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ARTICLE INFO 0z

Giigli bir marka isminin kaliciligl ve markaya sadik miisterilerin olumlu etkisi, tiiketicilerin
marka hakkinda bilgi sahibi olmalarini saglayarak yeni bir iiriiniin pazarda kabul edilmesini
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ABSTRACT

The persistence of a strong brand name and the positive impact of loyal customers make it easier for consumers to
become acquainted with the brand and acceptance of a new product at the market. In this context, brand loyalty has been
predicted to be an important variable when consumers adopt a new product presented to the market with the same
brand name. At the same time, while the relationship between brand loyalty and new product adoption in the study was
examined, the mediating role of perceived risk was also investigated. The study was conducted on a sample of 386
participant living in {zmir with convenience sampling method. The model of the research was tested by constructing a
structural equation model. It has been determined that the fit indices of the constructed structural equation model are
acceptable. According to the results of the research, it has been determined that the brand loyalty significantly influences
the adoption of the new product and the perceived risk has a full mediating role on this relationship.

1. GIRIS

Gerek akademisyenler gerekse uygulayicilar arasinda, marka baghligi kavraminin isletmeler icin
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmede stratejik 6neme sahip olduguna stiphe yoktur. Markaya
bagli miisterilere yonelik temel beklenti, kosullardan ve fiyattan bagimsiz olarak bagh olduklari
markalari satin almalaridir. Bu kapsamda en dar haliyle marka baghligi, miisterilerin ayn1 markanin
trlnlerini rakip markalara tercih ederek tekrar tekrar satin almasi olarak ifade edilmektedir. Daha
fazla kar ve yatirim firsati elde etmek isteyen isletmeler, yeni miisteriler kazanarak markaya bagh
daha fazla yeni miisteri elde etme cabasi icerisindedir. Hem mevcut miisterilerin markaya olan
baghligini siirdiirebilmenin hem de yeni miisteriler kazanabilmenin temel kosullarindan birisi ise,
pazarin ihtiyaclarina yonelik yeni triinlerin gelistirilebilmesidir. Yeni iirlinlerin marka baghhgim
arttirdig1 kabul edilmekle birlikte marka bagliligina sahip miisterilerin, markanin yeni trtnlerini ilk
deneyen miisteri grubu olabilecegi 6ngoriilmektedir. Bu sayede markalarin, yeni iirtin gelistirme
maliyetlerini kisa siire igerisinde karsilayabilmelerinin yani sira yeni uriinlerin tanitimlarina y6nelik
pazarlama harcamalarinin da azalmasi miimkiin olmaktadir.
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Marka baghligi, belirsizlikten hoslanmayan miisterilerin risk azaltma davranisi olarak
aciklanabilmektedir. Yeni bir {irlin satin alan tiiketiciler, satin alimin sonuclar1 hakkinda belirsizlik
yasamaktadir ve bu belirsizlikler; tiiketiciler agisindan risk olarak algilanabilmektedir. Bu nedenle
tiiketiciler, bir iiriin veya hizmetle ilgili algiladiklar1 riskle bas edebilmek icin ¢esitli yaklasimlara
basvurabilmektedir. Bir baska ifadeyle tiiketiciler, satin alma kararlar1 almaya devam etmek icin
algilanan riskin seviyesini azaltmaya ¢alismaktadir. Algilanan riskin azalmasi, satin alma olasiliginda
artisa neden olur, bu nedenle algilanan riskin azalmasi marka bagliligini arttirmak icin olumlu bir
gelisme olarak kabul edilmektedir.

Arastirma kapsaminda, marka bagliligi, yeni iiriiniin benimsenmesi ve algilanan risk arasindaki
iliskinin ampirik olarak test edilmesi iizerine odaklanilmistir. Algilanan risk; marka baghligi ve yeni
Urliniin benimsenmesi iliskisinde ara degisken olarak modele dahil edilmistir. Bu kapsamda
arastirmanin amaci; modele dahil edilen degiskenler arasindaki iliskilerin belirlenmesi ve bu iliskiler
dogrultusunda literatiire katki saglanmasidir.

2. MARKA BAGLILIGI

Geleneksel olarak, marka “bir satici isletmenin malini veya hizmetini diger satici isletmelerin mal ve
hizmetlerinden farkli olarak tanimlayan isim, terim, tasarim, sembol veya herhangi bir 6zellik” olarak
tanimlanmaktadir (Bennett, 1995: 17). Markalar, tiiketiciler ve isletmeler arasindaki arayiizdiir ve
tilketiciler markalara sadakat gelistirebilmektedir. Isletmeler de, markaya bagh miisterilerini artirarak
pazar paylarini ve bliyiime oranlarini arttirabilmektedirler. Bu nedenle her pazarlamaci, yiiksek
sadakate sahip miisteriler istemektedir, ¢iinkii bir markanin uzun vadede basarisi diizenli alicilarina
bagl olarak neticelenmektedir. Uzun yillar icerisinde yapilan ¢alismalar marka baghligini en dar
haliyle “tiiketicilerin tekrar tekrar ayni markayr satin almasi” olarak tanimlamaktadir. Daha
sonrasinda ise, marka bagliligina teorik bir anlam vermek yerine gesitli davranis 6lctitleri kullanilarak
bir¢ok tanim dnerilmistir (Amine, 1998: 306).

Marka baghligi, miisterilerin satin alma davramislarimi degistirmeye neden olabilecek potansiyel
pazarlama faaliyetlerine ragmen, ayn1 marka veya marka grubunu siirekli olarak satin almaya iten
derin bir baghlik olarak ifade edilmektedir (Oliver, 1997: 392). Kabiraj ve Shanmugan (2011: 286)
marka baghligini, “tiiketicilerin stirekli olarak bir markay: tekrar tekrar satin almak icin niyet veya
davranis yoluyla ifade ettikleri bilingli veya bilingsiz kararlar” olarak agiklamaktadir. Berry vd. (1996:
38) marka baghligini; ayni iiriin, hizmet veya markaya yonelik talebin siklig1 olarak ifade ederken,
Keller (2009: 145) ise marka baghligini, markaya ait {iriin veya hizmetlerin degerlendirilmesi sonucu
miisterilerin markayi tecriibe etmis olmaktan kaynaklanan bir dizi diisiince ve tutumun ortaya ¢ikmasi
olarak agiklamaktadir. Bir baska agidan marka baglilii, ayni {iriin veya markay1 satin alma kararliligi
ve rakip markalarina gecis yapma konusunda miisteri kararini etkileme glicii olarak da
degerlendirilebilmektedir.

Shoemaker ve Lewis (1999: 353), marka bagliliginin olusumunu siireg, deger yaratma ve veri tabani
yonetimi olmak {izere ili¢ unsur ile agiklamaktadir. Uzun siireli baghlik, ii¢ unsurun tiim
fonksiyonlarinin iyi bir sekilde yerine getirilmesi ile miimkiin olabilmektedir. Miisteriler i¢in siirec,
lirtin veya hizmetin satin alindig1 zaman baslamakta ve bitene kadar devam etmektedir. Bu siire¢
boyunca miigteriler, ¢alisanlarla etkilesime girmektedir. Isletmeler icin siirec; miisterilerin neye
ihtiya¢ duydugunu, ne istedigini veya bekledigini gérmek icin bilgi toplamak olarak agiklanmaktadir.
Deger yaratma unsuru, katma deger ve deger iyilestirme olmak iizere iki alt grupta ele alinmaktadir.
Katma deger stratejileri, oncelikli olarak tekrarli satin alim yapan miisterilere odaklanmakta ve hem
mevcut hem de gelecekteki islemlerde daha fazla fayda yaratacak sekilde iliskinin uzun vadeli degerini
arttirmayr amaglamaktadir. Deger iyilestirme stratejileri ise, slire¢ boyunca yasanan hatalarin
maliyetlerini telafi etmeye yogunlagmaktadir. Son olarak, tiggenin iletisim ayagi olarak da kabul edilen
veri tabani pazarlamasi, biiltenler ve reklamlar gibi miisterilerle iletisim kurulan tiim alanlar
icermektedir. Bu unsurlarin dogru sekilde yonetimi ile marka baghlig: arttik¢a, miisterilerin rekabetci
eylemlere karsi savunmasizligl azalmaktadir. Ayrica marka baghligi dogrudan gelecekteki satislara
doniistiigi icin, gelecekteki karlarla iliskilendirilmekte ve marka degerinin bir gostergesi olarak kabul
edilmektedir (Aaker, 1991: 39).
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Sekil 1: Baghlik Ucgeni

Veri tabani yonetimi

Kaynak: Shoemaker ve Lewis, 1999: 353.

Marka baghligi, yukarida yer alan tanimlamalarda da anlasilacagi lizere hem davranissal hem de
davranissal unsurlara sahip bir yapidir (Jacoby ve Chestnut 1978: 80).

Bu nedenle geleneksel pazarlama literatiirinde marka bagliligi kavrami, davranissal ve tutumsal
baglilik olmak tizere iki farkli boyutta ele alinarak yogun bigimde tartisiimistir (Assael, 1992: 87-89;
Samuelsen ve Sanvik, 1997: 1123-1128; Gommans vd., 2001: 44; Halim, 2006: 3; Bennet vd., 2010: 5).
Dolayisiyla, marka bagliligt hem davranis hem de tutumun bir islevidir. Tekrarli satin alim, marka
baghiliginin yeterli kaniti degildir, ¢linkii satin alma uygulamasi kasith olmalidir. Bu nedenle marka
bagliligl, hem olumlu tutumlarin hem de tekrarlayan satin alimlarin bir islevi olan markanin kalitesine
yonelik baglilig1 icermektedir (Tepeci, 1999: 224).

Ilk yaklasim, marka baghhgini davranissal agidan degerlendiren bir bakis agisi ile ifade edilmektedir.
Bu baglamda bir markanin zaman igerisinde siirekli satin alinmasi, marka baghliginin bir gostergesi
olarak kabul edilmektedir (Assael, 1992: 87-89; Samuelsen ve Sanvik, 1997: 1123-1128; Watson vd.,
2015: 792-793). Bu yaklasima gore marka baghliginin olgiitli, aynt markaya yonelik satin alma
isleminin tekrarlanmasindaki devamlilik olarak ifade edilmektedir (Gommans vd., 2001: 45; Nam vd,,
2011: 1015). Ikinci yaklagim ise, davramslarin tek bagina marka baglihgini yansitmadigini savunan
tutumsal yaklagsimdir (Assael, 1992: 87-89; Samuelsen ve Sanvik, 1997: 1123-1128). Tutumsal marka
baghiligl, taahhiit ve gliven gibi davranissal degiskenlere odaklanmaktadir. Tutumsal marka baghlig
lizerine yapilan calismalar, marka baghiliginin sadece tekrar satin alma davranisinin bir sonucu
olmadigina, ayni zamanda belirli bir markaya yonelik ¢ok boyutlu tutumlarin bir sonucu olduguna
isaret etmektedir (Gommans vd., 2001: 45; Yoo ve Donthu, 2001: 3).

3. YENi URUNUN BENiMSENMESi

Kiiresellesme ile rekabetin her gecen giin daha da fazla hissedilmesi ile isletmeler, miisteri istek ve
ihtiyaclarina zamaninda cevap verebilecek yeni {irtin ve hizmetler gelistirmek i¢in yogun caba
gostermektedir (Olson vd., 1995: 48). Isletmeler, hem mevcut miisterilerini kaybetmek istememekte
hem de yeni miisteriler kazanma iizerine planlarim1 gelistirmektedir. Pazardaki hizli degisim
misterileri stlirekli bir sekilde tatmin etmeyi zorlastirmaktadir. Miisteri beklentilerini karsilayacak
yeniliklerin gelistirilmesi giiniimiiz kosullarinda her isletme i¢in bir zorunluluga doniismiistiir.

Yeni iriin gelistirme, isletmelere rekabet ustiinligli saglayan faktorler arasinda yer almaktadir
(Porter, 1998: 50-51). Geleneksel anlamda yeni liriin, pazarda daha 6énce bulunmayan ticari mallari
ifade etmektedir (Gerlach ve Wainwright, 1968: 16). Pazar icin yeni tirlinlerin tretilebilmesi yogun Ar-
Ge calismasini zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle bircok isletme, pazarda kabul gérmiis yeni trtinleri
kendi bilinyelerinde iireterek kendi markalar ile pazara sunmak istemektedir. Bu kapsamda yeni
Uriinlerin pazara sunulmasinda tiiketiciler agisindan markanin giicii 6nemli bir referans kaynagi
olarak goriilmektedir. isletmeler de bu avantaji kullanarak yeni iiriinlerinin pazarda benimsenmesini
hedeflemektedir.

Rogers (2003: 11-15) yeniligi; “birey ya da 6rgiit tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir, uygulama ya
da nesne” olarak tanimlamaktadir. Bireyler, hayatlar1 boyunca bir¢ok yenilikle karsilasmaktadir, ancak
her zaman bu yeniliklere olumlu veya olumsuz tepkiler vermemektedir. Bu nedenle yeniliklerin
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benimsenmesi, yeniliklerin basarisi icin 6ncelik haline gelmektedir. Bununla birlikte her yeniligin, ayni
sosyal sistemde farkli bir yayilma ve benimseme diizeyine sahip olmasi da olas1 gériinmektedir.

Yeniligin gelistirilmesi; yeniliklerin {iretilmesini, gelistirilmesini ve uygulamasini kapsayan bir siiregtir
(Damanpour, 1991: 24). Yeniliklerin benimsenmesi siireci ise; karar alma davranisi icerisinde
tiiketicilerin yeni iiriinlerden haberdar olmalari, denemeleri ve kabul etmeleri veya reddetmeleri ile
devam etmektedir. Bu nedenle yenilikleri benimseme siireci, tiiketicilerin yeni liriinii kabul etmesi
veya benimsememesi lizerine odaklanmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1978: 402).

Yiiksek Ar-Ge ve liretim maliyetleri diisiiniildiiglinde yeni {riinlerin pazarda kabul gérmeme riski,
isletmeler icin en kotii sonuctur. Ozellikle de benzer durumun sikhkla diger yeni iiriinlerde de
goriilmesi isletmeleri felakete siirtikleyebilmektedir. Bu nedenle yeni iiriinlerin pazarda benimsenmesi
icin isletmeler, yiliksek reklam harcamalari ile siirecin olumlu bir sekilde sonlanabilmesine
calismaktadir. Rogers (2003: 163-176) yeniligin benimsenmesi silirecini 5 asamada
degerlendirmektedir:

e Bilgi Asamasi: Bu asamada birey, yenilikle karsilasir ancak yenilik hakkinda yeterli bilgiye
sahip degildir. Ayrica bireyler, yenilik hakkinda daha fazla bilgi edinmek icin heniiz yeterli
farkindaliga sahip degildir.

e Ikna Asamast: Bireyin, yenilige ilgisi artmaktadir ve bu asamada birey aktif bir sekilde yenilik
hakkinda bilgi ve ayrinti arayisi icindedir.

e Karar Asamasi: Bu asamada birey, yeniligin avantaj ve dezavantajlarini degerlendirerek,
yeniligi kabul etme ya da reddetme kararini vermektedir.

e Uygulama Asamasi: Bu asamada birey, yeniligi, duruma gore degisen OoOlgililerde ve
siirliliklarda uygulamayi tercih etmektedir.

e Onay Asamasl: Bu asamada bireyin, lirtin hakkindaki karari artik kesinlesmistir. Birey artik
yeniligi tam olarak kullanmaya hazir hale gelmistir.

4. ALGILANAN RiSK

Yasanan hizli degisimler genellikle beraberinde tiiketiciler agisindan belirsiz sonuglar dogurmaktadir.
Tiiketiciler ise, bu belirsizliklerin yarattif1 riskleri yonetmeye c¢alismaktadir. Rosa (2003: 56) riski,
“tehlikeli olarak degerlendirilebilecek belirsiz sonuclarin oldugu bir durum veya olay” olarak
tamimlamistir”. Risk, tiiketicilerin kosullarina gore degiskenlik gosterdigi gibi tiiketicilere gore de
farklilasmaktadir. Degiskenligi ve farklilig1 aciklamaya yonelik gelistirilen kavram ise “algilanan risk”
olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin risk algilama ve risk azaltma ydntemlerini agiklamaya yonelik
ortaya c¢ikan algilanan risk kavrami, tiiketici davranislarini agiklamaya yonelik pek ¢ok arastirmanin
konusu olmustur (Bauer, 1967: 24; Mitra, 1999: 211).

Risk kavrami, mevcut literatiirde genellikle ekonomik, politik, sosyal ve teknolojik konularda yaygin
bir sekilde incelenmektedir. Biitlin bu alanlarda risk, bir karar alternatifini karakterize eden bir tiir
olumsuz 6zelligi ifade etmektedir. Bununla birlikte, risk bir karar alternatifinin nesnel bir 6zelligi
olarak degerlendirilmemektedir. Aksine, dogas1 geregi 6znel bir yapidir, ¢iinkii bir olumsuzluk olarak
diistintilen sey ve bu seyin 6nemi ve olusma sansj, ilgili kisiye 6zgii olarak degismektedir (Brachinger
ve Weber, 1997: 235). Bu nedenle kisiye indirgenmis “algilanan risk” kavrami olusmustur.

Algilanan risk, bir iirtin veya hizmetin kullanilmasinin olasi olumsuz sonuglarina iliskin belirsizlik
olarak kabul edilmektedir (Srivastava ve Sharma, 2011: 414). Cunningham (1967: 37) ise algilanan
riski, “bir eylemin sonug¢larinin uygun olmamasi durumunda kaybedilecek miktar ve bireyin kisisel
olarak gerceklestirdigi eylemin sonucunun olumsuz olabilecegine dair beklentisi” seklinde
kavramsallagtirmistir. Bir baska yaklasima gore ise algilanan risk, belirli bir satin alma karar
disiintiliirken tiiketiciler tarafindan hissedilen riskin derecesini ifade etmektedir. Algilanan risk
kavraminin temelini, satin alma hedefi olusturmaktadir. Bu nedenle risk unsuru genellikle mevcuttur
ve tiiketiciler satin almadan 6nce planlanan satin alimin hedeflerine ulasacagindan her zaman emin
olmamaktadir (Cox ve Rich, 1964: 33).

Literatiirde, tiiketiciler tarafindan satin alma ile baglantili ¢esitli algilanan risk tiirleri tanimlanmigstir.
Pek cok ¢alismaya kaynak olan Jacoby ve Kaplan (1972: 1) algilanan riskin bes boyuttan olustugunu
belirtmistir:

o Finansal risk; kotli bir kararin ekonomik maliyeti en ¢ok tartisilan risk unsurudur. Ancak en
onemlisi olarak degerlendirmek de dogru bir bakis acis1 degildir (Cox ve Rich, 1964: 33).
Finansal riskte, satin alma isleminin basarisiz olmasi durumunda finansal kayip olasiligi dikkate
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alinmaktadir. Tiketici bakis ac¢isindan finansal risk, belirli bir iiriin veya hizmet icin 6demek
zorunda oldugu bedele karsilik gelmektedir. Siipheler, {iriinlin fiyati 6édemeye deger olup
olmadigini ve ayni Urlinii daha disiik bir fiyata satin almak i¢in herhangi bir secenek olup
olmadig1 yoniindedir (Hoffman ve Bateson 1997, 84).

e Performans riski; tiiketicinin satin alinan triin veya hizmetin satin alindig1 amaca hizmet edip
etmeyecegi konusundaki kaygisiyla baglantilidir. Baska bir ifadeyle triintin, miisteri tarafindan
satin alinan iiriinlerden bekledigi islevleri uygun sekilde yerine getirip getirmeyecegine yonelik
kaygiy ifade etmektedir. Uriiniin islevselligi, verimliligi, kullanim kolayligi, iiriin tasarimi ve
estetigi gibi fonksiyonlar 6nem kazanmakta ve siklikla tiiketiciler tarafindan dikkate alinan
onemli birer se¢im kriteri haline gelmektedir (Maciejewski, 2011: 283).

o Fiziksel risk; liriin kullaniminin giivenligi ile ilgilidir ve bir seyler ters gittiginde ve istenilmeyen
sonuglarin tiiketicinin saglhigi veya hayati lizerinde bir etkisi oldugunda ortaya ¢ikabilmektedir.
Daha fazla fiziksel risk alani, dogrudan tiiketicinin saglig1 icin bir tehdit olusturmaktadir. Bu
nedenle, pek cok tiiketici tarafindan en fazla dikkat edilen risk unsuru haline gelmistir
(Maciejewski, 2011: 283).

o Sosyal risk; belirli bir liriin veya hizmetin satin alinmasiyla baglantili kisisel sosyal statiiniin
kaybedilmis olabilecegini diisiindiirmektedir. Sosyal risk, referans gruplari olarak adlandirilan
aile ve arkadaslar gibi miisterinin ait oldugu ya da istedigi sosyal gruplarin tutumlarina ve
tepkilerine gonderme yapmaktadir. Bununla birlikte satin alma siirecinde tiiketicilerin,
yasadiklari toplumda yarattiklar goriislere gore hareket ettikleri diisiiniilmektedir. Bu nedenle
sosyal risk, yukarida belirtilen gruplar i¢in belirli bir kabul niteligine sahip {iriin ve marka se¢imi
ile baglantili bir unsur olarak gériilmektedir (Maciejewski, 2011: 283).

e Psikolojik risk; satin almaya karar verilen {iriin veya hizmete yonelik kaygi veya psikolojik
olarak rahatsizlig ifade etmektedir (Srivastava ve Sharma, 2011: 416). Psikolojik risk, satin
alma isleminin bireyin benlik saygisi, onuru ya da kendisi hakkinda diisiinme sekli tizerinde
yarattigl etkiyi ifade etmektedir. Bu nedenle tiiketiciler, belirli bir {iriini satin alirken kendi
egosuna esit olup olmayacagi endisesi tasimaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1994: 562).

5. MARKA BAGLILIGI VE YENi URUNUN BENIMSENMESI iLiSKiSINDE ALGILANAN RiSKiN ROLU

Marka bagliligl, marka sahibi isletmeye ¢ok sayida avantaj sunmaktadir. Artan pazar payy, yiiksek fiyat,
daha yiiksek marjlar ve nihayetinde daha yliksek yatirim getirisi gibi tiim olumlu etkiler, rekabet
avantajinin ortaya ¢ikmasina neden olmakta ve hatta rakip markalarin pazara girisine engel teskil
etmektedir (Denoue ve Saykiewicz, 2009: 40-41). Bir markaya yonelik yiiksek giiven diizeyinin bir
sonucu olarak gercek sadik tiiketiciler, bagh olduklar1 marka hakkinda olumlu deneyimleri ile markaya
destek olmaktadir. Markaya baglh misteriler, yeni tiiketicilerin de markayr deneyimlemesini
saglayarak sadik miisteri sayisinin artmasina firsat sunmaktadir. Ayrica sadik miisteriler, markasini
olumsuz goriislerden veya soylentilerden koruyarak isletmeyi rahatlatabilecek istikrarli bir tiiketici
grubunun cekirdegini temsil etmektedir. Bu nedenle marka baghligi, bir markanin olusturulmasinda
veya markanin popiilaritesinin saglanmasinda anahtar bir degisken olarak ortaya ¢cikmaktadir (Amine,
1998: 314).

Boylelikle, yeni tirtinlerle ilgili yliksek maliyetler ve riskler géz dniine alindiginda isletmelerin, pazarda
basar1 sansi artabilmektedir. Basarisizlik oranlarinin en aza indirilmesi pek ¢ok isletmenin sahip
olmak isteyecegi marka giiciine ve markaya sadik miisterilerin etkisine isaret etmektedir (Ernst vd.,
2017: 3). Her ne kadar isletmeler triinlerinde yenilik yaparken, miisterilerin algl ve tutumlarini goz
ontinde bulundursalar da miisterilerin her zaman yeni fikirleri veya triinleri onaylamamasi gibi
sonuglarla karsilasmak miimkiindiir. Mevcut liriinlere yapilan eklemeler veya yeni iirtinler, mevcut
cekirdek triinden ¢ok farkliysa tiiketiciler yeni iriin ile marka arasinda dogrudan baglanti
kuramamaktadir ve bu nedenle markanin olumlu 6zelliklerini yeni iirtine aktaramamaktadir. Ancak
giiclii bir marka isminin kalicilifi ve markaya sadik miisterilerin olumlu etkisi, tiiketicilerin marka
hakkinda bilgi sahibi olmalarini saglayarak yeni bir iirinin pazarda kabul edilmesini
kolaylastirmaktadir (Aaker ve Keller, 1990: 27-28). Bu sayede isletmeler, pazara sunduklar1 yeni
trinler ile finansal ve rekabetci sonuglarin seviyesine isaret eden, kar, yatirim geri doniisii ve pazar
pay1 gibi kriterler bazinda basarili pazar performanslarina ulasabilmektedir (Li ve Calantone, 1998:
17). Diger taraftan marka baghiligl, miisterilerin risk algisini minimize ederek yeni tiriinlere yonelik
deneme istekliligini de arttiracaktir (Sheth ve Venkatesan, 1968: 310; Srivastava ve Sharma, 2011:
416).
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6. ARASTIRMANIN METODOLOJisi

Tiiketicilerin devamli olarak ayni markayr satin almasi, her tirlii olumsuz sonucu azaltacagi
beklentisinden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler, yeni bir markadan yapilacak satin alma
girisiminden ziyade kendilerini iyi test edilmis markalarla sinirlandirmay: tercih etmektedir.
Tiiketiciler, marka baghhgi araciligiyla satin alma ile ilgili belirsizligi en aza indirerek olasi riskleri de
minimize etmeyi amaclamaktadir. Tiiketicilerin marka bagliliginin artmasi ile satin alma istegi daha da
artmaktadir. Bu durumun, markaya ait yeni iiriinlerin pazarda benimsenmesini de kolaylastiracagi
ongoriilmektedir. Bir baska ifadeyle algilanan riskin, marka baglilig1 ile yeni {riinleri benimseme
iliskisinde aracilik roliine sahip oldugu diisiiniilmektedir. Bu kapsamda arastirmanin amaci, marka
baghilig1 ve yeni lrilinlin benimsenmesi arasindaki iliskinin tespit edilerek algilanan riskin aracilik
roliinii incelemektir. Literatiir incelemesine dayanilarak olusturulan arastirma modeli Sekil 2’de
sunulmaktadir.

Sekil 2: Arastirmanin Modeli

Davranissal
Baglhilik
~
~ -
~ . —
~ -
e Yeni Uriiniin
: Algilanan Risk  f+=+=" . .
P Benimsenmesi
. a ==y
. -
-
Tutumsal
Baglhilik

Arastirma kapsaminda marka baghligi, “davranigsal baglilik” ve “tutumsal baglilik” olmak iizere iki ayri
boyut olarak incelenmistir. Bu nedenle arastirma modeli, algilanan riskin aracilik roliinii 6l¢gmek i¢in
iki ayr1 yapidan olugmaktadir. Oncelikle, davramgsal baghlik (DB) ve yeni iiriiniin benimsenmesi
(YUB) iliskisinde algilanan riskin (AR) aracilik rolii incelenmistir. Sonrasinda ise, tutumsal baghlik
(TB) ve yeni irinin benimsenmesi iliskisinde algilanan riskin aracilik rolii degerlendirilmistir.
Arastirma modeline iliskin hipotezler su sekildedir:

H1: Davranigsal bagliligin, algilanan risk tizerinde negatif bir etkisi bulunmaktadir.

H2: Tutumsal baghiligin, algilanan risk iizerinde negatif bir etkisi bulunmaktadir.

H3: Davranigsal bagliligin, yeni {irtiniin benimsenmesi iizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

H4: Tutumsal baghiligin, yeni tiriiniin benimsenmesi lizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

H5: Algilanan riskin, yeni lirtiniin benimsenmesi iizerinde negatif bir etkisi bulunmaktadir.

H6: Davranissal baglilik ile yeni liriintin benimsenmesi iliskisinde algilanan riskin aracilik etkisi vardir.
H7: Tutumsal baghlik ile yeni triiniin benimsenmesi iliskisinde algilanan riskin aracilik etkisi vardir.
6.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Yapisi

Arastirmanin ana kiitlesini, Izmir ilindeki tiiketiciler olusturmaktadir. Kolayda érnekleme yontemi
kullanilmis olup veriler yiiz yiize goriisme ve internet lizerinden anket yoluyla toplanmistir. 412
katilimcidan veri toplanmistir. Ancak eksik ve hatali isaretlemeler nedeniyle 26 adet veri, veri setinden
cikarilmistir. Orneklemin sosyo-demografik profili Tablo 1'de goriilmektedir.
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Tablo 1: Orneklemin Sosyo-Demografik Profili

Cinsiyet Frekans % Medeni Durum  Frekans %
Kadin 205 53,1 Evli 211 54,7
Erkek 181 46,9 Bekar 175 45,3
Yas Meslek
18- 25 95 24,6 Kamu 93 24,1
26-34 117 30,3 Ozel 103 26,7
35-44 65 16,8 Serbest Meslek 57 14,7
45 ve izeri 109 28,2 Ogrenci 67 17,4
Gelir Emekli 45 11,7
0TL-2000TL 26 6,7 Calismiyor 21 54
2001 TL- 3000 TL 90 23,3 Egitim Durumu
3001 TL-4000TL 119 30,8 flkokul 27 6,9
4001 TL ve lzeri 151 39,2 Ortaokul 78 20,3
Lise 118 30,5
Lisans 163 42,3

Arastirmaya katilan toplam 386 katilimcidan kadinlarin sayisi 205 (%53,1), erkeklerin sayis1 181
(%46,9)'dir. Evli olanlarin sayis1 211 (%54,7), bekarlarin sayis1 175 (% 45,3)’tir. Katihmcilardan 95
(%24,6) kisi 18 - 25 yas grubunda, 117 (%30,3) kisi 26- 34 yas grubunda, 65 (%16,8) kisi 35 - 44 yas
grubunda ve 109 (%28,2) kisi ise 45 ve istii yas grubundadir. Kamuda ¢alisanlarin sayis1 93 (%24,1)
kisi, 6zel sektorde calisanlarin sayis1 103 (%26,7) kisi, serbest meslek sahibi 57 (%14,7) kisi, 6grenci
67 (%17,4) kisi, emekli 45 (%11,7) kisi ve calismayanlar ise 21 (%5,4) Kisidir. Katiimcilarin bireysel
gelir durumlarina bakildiginda 116 (%30) kisinin 3000 TL'nin altinda, 119 (%30,8) kisinin 3001 TL ile
4000 TL aralhiginda ve 151 (%39,2) kisinin ise 4001 TL ve tzeri gelire sahip oldugu gorulmiistur.
Egitim durumlarina bakildig1 zaman ise, katiimcilardan 163 (%42,3) kisinin lisans mezunu, 118
(%30,5) kisinin lise mezunu, 78 (%20,3) kisinin ortaokul mezunu ve 27 (%6,9) kisinin ise ilkokul
mezunu oldugu gorillmektedir.

6.2. OlgeKlere Iliskin aciklayic1 Faktér Analizi ve Giivenilirlik Analizi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda marka
baghiligi, yeni iirtiniin benimsenmesi ve algilanan risk 6l¢ekleri kullanilmis olup bu dlceklere iliskin
bilgiler asagida verilmektedir. Kullanilan biitiin 6lceklere iliskin yapilan gecerlilik ve giivenirlilik
analizi sonuclar1 da bu boélimde bulunmaktadir. Analizlerde, % 40 ve lizeri faktor yiikleri dikkate
alinmistir (Stevens, 1992: 384). Veri setinin faktor analizine uygunlugunu gésteren KMO degerinin %
60’dan biiyliik olmas1 gerekmektedir (Kaiser, 1974: 35). Gilivenilirlik analizi 6l¢iitii olan Cronbach
Alpha katsayisinin ise %70 ve Uuizeri diizeylerde olmasi gerekmektedir (George ve Mallery, 2003: 231).
Analizlerde SPSS 20.0 ve LISREL 8.80 programlari kullanilmistir.

Marka Baghhgi Olgcegi: Katihmalarin marka baghihgini dlgmek iizere Halim (2006) tarafindan
gelistirilen marka baglilig1 6l¢egi kullanilmistir. Marka baghlig: élcegi, davranissal baglhlik ve tutumsal
baghilik olmak iizere iki boyut ve toplam 8 ifadeden olusmakta olup 7’li Likert tipi bir dlcektir
(1=Kesinlikle katilmiyorum, 7=Kesinlikle katihyorum). Olcege ait ilk 4 ifade davramgsal baghhk
boyutunu, diger 4 ifade ise tutumsal baghlig1 élciimlemektedir. Olcegin gecerliligini ve giivenilirligini
test etmeye yonelik analiz sonuglari Tablo 2’de goriilmektedir.
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Tablo 2: Marka Baghlig1 Olcegine iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Maddeler Davranissal Baglilik  Tutumsal Baglilik
davranigsal3 0,820 0,127
davranigsal2 0,787 0,319
davranigsal4 0,782 0,313
davranigsall 0,781 0,293
tutumsal3 0,209 0,898
tutumsal2 0,285 0,849
tutumsall 0,303 0,796
Aciklanan Varyans 39,006 35,183
Giivenilirlik 0,854 0,868

KMO: 0,866 Barlett: 1426,167 df:21 p:0,000

Tablo 2’de goriildiigii tizere KMO degerleri (>0,60) ve Bartlett testleri (p<0,05) anlamh oldugu icin veri
setinin faktor analizi i¢cin uygun oldugu goriilmektedir. Varimax dikey dondiirme teknigi kullanilarak
yapilan faktor analizi sonucunda marka bagliligi, davranigsal baghlik ve tutumsal baglilik olmak tizere
iki faktorden olusmaktadir ve faktor yapisi toplam varyanstaki degisimin % 74,2’sini aciklamaktadir.
Tutumsal baghlik boyutuna ait bir ifade (tutumsal4) capraz faktoér yiikii sebebiyle veri setinden
cikarilmigtir. Ifadelere iliskin faktor yiikleri %78 ile %82 araliginda degismektedir. Her iki faktoriin
glvenilirlik katsayisi istenilen diizeyin iistiinde yer almaktadir.

Yeni Uriiniin Benimsenmesi Olgegi: Katihmcilarin yeni bir iiriinii benimsemesini 6lgmek iizere Davis
(1989) tarafindan gelistirilen 6lcek kullanilmistir. Toplam 3 ifadeden olusan dl¢ek, 7’li Likert tipi bir
olcektir (1=Kesinlikle katilmiyorum, 7=Kesinlikle katihyorum). Olgegin yap1 gegerliliginin saglanmasi
amaciyla aciklayic (kesfedici) faktor analizi uygulanmistir.

Tablo 3: Yeni Uriiniin Benimsenmesi Olcegine Iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Maddeler Yeni Uriiniin Benimsenmesi
yeni_uirinl 0,866

yeni_uriin2 0,858

yeni_iirtin3 0,750

Aciklanan Varyans 68,297
Giivenilirlik 0,723

KMO: 0,664 Barlett: 323,378 df:3 p:0,000

Yeni lriinlin benimsenmesi 6l¢cegine ait aciklayic1 faktor ve giivenilirlik analizleri sonucu Tablo 3’de
goriilmektedir. Yeni iirtiniin benimsenmesi 6lcegi, 6ngoruldiigii tizere tek faktérden olusmakla birlikte,
faktor yapisi toplam varyanstaki degisimin % 68,2’sini aciklamaktadir. KMO (0,664) ve Barlett testi
(p<0,05) degerleri faktor analizi icin yeterli dizeydedir. Faktor yiikleri %75 ile % 86 arasinda
degismektedir. Giivenirlik diizeyi ise % 72 ile iyi diizeydedir.

Algilanan Risk Olgegi: Tiiketicilerin herhangi bir satin alm gerceklestirirken algiladiklar1 risk
diizeylerini 6l¢limlemek amaciyla Wang vd. (2018) tarafindan gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis
algilanan risk odlcegi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan algilan risk 6lgegi, toplam 4 ifadeden
olusmakla birlikte 7’li Likert Olcegine gore diizenlenmistir (1=Kesinlikle katilmiyorum, 7=Kesinlikle
katiliyorum). Algilanan risk olcegine iliskin agiklayici faktoér ve giivenilirlik analizleri sonuglar1 Tablo
4’de gosterilmektedir.
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Tablo 4: Algilanan Risk Olcegine iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Maddeler Algilanan Risk
algilanan_risk3 0,907
algilanan_risk4 0,875
algilanan_risk?2 0,870
algilanan_risk1 0,867
Aciklanan Varyans 77,409
Giivenilirlik 0,902

KMO: 0,806 Barlett: 1013,277 df:6 p:0,000

Algilanan Risk olgegi, tek faktorden olusmakla birlikte, faktor yapisi toplam varyanstaki degisimin %
77,4'Unil agiklamaktadir. KMO (0,806) ve Barlett testi (p<0,05) degerlerinin faktor analizi icin yeterli
diizeyde oldugu gorilmektedir. Faktor ytikleri %86 ile % 90 arasinda degismektedir. Giivenirlik
diizeyi ise % 90 ile oldukga iyi diizeydedir.

6.3. Marka Baghligi, Yeni Uriiniin Benimsenmesi ve Algilanan Riske Ait Dogrulayici Faktér
Analizi

Dogrulayic1 faktér analizi (DFA), genellikle gecerlilik analizlerinde kullanilmakta veya 6nceden
belirlenmis bir yapinin dogrulanmasini amaglamaktadir (Streiner, 2006:319; Yashioglu, 2017: 78). DFA
ile modeller i¢in verinin uygunluk yetenegi test edilebilmekte, faktorler diizenlenilmekte ve modeller
tanimlanabilmektedir (Hoyle, 1995: 180). Bu nedenle calisma kapsaminda, faktorlerin ya da
boyutlarin dogrulanmasi ve o6lgegin gilivenilirliginin ve gecerliliginin test edilmesinde DFA’dan
faydalanilmaktadir.

DFA veya yapisal esitlik modellemesi ile elde edilen modellerin istatistiksel acidan dogrulugunu
tanimlamak i¢in tek bir deger yeterli olmamakla birlikte, bircok kritere gore degerlendirmek
gerekmektedir. Olgeklerin gegerliliklerinin ve giivenilirliklerinin test edilmesinde énerilen modelin
istatistiki agidan anlamlihigini gésteren bazi1 degerler Tablo 5’de goriilmektedir (Schermelleh-Engel vd.,
2003: 31).

Tablo 5: Yapisal Esitlik Modelleri I¢in Onerilen Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 0 <x%/df <2 2<x%/df <3
RMSEA 0<RMSEA <0.05 0.05<RMSEA<0.08
SRMR 0 <SRMR <0.05 0.05<SRMR<0.10
NFI 0.95<NFI<1.00 0.90 <NFI<0.95
NNFI 0.97 <NNFI < 1.00 0.95 <NNFI<0.97
CFI 0.97 <CFI<1.00 0.95<CFI<0.97
GFI 0.95<GFI<1.00 0.90 <GF1<0.95
AGFI 0.90 < AGFI <1.00 0.85<AGFI<0.90
RFI 0.90 <RFI <1.00 0.85 <RF1<0.90

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52.

Dogrulayic1 faktor analizi yapilmis ve her bir 6lgegin uyum degerleri hesaplanmistir. Tablo 6’da
arastirmada kullanilan odlgeklere iliskin dogrulayici faktor analizi sonuglar1 verilmektedir. Sonuglar
incelendiginde tim faktorlerin model uyum indeks degerlerinin olduke¢a iyi oldugu goriilmektedir
(Simsek, 2007: 44-49; Cokluk vd., 2010: 266-275).
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Tablo 6: Dogrulayici Faktor Analizi Sonucuna Gore Olgeklerin Uyum lyiligi Degerleri

x*/df  RMSEA GFI AGFI CFI NFI NNFI

X df <5 <.08 2.90 >.85 >.95 >.90 >.95
Marka Baghligi 40.02 13 3.07 0.073 0.97 0.94 0.99 0.98 0.98
Algilanan Risk 6.35 2 3.17 0.075 0.99 0.96 0.99 0.99 0.99
Yeni Uriiniin Benimsenmesi 0.00 0 0.000 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

6.4. Marka Baglihigi ve Yeni Uriiniin Benimsenmesi Iliskisinde Algilanan Riskin Aracilik EtKisi

iki degisken arasindaki iliskide, bir baska degiskenin etkisi s6z konusu ise aracilik etkisinden
bahsetmek miimkiindiir. Bu kapsamda davranissal ve tutumsal baglilik ile yeni triiniin benimsenmesi
arasindaki iliskide, algilanan risk degiskeninin aracilik etkisinin olup olmadiginin incelenebilmesi icin
bazi sartlarin gerceklesmesi gerekmektedir. Bu sartlar (Baron ve Kenny, 1986: 116; Simsek, 2007: 23);

(1) Bagimsiz degiskenin anlaml sekilde araci degiskeni etkilemesi gerekmektedir,
(2) Bagimsiz degiskenin anlaml sekilde bagimli degiskeni etkilemesi gerekmektedir,

(3) Arac1 degisken ve bagimsiz degiskenin bagimlh degisken iizerindeki etkileri regresyon esitligine
dahil edildiginde; eger bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasinda anlamli olmayan iliski
cikarsa tam aracilik etkisinden veya daha az anlaml bir iliski gerceklesmis ise kismi aracilik
etkisinden bahsetmek gerekmektedir.

Yapisal esitlik modellerinin olusturulmasinda dikkate alinan bu sartlarin saglanip saglanmadigini
incelemek icin ilk asamada, davranissal baglilik ve tutumsal baghlik ile algilanan risk arasindaki iliski
yol analizi yapilarak incelenmistir. Davranissal baglilik ve tutumsal baghlik ile algilanan risk arasinda
anlaml bir iliski oldugu gézlenmistir. Ikinci asamada, davranigsal baglhilik ve tutumsal baglilik ile yeni
iriniin benimsenmesi arasindaki iliski incelenmistir. Benzer sekilde, davranissal baghlik ve tutumsal
baglilik ile yeni {iriiniin benimsenmesi arasinda anlaml bir iliski oldugu gériilmiistiir. Ugiincii asamada
ise, algilanan riskin, davranissal baghlik ve tutumsal baghlik ile yeni iiriiniin benimsenmesi arasindaki
ara degisken etkilerini incelemek amaciyla Sekil 2’deki model test edilmistir. Algilanan risk diizeyinin
kismi veya tam araci degisken olup olmadigi belirlenmeye calisiimistir. Ara degisken kosullarina gore;
davranissal baghlik ve tutumsal baghlik ile yeni {iriinlin benimsenmesi arasinda herhangi bir iliski
olmamasi tam araciligi, anlamh iligski olup da bu iligki katsayisinin diismesi kismi aracilig1 isaret
etmektedir. Algilanan riskin, modele dahil edilmesiyle birlikte davranigsal baghlik ve tutumsal baghlik
ile yeni Uriinlin benimsenmesi arasindaki iliskilerin anlamsizlastig1 gériilmiistiir. Bu sonug, algilanan
riskin tam aracilik etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Bulgular 1s181inda, arastirma modeline iliskin
gelistirilen biitiin hipotezler desteklenmistir.
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Sekil 3: Marka Baghilig ile Yeni Uriiniin Benimsenmesi iliskisinde Algilanan Riskin Tam
Aracilik Rolii
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Calismanin amaci dogrultusunda Sekil 3’te ortaya konulan yapisal esitlik modeli test edilmistir. Uyum
iyiligi degerlerinin oldukea yiiksek oldugu ve modelin anlamli oldugu gézlenmektedir. Modelin uyum
indeksleri incelendiginde; CFI (Comperative Fit Index) degerinin 0.97, GFI (Goodness of Fit Index)
degerinin 0.90, AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) degerinin 0.85, NFI (Normed Fit Index)
degerinin 0.97, NNFI (Non-Normed Fit Index) degerinin 0.97, RFI (Relative Fit Index) degerinin 0.96,
x?/df =4.198 ve RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) degerinin de 0.091 oldugu tespit
edilmistir. Bu degerlerin kabul edilebilir oldugu ve modelin anlamli oldugu gériilmektedir. Modelin
uyum iyiligi degerleri Tablo 7’de yer almaktadir.

Tablo 7: Arastirma Modeline Ait Uyum lyiligi Degerleri

"Uyum Arastirma Modelinin Olmasi Gereken Song
Olgtileri Uyum Degerleri Uyum Degerleri
x2/df 4.198 <3 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0.091 <0.08 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0.071 <0.10 Iyi uyum
NFI 0.97 >0.90 Iyi uyum
NNFI 0.97 >0.95 Iyi uyum
CFI 0.97 >0.95 Iyi uyum
GFI 0.90 >0.90 Iyi uyum
AGFI 0.85 >0.85 Iyi uyum
RFI 0.96 >0.85 Iyi uyum
Critical N 129.89 <148 Iyi uyum

7. SONUC

Bugline kadar pek ¢ok arastirmaya konu olan marka bagliligi, hem isletmelerin hem de tiiketicilerin
kendilerini giivende hissetmelerini saglayan bir unsur olarak ele alinmaktadir. Belirli bir markaya
baglilik hisseden tiiketiciler, markaya duyduklari giiven sayesinde satin alim yaparken daha az
tereddiit yasamakta ve tatmin diizeyleri nispeten daha ytliksek olabilmektedir. Diger taraftan markaya
sadik tiiketici toplulugunun genislemesiyle isletmeler, yaptiklar1 yatirimlarin karsiligini alabilme
sansina sahip olabilmektedir. Pazarda yasanan yogun rekabet ve isletmelerin bu rekabetci ortamda
biiylime hedeflerini gerceklestirebilmesi, biiyiik 6lciide degisen pazar yapisina uyum saglanmasi ile
baglantih bir durumdur. Isletmeler, daha fazla yeni iiriin gelistirme cabasi dogrultusunda biiyiik
harcamalar yapmaktadir. Ancak her zaman yeni bir triiniin pazarda bagarili olabilecegini sdylemek
pek miimkiin goériinmemektedir. Bu nedenle, marka baglilifina sahip miisterilerin yeni iirtinlerin
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pazarda benimsenmesini kolaylastiracagi 6ngoriilmektedir. Marka baghliginin, markaya ait yeni bir
lirtiniin benimsenmesini kolaylastirabilmesi ise tiiketicilerin iiriin veya hizmete yonelik risk algilarin
azaltilabilmesi ile miimkiin olacaktir.

Bu dogrultuda calismanin amaci, marka bagliliginin yeni irlinlin benimsenmesi ilizerine etkisini
incelemek ve bu iliskide algilanan riskin aracilik etkisinin olup olmadigini arastirmaktir. Olusturulan
yapisal esitlik modelinde aracilik etkisinin olup olmadigini belirlemek i¢in éncelikle marka bagliliginin
algilanan risk iizerine etkisi incelenmistir. ikinci asamada ise, marka baghliginin yeni iiriiniin
benimsenmesi iizerine etkisi analiz edilmistir. Son asamada ise algilanan riskin, marka baglilig1 ve yeni
Urliniin benimsenmesi iliskisindeki aracilik etkisi incelenmistir. Elde edilen bulgular, marka
baghiliginin hem algilanan risk iizerine hem de yeni {liriiniin benimsenmesi iizerine etkisi oldugunu
gostermektedir. Ayrica, modele algilanan riskin araci degisken olarak dahil edilmesiyle marka baghligi
ve yeni Urlniin benimsenmesi iliskisi anlamliligin1 kaybetmektedir. Bu durum, algilanan riskin
arastirma modelinde tam aracilik etkisinin oldugunu go6stermektedir. Arastirmanin modeli
dogrultusunda olusturulan biitiin hipotezler desteklenmistir.

Bu calisma, yeni iirlinlin pazarda benimsenmesi acisindan markaya sadik miisteri toplulugunun
arttirilmasinin 6nemli oldugunu ve tiiketicilerin risk algilarin1 ortadan kaldirarak yeni iirtinlerin
basariya ulasabilecegini ileri slirerek literatiire katkida bulunmaktadir. Calismanin, yeni iriinlerin
pazarda benimsenmesine yonelik yapilacak calismalara model baglaminda ortaya konan degiskenler
cercevesinde fikir verecegi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda ¢alisma, literatiire yapilan katkinin yani
sira isletmelerin de faydalanmasi gereken énemli bulgular sunmaktadir. Isletmelerin, yeni {iriinlerin
pazarda benimsenmesine yonelik bu kapsamda yapilan c¢alismalar1 dikkate alarak pazarlama
faaliyetlerini ylirtitmesi 6nerilmektedir.

Calisma sonuglarinin, belirlenen 6érneklem ¢ercevesinde degerlendirilmesi 6nerilmektedir. Daha genis
veya farkli 6rneklem gruplarinda arastirma modelinin yeniden test edilmesi, modelin gecerliligi ve
genellenebilirligi agisindan 6nem tasimaktadir. Ayrica, yeni iirliniin pazarda benimsenmesini etkileyen
baska degiskenler de modele eklenerek modelin gelistirilebilmesi literatiire katki saglayacaktir.
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