisilerin goriis ve 6nerilerini takip ettikleri goriilmiistiir.

Cinsiyet Degiskeni Ac¢isindan

Erkeklerin (x=2,612), kadinlardan (x=2,128) daha c¢ok otomotiv servisi
seciminde markay1 6nemsedikleri goriilmiistiir.

Kadinlarin (x=3,704), erkeklerden (x=3,188) daha ¢ok otomobil alirken ilk
baktigim seyin marka oldugu goriilmiistir.

Erkeklerin (x=3,107), kadinlardan (x=2,337) daha ¢ok bircok marka arasindan
sectikleri kullandiklar1 markay1 tercih ettikleri goriilmiistiir.

Erkeklerin (x=3,223), kadinlardan (x=2,786) daha ¢ok sectigim markaya karsi
sevgi sempati duymakta oldugu goriilmiistiir.

Erkeklerin (x=3,196), kadinlardan (x=2,480) sectigim marka kendimi iyi

hissetmesini sagladig1 gérilmiistiir.
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Kadmnlarin (x=3,270), erkeklerden daha c¢ok sectikleri markayr daha once
duyduklart gériilmiistiir.

Erkeklerin (x=3,728), kadinlardan (x=2,638) daha c¢ok segctikleri servis bana
tanidik sekilde geldigi goriilmektedir.

Erkeklerin (x=3,130), kadinlardan (x=2,480) daha c¢ok otomotiv servis
hizmetiyle ilgili, iletilen e-postalari ciddiye alirim bunlar1 arkadaslarina e-posta ileti
olarak gonderirim ve yazilanlar kararinda etkili oldugu goriilmiistiir.

Erkeklerin (x=3,406), kadinlardan (x=3,005) daha c¢ok otomotiv servis ve
hizmetleri hakkinda insanlar arasinda dolagan olumlu ya da olumsuz soylentileri
dikkate aldig1 ve bunlar kararlarinda etkili oldugu goriilmiistiir.

Erkeklerin (x=2,768), kadinlardan (x=2,367) daha ¢ok onceki otomotiv servis
hizmeti aldigim yerde tanistigim hizmet alan kisilerin goriis ve onerileri tercihlerinde
etkili oldugu gorilmiistiir.

Erkeklerin (x=3,442), kadinlardan (x=3,010) daha ¢ok otomotiv servis hizmeti
alma konusunda sanat, spor ve siyaset diinyasindan giivendigim tinlii kisilerin goriis
ve Onerilerini takip ettikleri goriilmiistiir.

Garanti Durumu Degiskeni A¢isindan

Garanti durumu olmayan miisterilerin (x=2,577), garanti durumu olan
miisterilerden (x=2,096) daha cok otomotiv servisi se¢ciminde markay1r Onemli
gordiikleri gorilmustiir.

Garanti durumu olmayan miisterilerin (x=3,640), garanti durumu olan
miisterilerden (x=3,108) daha c¢ok otomotiv servisi se¢ciminde markayr Onemli
gordiikleri goriilmiistiir.

Garanti durumu olan miisterilerin (x=3,503), garanti durumu olmayan
miisterilerden (x=2,897) daha c¢ok baska bir marka satin alma zorunda kaldiginda
kendilerinde sadakatsizlik hissi uyandirdig goriilmiistiir.

Garanti durumu olmayan miisterilerin (x=3,217), garanti durumu olan
miisterilerden (x=2,820) daha ¢ok sectigi markay1 daha 6nce duydugu goriilmiistiir.

Garanti durumu olan misterilerin (x=2,976), garanti durumu olmayan
miisterilerden (x=2,534) daha ¢ok sectigi markay1 her zaman satin almay1 diisiindiigii

goriilmiistiir.
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Garanti durumu olmayan miisterilerin (x=3,644), garanti durumu olan
miisterilerden (x=2,593) daha cok Sectigi otomotiv servisi konusunda aile es-dost
gibi yakin ¢evremin Oneri ve goriisleri etkili oldugu goriilmiistir.

Garanti durumu olmayan miisterilerin (x=2,834), garanti durumu olan
miisterilerden (x=2,054) daha c¢ok servis se¢ciminde gazete ve dergilerdeki kose
yazarlarinin onerilerini takip ettigi ve dikkate aldig1 goriilmiistiir.

Otomobil Yas1 Degiskeni A¢isindan

6-10 yasa otomobile sahip miisterilerin (x=2,606), 0-6 yas arasi otomobile
sahip miisterilerden (x=2,250) daha c¢ok otomotiv servisi se¢iminde markay1
onemsedikleri goriilmiistiir.

6-10 yasa otomobile sahip miisterilerin (x=3,538), 0-6 yas arasi otomobile
sahip miisterilerden (x=2,700) daha cok sectikleri markaya karsi sevgi sempati
duyduklart goriilmiistir.

0-6 yasa otomobile sahip miisterilerin (x=3,108), 6-10 yas arasi otomobile
sahip miisterilerden (x=2,463) daha c¢ok sectikleri marka kendilerini iyi
hissetmelerini sagladig1 gortilmustiir.

6-10 yas otomobile sahip miisterilerin (x=3,325), 0-6 yas arasi otomobile sahip
misterilerden (x=2,896) daha ¢ok sectikleri markayr daha once duyduklar
goriilmiistiir.

0-6 yas otomobile sahip miisterilerin (x=3,325), 6-10 yas aras1 otomobile sahip
miisterilerden (x=2,392) daha ¢ok Sectikleri markayr her zaman satin almayi
diisiindiikleri goriilmiistiir.

6-10 yas otomobile sahip miisterilerin (x=3,615), 0-6 yas aras1 otomobile sahip
miisterilerden (x=2,594) daha c¢ok Sectikleri otomotiv servisi konusunda aile es-dost
gibi yakin ¢evremin Oneri ve gorisleri etkili oldugu goriilmiistiir.

6-10 yas otomobile sahip miisterilerin (x=3,600), 0-6 yas aras1 otomobile sahip
miisterilerden (x=2,765) daha cok ge¢miste ayni otomotiv servisi tercih etmis
insanlarin ¢esitli internet sitelerinde yorumlarla ilgili yazilar1 arastiririm ve
okuduklarim tercihlerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

0-6 yas otomobile sahip miisterilerin (x=3,450), 6-10 yas aras1 otomobile sahip
misterilerden (x=2,844) daha ¢ok otomotiv servis ve hizmetleri hakkinda insanlar
arasinda dolasan olumlu ya da olumsuz soylentileri dikkate aldiklari ve bunlar

kararlarinda etkili oldugu goriilmiistiir.
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6-10 yas otomobile sahip miisterilerin (x=2,944), 0-6 yas aras1 otomobile sahip
miisterilerden (x=2,358) daha cok Onceki otomotiv servis hizmeti aldigim yerde
tanistigim hizmet alan kisilerin goriis ve Onerileri tercihlerinde etkili oldugu
gorilmiistiir.

0-6 yas otomobile sahip miisterilerin (x=3,396), 6-10 yas aras1 otomobile sahip
miisterilerden (x=2,988) daha ¢ok onceki otomotiv servis hizmeti aldiklar1 yerde
tanistiklar1 hizmet alan kisilerin goriis ve Onerileri tercihlerinde etkili oldugu

goriilmiistiir.
5.2 Oneriler

Otomobil yetkili servisileri marklarina sadik miisteriler yapabilmek i¢in imaj
arttirici tanitim ve slogan olusturabilirler

Otomobil yetkili servisileri verecekleri hizmeti de daha iyi sunarak servis
kullanan miisteriler arasinda agizdan agza iletisim yoluyla olumlu tanitimlar
yapabilirler.

Otomobil yetkili servisileri sosyal medyada kendilerini tanitacak reklamlar
diizenlemelidirler.

Otomobil yetkili servisileri kendi adlarini duyurabilmek i¢in bir marka
olusturmalidirlar.

Otomobil yetkili servisileri {linlii lider ve kanaat Onderlerini reklamlarinda

kullanabilirler.
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1. EK-A: Anket Formu
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EK-A: Anket Formu

Degerli katilimci,

Bu anket T.H.K. Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans
Ogrencisi tarafindan yiiriitiilmekte olan “Agizdan Agiza iletisimin Marka Sadakati
Uzerindeki Etkisi: Otomobil yetkili servisileri Uzerine Bir Arastirma” isimli
calismasina veri toplamak amaciyla hazirlanmistir. Yiriitiilmekte olan ¢calismaya veri
toplama araci olarak hazirlanmis olan ankette elde edilen bilgiler amaci disinda

kullanilmayacaktir. Katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederiz.

Tiirk Hava Kurumu Universitesi Sos. Bil. Enst. Yiiksek Lisans Ogrencisi:

Murat BASAL
Mobil: 05357826592
E-mail: mbasal40@hotmail.com

1.Cinsiyet?
() Erkek () Kadin

2.Yas?
(O 18-29 () 30-39 () 40-49 () 50-Ustii

3.Egitim Durumu?

() Tlkdgretim () Lise () Lisans () Lisansiistii

4.Aylik gelir durumu?
() 0-5000TL () 5001-10000TL () 10001 TL ve iizeri
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5.Meslek?

() Ozel Sektor

() Kamu Sektorii () Diger

6.0tomobil Yas1?

()0-5 () 6-10

() 11-Ustii

7. Otomobilin Garanti durumu?
() Var (O Yok

g § ~ | g g
25| 2= 5|25
csE|E|E| 2|22
MM MR M MM
1 2 3 4 5

1 | Otomotiv servisi segiminde marka ¢ok 6nemlidir.

2 | Otomotiv alirken ilk baktigim sey markasidir.

3 Sectigim tek otomotiv servis markasina sadik bir miisteri olduguma
inanmaktayim.

4 | Bir ¢ok marka arasindan sectigim kullandigim markay: tercih
etmekteyim

5 | Baska bir marka satin alma zorunda kaldigimda bende sadakatsizlik
hissi uyandirmaktadir

6 | Sectigim markadan memnun oldugumdan diger markalar: takip etmeye
gerek duymuyorum

7 | Sectigim markaya kars1 sevgi/sempati duymaktayim

8 | Sectigim marka kendimi iyi hissetmemi sagliyor

9 | Sectigim otomotiv servisi konusunda aile es-dost gibi yakin ¢evremin
oneri ve goriisleri etkilidir.

10 | Servis se¢imimde gazete ve dergilerdeki kdse yazarlarinin Onerilerini
takip ederim ve dikkate alirim

11 | Gegmiste ayn1 otomotiv servisi tercih etmis insanlarin ¢esitli internet
sitelerinde yorumlarla ilgili yazilar1 arastiririm ve okuduklarim
tercihlerimde etkilidir.

12 | Otomotiv Servis Hizmetiyle Ilgili, Iletilen E-postalar1 Ciddiye Alirmm
Bunlar1 Arkadaglarima E-posta flet Olarak Gonderirim Ve Yazlanlar
Kararimda Etkilidir.

13 | Otomotiv servis ve hizmetleri hakkinda insanlar arasinda dolasan
olumlu yada olumsuz séylentileri dikkate alirim ve bunlar kararlarimda
etkilidir.

14 | Onceki otomotiv servis hizmeti aldigim yerde tanistigim hizmet alan
kisilerin gdriis ve Onerileri tercihlerimde etkilidir.

15 | Otomotiv servis hizmeti almam konusunda sanat, spor ve siyaset

diinyasindan giivendigim {inlii kisilerin goriis ve Onerilerini takip
ederim.

Bundan bagka kullandiginiz bir otomotiv servisi var m1?

() Var () Yok
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Adres
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