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VII

OZET

YUKSEK LISANS TEZI

TUKETICILERIN OTOMOBIL MARKALARINA YONELIK
TERCIHLERININ ANALIZI: GUMUSHANE iLI ORNEGI

Tolga ARITAN

2015- XIII + 99 sayfa

Otomobil satin alma davranisi tiiketicilerin yasamindaki en biiyiikk ve 6nemli
harcamalardan biridir. Bu ¢aligma, tiiketicilerin otomobil markalarina olan mevcut marka
sadakatlerinin tespit edilmesini ve tiiketicilerin ileriki donemlerdeki marka tercihlerinin
ongoriilmesini amacglamaktadir. Arastirmada, “Markov Zinciri Analizi” yOntemi
kullanilmistir. Arastirma, toplamda 347 denek iizerinde yapilmistir. Arastirma
sonucunda, genelde satin alma sayisinda bir diisiis olmasina ragmen, BMW, LADA ve
TOFAS markalarinin artis gdsterdigi, AUDI, KIA ve PROTON markalarinin ise yerinde
saydigi, CITROEN, FIAT, FORD, HONDA, MAZDA, PEUGUOT, RENAULT ve
SKODA markalarinin ise diislis gosterdikleri anlasilmigtir. Bayan katilimcilar basta
VOLKSWAGEN (VW), RENAULT ve PEUGUOT olmak iizere markalar1 tercih
ederlerken, erkek katilmcilar ise baslica TOFAS, RENAULT, FIAT ve FORD
markalarin1 tercih etmektedirler. Diisiik gelirli katilimcilar en fazla TOFAS ve
RENAULT markalarini, orta gelir grubundakiler en fazla TOFAS, RENAULT ve FIAT
ve FORD markalarini, iist gelir grubundakiler ise VW, TOYOTA, SKODA, OPEL,
NISSAN, HONDA ve CITROEN markalarini tercih etmektedirler. Katilimcilarin en
yiiksek marka bagliligi1 AUDI, MERCEDES ve OPEL markalarma gosterdikleri

bulunmustur.

Anahtar Sozciikler: Otomotiv Sektorii, Tiiketici Davranislari, Markov Zinciri

Analizi, Marka, Marka Sadakati.
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ABSTRACT

MASTER THESIS

THE ANALYSIS OF CONSUMERS’ PREFERENCES TOWARDS CAR
BRANDS: THE CASE OF GUMUSHANE PROVINCE

TOLGA ARITAN

2015- XIII+ 99 pages

Car purchasing behaviour is one of the largest and most important expenditures in
the life of the consumers. This study is intended to find out the existing brand loyalty of
the consumers to car brands and to predict the future brand preferences of them. In the
study, “Markov Chain Analysis” method was used. The study was conducted on 347
respondents. As a result, although there is a decrease in the number of purchases, it is
understood that at the BMW, LADA and TOFAS brands there is an increase, while there
is a stagnation at the AUDI, KIA and PROTON brands and a decrease at the CITROEN,
FIAT, FORD, HONDA, MAZDA, PEUGUOT, RENAULT and SKODA brands in the
current purchases of participants.

It is understood that while VW, RENAULT, PEUGUOT brands are mostly
preferred by female participants, TOFAS, RENAULT, FIAT and FORD brands are
preferred by the male participants. It is also found in this study that while TOFAS and
RENAULT brands are mostly preferred by low-income participants, TOFAS,
RENAULT, FIAT and FORD brands are mostly preferred by the middle income
participants and VOLKSWAGEN (VW), TOYOTA, SKODA, OPEL, NISSAN,
HONDA and Citroen brands are mostly preferred by the high income participants.

Finally, the highest brand loyalty of the participants were found to AUDI,
MERCEDES and OPEL brands.

Key Words: Automotive Sector, Consumer Behaviour, Markov Chain Analysis,

Brand, Brand Loyalty.
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GIRIS

Insanoglu var olmak, varligmi giivence altina almak ve refah diizeyini devamli
arttirmak i¢in durmadan daha miikemmelin arayisi igerisine girmistir. Bu da siirekli bir
degisimin yasam bicimi haline gelmesine sebep olmaktadir!. Degismeyen tek seyin
degisimin kendisi oldugunu diisiinecek olursak, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin da siirekli
degisimler gosterdigini goriiriiz. Bu degisime tam anlamiyla cevap verebilmek lizere
isletmelerin tiiketicilerin zevk ve aligkanliklar1 iizerinde yogunlasmalar1 ve bu ¢ercevede
iiriinlerine &zellikler eklemeleri gerekmektedir?.

Kiiresellesen pazarlarda, yeni teknolojiler, arayiglar ve buluslarla birlikte,
tilkketiciler ve miisteriler, kaliteli iirlinleri istedikleri zamanda ve yerde, daha uygun
fiyatlarla satin alma egilimindedirler®. Bir isletmenin faaliyetlerinin anlam kazanabilmesi
ve basar1 saglayabilmesi igin tiiketici ihtiyaglarinin belirlenmesi, bu ihtiyaci hisseden
tilketicilerin boliimlere ayrilmasi, yeni lriinlerin bu ihtiyaglar1 karsilayacak sekilde
konumlandirilmasi ve bir kez isletme ile iliski kuran tiiketicilerin bundan sonra herhangi
bir nedenle isletmeden ayrilmasini1 6nlemek iizere tiiketici davraniglarini ¢oziimlemeye
ihtiyag vardir.

Bir igletmenin is hayati miisteriye yoneliktir. Miisteriye odaklanmamis higbir
faaliyet is hayatinda basarili olamaz. Miisteriler ise homojen degildirler. Arzulari,
istekleri, beklentileri farkli olan ve degisik degerlere sahip kisilerden olusan
misterilerdeki tek ortak yan, pazar yerinde olmalar1 ve satin alma giiciine sahip
olmalaridir.

Pazarlama kavramini iyi kavrayan bir isletme yoneticisi miisterilerinin tatminini,
kara giden bir yol olarak goreceginden, onlar1 tatmin etmek amaciyla yapilmasi
gerekenleri daha iyi anlamak icin miisterilerinin olaylara bakis agisin1 dikkate alacaktir®.

Giinlimiizde isletmelerde bu amacla miisteri iliskileri adi altinda bdliimler

olusturulmaktadir. Misteri iligkileri uzmanlar1 yardimiyla miisterileri analiz ederek

! Hasan Ayyildiz ve Ahmet Mutlu Akyiiz, “Yeni Ekonomi ve Degisen Pazarlama Anlayis1”, Eski Yeni
Ekonomi (Editor: Adem Kalga), 2008, s.156.

2 Ahmet Giirbiiz ve Melek Dogan, Tiiketicilerin Markaya Duydugu Giiven ve marka Baglihg: iliskisi”,
Uluslararas: Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 9/19 (239-258), 2013, 5.240.

3 §. Kadri Mirze, Isletme, 2010, s.301.

4 Remzi Altunisik ve digerleri, Pazarlama [lkeleri ve Yonetimi, 2014, s.114.

5 Hayri Ulgen ve S. Kadri Mirze, Isletmelerde Stratejik Yonetim, 2010, s.253.

6 William D. Perreault ve digerleri, Pazarlamanin Temelleri, 2013, s.18.



katma degerlerine gore ayristirmak, isletmelere karli miisterilerini belirlemenin yani sira,
farkli gruplara odaklanma olanagi saglamaktadir. Hatta bu sayede bazen bazi miisteri
gruplarinin isletmeye kardan c¢ok zarar getirebildikleri bile anlasilabilmektedir.
Boylelikle, oncelikle ayrilan kaynaklarmn, etkin kullanimi saglanmaktadir’. Ornegin,
ABD’de her biri farkli inang, deger, gereksinim, tat, begeni ve beklenti sahibi olan en az
62 degisik etnik grubun bulundugu ortaya cikarilmistir. Her iilkede bulunan bu tiir
gruplar, dogal olarak degisik iirlinlerin de miisterileridir. Bu nedenle isletmelerin
miisterilerini belirlemeleri, onlar1 tanimalar1 ve onlarin 6nem verdikleri degerleri,
gereksinimleri ve beklentileri bilmeleri sarttir®,

Bazen de isletmelerin sadece miisterilerinin belirttikleri ihtiyaclarina cevap
vermeleri, aslinda miisterilerini anlayamamalar1 demek olabilmektedir. Cogu zaman
isletmelerin miisterilerinin belirttikleri ihtiyaclarint degil, bunlar1 analiz ederek
gercekteki ihtiyaci fark etmeleri ve karsilamalart gerekmektedir. Yani isletmeler
miisterilere neler arzu ettiklerini sormaktan daha 6teye gitmelidirler®.

Bilindigi {izere pazart etkileyen en Onemli unsurlarin basinda teknoloji
gelmektedir. Teknolojik gelismeler isletmelere, tiiketicilerin tam olarak, neyi, nerede, ne
zaman ve nasil talep ettikleri konusunda bilgi saglamaktadir. Boylece isletmeler,
misterileri i¢cin geri beslemeli bilgi sistemlerini kullanarak diisiik maliyetle, biiyiik
miktarlarda mal ve hizmet tretebilmektedirler. Ayrica teknoloji kiigiik isletmelere
biiyiiklerle rekabet edebilme giiciinii de saglayan bir faktdrdiir'®. Teknolojinin etkisi,
isletme Glgeklerinin kiiciilmesi, esnek ve sebeke yapilara donilismeleri ve aralarindaki
isbirliklerinin yayginlasmasi seklinde de kendisini gdstermektedir'!.

Isletmeler, pazar yerinden ve miisterilerinden elde edecekleri bilgileri
degerlendirmek suretiyle pazarlarini ¢esitli pazar boliimlerine ayirirlar. Bunun ard1 sira
farkli boliimleri, boliimiin biiyiikligii ve biiylime hizi, boliimiin yapisal ¢ekiciligi ve son
olarak ta isletme amaglar1 ve kaynaklar1 agilarindan degerlendirmek suretiyle kendileri

agisindan en uygun boliimleri “hedef pazarlar1” olarak belirlemektedirler'?. Bir mal ya da

7 Mehmet Emin Inal, “Miisteri Analizi”, Pazarlama Stratejileri Yonetsel Bir Yaklasim, (Editorler: Omer
Torlak ve Remzi Altunisik), 2009, s.113.

8 Ulgen ve Mirze, a.g.e., 2010, s. 253.

9 Philip Kotler, Pazarlama Y onetimi, 2000, s.21.

10 Ali Ceylan ve Adem Anbar, Modern Isletmecilik, 2014, 5.400.

11 Mirze, a.g.e., 2010, 5.416.

12 fsmet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 2001, s.101.



hizmet icin hedef pazarin tayini her seyden evvel gelistirilecek olast pazarlama
stratejilerinin belirlenmesi agisindan zorunludur. isletmelerin hangi yarara gore pazar
boliimlendirecegi, bu boliimlerin deger bakimindan tasidiklari biiyiikliiklere bagl
olacaktir. Bu da; talep, rekabet, fiyat ve maliyetlere bagli olarak belirlenir'®. Hedef
pazarlarini1 dogru bir sekilde belirleyen igletmelerin iiriin ve hizmetlerini bu pazarlarda
yer alan tiiketicilerin zihninde dogru ve istenilen bi¢imde konumlandirmalari
gerekmektedir. Dolayisiyla aslinda pazarlamacilarin rekabet arenasi bir bakima tiiketici
zihnidir demek pek de yanlis olmayacaktir'®.

Tiiketimin, bireylerin hayatlarinda nesnelerin yalnizca kullanim degeri ile ifade
edilen fayda yaratma 6zelligi ile agiklanmayacagi anlasilmistir. Insan nesne iliskisinin
karmagik yapis1 tiiketimde sembolik anlamlarin 6nemini giindeme getirerek tartisilmasina
neden olmustur!®. Tiiketici gereksinimlerinin sinirsiz ve doyurulmaz oldugu diisiincesine
dayandirilan “tiiketim kiiltlirti teorisi”, tiiketicilerin kendilerini toplum igerisinde ifade
edebilmek iizere, g¢esitli markalar ve onlarin sembolik anlamlarindan faydalanmasi
gerektigi iizerine kuruludur!'®.

Tiketim kiltlirii teorisi, satin alma davranislarinin, sembolik, somut ve
deneyimsel yonlerini ve alis veris davranislarimin ve iliskilerinin sosyokiiltiirel
karmasikligini aydinlatmay1 amaglamaktadir!’. Genis anlamda, tiiketim kiiltiirii teorisi,
(1) tiiketici kimlik projelerine, (2) pazar Kkiiltiirlerine, (3) tiiketimin sosyo-tarihsel
modellenmesine, (4) kitle-kaynakli pazar ideolojilerine ve tiiketicilerin yorumlama
stratejilerine iligkin farkl tiiketici davranis bilgilerini, sosyokiiltiirel siiregleri ve yapilar
aydilatarak gelistirmektedir'®. Kapitalizmin diizgiin islemesi i¢in, pazar ayricaliklar1 ve
kiiltiirel cerceveler arasinda insanlarin piyasa tekliflerini nasil anlayacaklarini ve
etkilesim kuracaklarin1 ydnlendirmeye yonelik simbiyotik bir iligki gerekmektedir.
Burada tiiketimin kiiltiirel yapilanmasi, piyasa sistemine siyasi destegini siirdiiriip

piyasalar1 genisletirken endiistriyel karlar1 da artirmaktadir. Bunlar1 gerceklestirirken de

13 Ahmet Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davranislari, 2003, 5.238.

14 Altunigik ve digerleri, a.g.e., 2014, s.245.

15 Can Armutlu ve M. Mithat Uner, “Benlik imaji Uyumu, Tiiketici Tatmini ve Marka Sadakati [liskisi
Uzerine Gorgiil Bir Arastirma”, Gazi Universitesi IIBF Dergisi, 11/3 (1-26), 2009, s.3.

16 Recai Cimnar ve fhsan Cubukgu, “Tiiketim Toplumunun Sekillenmesi ve Tiiketici Davranislari-
Karsilastirmali Bir Uygulama”, Atatiirk Universitesi SBE Dergisi, 13/1 (277-300), 2009, s.280.

17 Bric J. Arnould ve Craig J. Thompson, “Consumer Culture Theory (CCT): Twenty Years of Research”,
Journal of Consumer Research, 31/3 (868-882), 2005, s.871.

18 Arnould ve Thompson, a.g.e., 2005, s.871.



kiiltiirel otorite kullanilmaktadir. Bu noktada pazarlamacilar, insanlarin nasil
diistineceklerini ve hissedeceklerini markali ticari iiriinler lizerinden diizenleyen kiiltiir
miihendisleri olarak tasvir edilmektedirler'.

Tiiketici kiltiiri kavrami, en azindan kavramsal olarak Thorsten Veblen’in,
gelisen eglence siifinin mal ve miilklerini teshir etmek suretiyle konum ve statiilerini
giiclendirmeye yonelik girisimlerde bulunmalarini ifade etmek icin icat etmis oldugu,
“dikkat cekmeye yonelik tiiketim” teriminden beri siiregelmektedir. Bat1 toplumlari
icinde gerceklesen Sanayi Devrimi, tiikketimin ilk gercek yaygin modern kiiltliriinii yani
ilk kez toplum igerisindeki kitlelere yonelik uygun fiyatlarla, genis bir yelpazedeki
tiiketici iiriinlerinin kullanilabilirligini dogurmustur. Bu donemde halk uygun tiikketim
yaptig1 sayede iist diizey hedeflerine ulasabilecegine ve sorunlarini c¢odzebilecegine
inanmaya baglamistir. Zamanla, kisilerin deger, beklenti ve davraniglart 6nceden
vatandasliktaki, dindeki veya askeri riitbedeki konumlarina olan giivenlerine dayal1 iken,
artik sahip olduklari tiiketim hiyerarsisindeki konumlariyla yer degistirmistir. Sonug
olarak kismen insanlar, sahip olduklar1 mal ve hizmetler yoluyla sosyal kimliklerini
formiile etmekte ve bu kimlikleri de etrafindakilere sergilemektedirler’.

Ozellikle iilkemizde hizla biiyilyen ve gelisen bir sektdr olarak otomotiv
sektorlinde, tiiketici ihtiyaglarini, arzu ve isteklerini, satin alma davranig bigimlerini
anlayabilmek, isletmelerin tiim pazarlama faaliyetlerini dogru yonetmesi bakimindan
onemlidir. Otomotiv sektdriinde kaydedilen hizli ilerleme ve rekabet, firmalarin pazarlar
cok boyutlu olarak ele almalarina yol agmis olup, tiiketicilerin {iriin ve marka tercihlerini
anlayabilmek i¢in de sahip olduklar1 giidiilerin, tutumlarin, kisiliklerin ve bunlara benzer
diger Ozelliklerin dikkatlice incelenip, pazarlama faaliyetlerinin de bunlara gore
diizenlenmesini gerektirmektedir. Bir taraftan {irlin farklilagtirmalari, diger taraftan iiriin
cesitlendirmeleri ile {iriin hatlarin1 oldukca zenginlestiren otomotiv firmalar1 acisindan,

tiiketicilerin otomobil tercihinde etkili olan demografik kriterlerin yaninda, birbirlerinden

% Douglas B. Holt, “Why Do Brands Cause Trouble? A Dialectical Theory of Consumer Culture and
Branding”, Journal of Consumer Research, 29 (70-90), 2002, s.71.

20 Ronald Paul Hill, “Consumer Culture and the Culture of Poverty: Implications for Marketing Theory and
Practice”, Marketing Theory, 2/3 (273-293, 2002, s.274.



farkli davranma nedenlerini agiklamaya c¢alisan sosyal ve psikolojik faktorlerin de
incelenmesi biiyiik nem tasimaktadir®!.

Otomobil insan hayatinda oldukca Onemli ve stratejik bir yere sahiptir. Bir
otomobil satin alma, tiliketicilerin yasaminda kisisel olarak yaptiklar1 en biiyiik
harcamalar arasinda oldugundan, tiiketiciler i¢in otomobil se¢iminde en dogru kararin
verilebilmesi oldukca énemli bir konudur??,

Tiirk toplumunda modern yasamin ve 6zgiir bireyin bir yansimasi olarak algilanan
otomobil, yasanan kronik gelir ugurumu yiiziinden stirekli olarak hedeflenen ve elde
edilmesi zor olan bir arzu nesnesi haline gelmektedir. Tiim diinyada oldugu gibi
Tiirkiye’de de ozellikle TV reklamlar iizerinden tiiketicilere st sinif otomobillerin
ulagilmaz olmadig1 vurgulanarak, otomobil iizerinden tliketime doniik yogun bir
kiskirtma olusturulmaktadir. Bu sayede tiiketiciler ileride umut ettikleri gelir seviyeleri
tizerinden gelecege borclandirilmaktadirlar. Bu yaklasim kokenini kapitalist sistemin
temel glidiilemesinden almaktadir. Ne yazik ki tiiketiciler hala, 6zellikle teshir edecekleri
otomobil gibi lriinler satin alarak bir iist tabakaya ancak tliketim yaptiklarinda
gecebilecekleri veya toplumsal konum ve saygilik kazanabilecekleri yoniinde
giidiilenmektedirler?’.

Otomobil sektdriinde, satin alinan otomobilin niteligi ve 6zelligi geregi, satin alma
islemi temelde bir marka se¢imidir. Otomobil satin alma kararinda, marka se¢imini ise
basta aile olmak tizere, sosyal sinif, gelir, meslek, egitim vb. gibi faktorlerin etkiledigi
diistiniilmektedir®*.

Ote yandan otomobil sektdriindeki bir baska alan olan ikinci el otomobiller,
diinyanin her yerinde tiliketicilerin ilgi gosterdikleri dayanikli {irlinlerin basinda
gelmektedir. Bu friinlerin mevcut ve gelecekteki fiyatlar1 her zaman tiiketicilerin

merakini cezbeden bir konudur. Giiniimiizde ikinci el otomobil pazarinin potansiyelini

21 Ferdi Biskin, “Markanin Pazarlama A¢isindan Onemi ve Tiiketici Tercihleri —~Memnuniyeti Cer¢evesinde
Otomobil Sahipleri Uzerinde Bir Arastirma”, SU [IBF Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 14/20
(411-433), 2010, s.413.

22 {brahim Giingdr ve Didar Biiyiiker Isler, “Analitik Hiyerarsi Yaklasini ile Otomobil Se¢imi”, ZKU
Sosyal Bilimler Dergisi, 1/2 (21-33), 2005, s.22.

23 Serkan Giines, “Tiirk Toplumu ve Otomobil”, SDU Fen Edebiyat Fakiiltesi Sosyal Bilimler Dergisi, 25
(213-230), 2012, s.214.

24 Kahraman Arslan, “Otomobil Aliminda Tiiketici Davraniglarimi Etkileyen Faktorler”, Istanbul Ticaret
Universitesi Dergisi, 2/3 (83-103), 2003, 5.101.



fark eden otomobil isletmeleri, bu pazara girmis ya da girmeye hazirlanmaktadirlar. Bu
da ticari agidan ikinci el otomobil pazarlarinin cazibesini giderek arttirmaktadir?.

Bu calisma, temelinde tiiketicilerin otomobil markalarina olan mevcut marka
bagliliklarinin tespit edilmesini ve kisa ve orta donemde otomobil satin alma tercihleri
konusunda olusacak denge durumlarinin dngoériilmesini amaglamaktadir. Bugiiniin yani
sira sistemin gelecekte ulasacagi denge durumunun bulunabilmesi i¢in yapilacak
hesaplamalarda Markov Zinciri Analizi Yontemi kullanilacaktir. Ayrica, tliketicilerin
demografik o6zellikleri ile otomobil marka tercihleri ve markalara olan bagliliklar
arasindaki olasi iliski durumlarinin incelenmesi hedeflenmektedir.

Bu aragtirma temelde ii¢ ana bolimden olusmaktadir. Caligmanin birinci
boliimiinde tiiketici satin alma davranisi ve markanin tiiketici satin alma kararindaki yeri
ve 6nemi ile ilgili teorik bilgilere yer verilmistir. ikinci béliimde ise otomotiv sektdriiniin
tarihi gelisimi ve tiiketicilerin otomobil markasi satin alma tercihlerinin incelenmesi ile
ilgili konularda bilgiler sunulmustur. Aragtirmanin iiclincii boliimiinde ise arastirmada
takip edilen yontem hakkinda bilgilere yer verilmekle birlikte, arastirmanin amaci ve
arastirma sorulari, arastirma evreni, Orneklemi ve veri toplama araci, arastirmada
kullanilan analiz yontemi, aragtirmanin kisitlari, arastirmanin zaman plan1 ve maliyeti
hakkinda bilgiler sunulmakta, verilerin analizi sonucu ulagilan bulgular yorumlanarak
sunulmaktadir. Sonug¢ kisimda ise tiiketiciler, yoneticiler ve diger arastirmacilara yonelik

sonug ve oOnerilere yer verilmistir.

25 Ozcan Asilkan ve Sezgin Irmak, “Ikinci E1 Otomobillerin Gelecekteki Fiyatlarmin Yapay Sinir Aglart
Ile Tahmin Edilmesi”, SDU IiBF Dergisi, 14/2 (375-391), 2009, 5.377.



BIiRINCi BOLUM

1. MARKA VE MARKA SADAKATI

Tiiketicilerin satin alma kararlarinin ve davranislarinin anlasilmasi, isletmelere
tikketici  tepkilerini 6nceden Ongorebilme ve basarisiz olabilecek pazarlama
uygulamalarmi  engelleme firsati sunacaktir?®.  Yani, isletmelerin pazarlama
yonetimlerinin basarisi, pazarlama felsefesine uygun olarak; tiiketiciye doniik tutumun,
miisteri tatmininin, biitlinlesmis pazarlamanin ve stratejik planlamanin yiiriitiilmesine
baglidir. Kisaca isletmelerde basar1 saglayacak stratejik kararlar alinirken tiiketicilerin
davranislarma uygun olmasina dikkat gosterilmesi gerekmektedir?’.

Insanlarin nigin aligveris yaptiklarim1 agiklamaya yonelik pazarlama ve tiiketici
davranislar1 yazininda ¢esitli teoriler ve modeller 6ne siiriilmektedir. Bu modellerin ortak
noktasi, insanlar1 satin almaya iten cesitli faktdrlerin varligidir. Insanlar gerek fizyolojik,
gerekse de psikolojik diirtiiler yoluyla uyarilarak, ihtiyag ve isteklerini gidermeye yonelik
giidiilenirler?.

Abraham Maslow tiiketici davranisini yoneten bir degisken olarak giidiilerin
hiyerarsik bir yapis1 oldugunu ve bu yapinin bes basamaktan olustugunu belirtmektedir.
Bunlar sirastyla; Fizyolojik giidiiler, glivenlik giidiisii, sevgi giidiileri, sayginlik giidiisii
ve son olarak da basarma giidiisiidiir*®. Baska bir ifadeyle giidii, tiiketicinin ihtiyacini
tanimlamasini etkiler ve ihtiyacin1 gidermede, ekonomik hareket etme, sahip olma,
ozgiirlesme, kendini kanitlama, sevilme ve takdir edilme istegi bigiminde ortaya ¢ikabilir.
Gidiiler birincil veya ikincil, rasyonel ya da duygusal ve bilingli veya bilin¢li olmayan
giidiiler seklinde karsimiza cikabilir’®. Insan giidiilerini aciklamak iizere cesitli

giidiilenme teorileri de gelistirilmistir. Bunlardan bazilari, Sigmund Freud’un “Psiko-

26 Ceylan ve Anbar, a.g.e., 2014, 5.410.

27 [slamoglu, a.g.e., 2003, s.7.

28 Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altumisik, Satis ve Satig Yonetimi, 2007, 5.52.
2% Tuncer Tokol, Pazarlama Yonetimi, 2010, s.82.

30 Altunigik ve digerleri, a.g.e., 2014, s.118.



Analitik Teorisi”, Alfred Adler, Erich Fromm ve Karen Horney’in “Yeni Freud’¢u
Teorisi” ve Kurt Levin’in “Psikolojik Alan Teorisi”dir’!.

Tiiketiciler kendilerini giidiileyen ihtiyaglar1 dolayisiyla farkli davranis tarzlar
gosterirler. Davraniglar her ne kadar farkli goziikse de, tiiketici davranislarii belli
modellere indirgemek miimkiindiir*?. Tiiketici davramis modeli (Sekil 1), tiiketicilerin
satin alma faaliyetlerini nasil yiiriittiiklerini ve bunlarin ortaya ¢ikis bi¢imini tanimlayan

ya da agiklayan mantik yolu olarak tanimlanabilir®.

Sekil 1. Tiiketici Davramislar1 Uzerine Genisletilmis Bir Model

[ Pazarlama Karmalari ] [ Diger Butlin Etkiler ]
\ 4 \ 4
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Kaynak: Perreault ve digerleri, a.g.e., 2013, s.130.

31 Tokol, a.g.e., 2010, s.82-83.
32 Altunigik ve digerleri, a.g.e., 2014, 5.118.
3 {slamoglu, a.g.e., 2003, s.9.



Isletmeler varliklarini siirdiirebilmek ve tiiketicilerini memnun ve tatmin
edebilmek iizere pazara siirekli yeni iiriinler sunmak ve yeni {irtinlerin satisinda basarili
olabilmek icin de cesitli stratejiler gelistirmek zorundadirlar. Bu {riinlerin fiziksel
tasarimlarinda, onlar1 diger rakip {riinlerden daha farkli ve ¢ekici hale getirmeye
calisirlar. Bunun yan1 sira farklilastirma icin de markalama faaliyetinde bulunurlar®*.

Pazarlama biliminde markanin tiiketici sadakati olusturma ve onlarin satin alma
davraniglarini etkilemede ne denli dnemli oldugu konusu arastirmacilarin tizerinde siirekli
calisma yiiriittiikleri bir alandir. Isletmecilik boyutunda, tiiketiciler, isletmelerin ortaya
¢ikardiklart markalara bakarak hem isletmenin kendisini, hem de {iriin ve hizmetlerini,

tanima ve haklarinda bilgi ve fikir sahibi olmaya ¢aligmaktadirlar.

1.1. Markanin Tanimlanmasi

Marka kavraminin ¢ok yonlii ve fonksiyonel bir yapiya sahip olmasi, ona iliskin
bircok tanimlama yapilmasina da sebebiyet vermektedir. Ilk olarak, Amerikan Pazarlama
Birligi’nin yapmis oldugu tanim incelenecek olursa, markanin; “Bir saticinin ya da
saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi
amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin bilesimi”, oldugu
soylenebilir®.

Kotler (2000: 404)’e gore marka, esas olarak saticinin veya iriinii yapanin
kimligini belirlemeye yarayan ve bunun 6tesinde de saticinin, satin alicilara yararinin yani
sira belirli bir 6zellikler kiimesi ve bu hizmetin devamli bir sekilde sunulacagina yonelik
sundugu bir vaadidir®.

Aysen ve digerleri (2012: 184) marka kavramini; “tiiketicileri, duygusal ve
fonksiyonel anlamda ayricalikli hale getiren ve onlarin zihinlerinde igsel bir anlam
kazandirdiklar 6zellikler biitiinii” olarak da tanimlamaktadir®’.

Marka, marka ismi ve marka simgesi seklinde iki temel bilesenden olugmaktadir.

Markanin ana amaci {irlin veya hizmeti diger iiriin ve hizmetlerden farkli kilmak ve ayirt

3 Mirze, a.g.e., 2010, s.323.
35 www.ama.org.
3 Kotler, a.g.e., 2000, s.404.

37 Esin Aysen; Ali Yayli; Engin Helvaci, “Universitelerin Marka Kisiligi Algisinin Belirlenmesi Uzerine
Bir Arastirma”, Isletme Arastirmalar1 Dergisi, 4/4 (182-204), 2012, s.184.
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edilmesini saglamaktir®®,

Marka ismi, markadan daha dar kapsamli olup, markanin s6zle sdylenebilen
kismini olusturmaktadir. Marka sembolii ise markanin gbzle goriilebilen ancak sozle
sOylenemeyen kismidir. Ayrica, marka tescil edildiginde yasallasir ve koruma da saglar.
Isletmeler agisindan markanin yasal korunma disinda sagladigi cok cesitli faydalar
bulunmaktadir®.

Marka, sadece herkesin ezbere bildigi tek bir isim veya logodan ibaret degildir.
Markalarin da aynen insanlar gibi kendilerine has 6zellikleri bulunmaktadir. Markanin
bilinmesi 6nemlidir ama bu isim neyi ¢agrigtirtyor? Nasil bir kisilik? Bu sorularin cevabi
da markanin ismiyle birlikte akilda olusuyorsa, o zaman marka saglikli bir sekilde
ilerliyor demektir. Eger bu sorulara cevaplar degisik kisilerden degisik sekillerde

geliyorsa, markanin imajinda bir sorun var demektir.*’

1.2. Marka ismi, Amblem ve Logo

Psikoloji biliminde sema kavrami yeni bir uyarani tanimada ve anlamada bize
yardimci olmaktadir. Sosyal uyaranlar1 gruplayarak toplumsal diinyamizi anlamli ve baga
cikilabilir kilmada kullandigimiz kestirme yollardan biri de iste bu sosyal semalardan
yararlanmaktir. Semalar neye dikkat edip neye dikkat etmeyecegimizi belirlemede etkili
olurlar. Semalar davranis {izerinde de etkili olabilirler. Dikkat ¢ekme ise, bellekte
kodlanma ve sonradan geri ¢agrilarak kullanilmak i¢in bir zorunluluktur. Semalar genelde
bilgi isleme hizin1 arttirmada ve bellekte hangi bilgilerin kodlanip kaydedilerek
saklanacag: lizerinde etkili olurlar. Ayrica neyin ya da nelerin olabilecegine iliskin
kuralsal beklentilerin bigimlenmesini de saglarlar*!. Sema teorisi dikkate alindiginda,
marka merkezde olmak kaydiyla markaya iligskin tim duygular, ¢agrisimlar bir zihin
haritas1 lizerinde gosterilmektedir. Burada onemli olan, markaya iligkin ¢agrisimlarin

tutarli olmas1 ve olumlu cagrisimlarin animsanmasidir. Diger bir teori olan “Ikili

38 Altumisik ve digerleri, a.g.e., 2014, s.310.
3 Mucuk, a.g.e., 2001, s.135.
% Ebru Ozgen Erol, “Marka Sadakati Yaratmak”, fletisim Fakiiltesi Dergisi, 2/12 (739-750), 2002, s.740.

4 Ali Dénmez, “Bilissel Sosyal Semalar”, Ankara Universitesi Dil ve Tarih-Cografya Fakiiltesi Felsefe
Bolimii Dergisi, 14 (131-146), 1992, ss.140-145.
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Kodlama Teorisine” gore ise herhangi bir markaya iliskin olarak gorsel yolla verilen
mesajlar1 beynimizin daha az sorgulayarak kabul ettigi diisiiniilmektedir*?.

Bu bilgiler 1s181nda sayet isletmeler bir marka ortaya ¢ikarma gayretinde iseler
mutlaka 1yi diisiinlilmiis, iirlin veya hizmete uygun, hedef kitlenin kulagina hos gelen,
kisa ve basit, telaffuzu kolay, dikkat ¢ekici, reklam araclarinda kullanima miisait ve en
Oonemlisi de iirlinlin veya hizmetin kalitesini ima eder nitelikte ve {irlinii ¢agristiran bir
isim ve sembol bulmalidirlar.*.

Marka adi, markanin s6zle ifade edilebilen kismina, marka amblemi, sembolii
veya logosu ise, gozle goriilebilen kismina denir.

Dolayisiyla amblem, ¢izgi ve resimle yapilan isaretlerdir. Logo ise yaziyla ya da
cizgi, resim ve yaziyla yapilan isaretlere denilmektedir. Her ikisinde de amag, adini
tasidig iirlin veya firmanin en 6zgiin bigimde ayirt edilmesini saglamaktir. Bu yiizden de
amblemler ve logolar ilgili markanin ¢aligma alanini ve kisiligini, bi¢im ve renkleriyle
ifade edebilmelidir. Iyi bir amblem veya logo, ilgili kurulusun ya da iiriiniin &zelliklerini
yansitmali, 6zgiin olmali, renk ve bi¢im olarak biitiinliik i¢inde olmali, okunabilir olmali,
Ozglin olunmas1 kaygisiyla da gereksiz ¢izgi ve resimler icermemeli, harf adeti ¢ok
olmay1p, okunurlugu bozmamalidir**,

Markalarin gorsel kimliklerinin olusumunda kullandiklar renkler, isaretler, marka
ismi ve logosu, isletmelerin taninma siirelerini azaltabilmekle kalmayip, kaliteli bir marka
ile biitlinlestiklerinde ise isletmelerin yasam siirelerinin de wuzamasina neden

olabilmektedir™®.

1.3. Markanin Onemi ve Yararlar
Tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu iiriinleri sadece fizyolojik ihtiyaclarini tatmin

amaciyla degil de, psikolojik ve psikososyal ihtiyag¢larini da gidermek amacryla tiikettigi

42 Baris Ekdi, “Marka Imaj1 Yaratma ve Yerlestirme”, www.barisekdi.name/docs/Marka_imaji_sunum.pdf,
2005.

43 Emel Can, “Marka ve Marka Yapilandirma”, Marmara Universitesi {IBF Dergisi, 22/1, (225-237) 2007,
$.229.

4 Remzi Gemci; Gamze Giilsen; F. Miige Kabasakal, “Markalar ve Markalagsma Sartlar1”, Uludag
Universitesi Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi Dergisi, 14/1 (105-114),2009, 5.110.

% Seher Er, “Logolarm ve Modellerin Marka Tanitimina Etkisi”, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Dergisi, 9 (313-317), 1999, s.315.
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bilinmektedir*. Sosyal ve psikolojik bakimdan farkli anlamlar ifade eden, bu nedenle de
farkli piyasa boliimlerine satilabilecek olan bir {irlinii rakip trlinlerden ayirt etmek
amaciyla marka en oOnemli unsurdur. Ciinkii marka, tiiketicilere, hakkinda bilgi
edindikleri tirtinleri denemek ve bunlar arasinda tatmin olduklarini yeniden satin almak,
aksine tatmin olmadiklarini tekrar satin almaktan kaginmak imkanini tanimaktadir?’.

Genel anlamda marka, tiiketiciler i¢in satin alma riskini azaltan bir unsurdur.
Birgok {iiriin ve hizmet, satin alindiktan sonra deneyimlenebildiginden dolay1 tiiketiciler
icin her yeni satin alim, aslinda bir tatmin olmama riski tasimaktadir. Dolayisiyla riski
azaltma noktasinda, hem tiiketicilerin tatmin olduklar1 markay1 tekrar satin almalari, hem
de taninmig markalarin sagladiklar giiven, iki dnemli unsur olarak goriilebilir®,

Markalar, secenekler hakkinda ipuglar1 vererek miisteri degeri yaratirlar.
Tiiketiciler iirlinlin kendilerine getirecekleri hakkinda emin olamadiklarinda, firmalar
tirtinlerinin faydalar1 hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmekte ve iiriinlerinin glivenilirligini
kanitlayabilmek icin de markalardan faydalanmaktadirlar. Markanin iirtinler hakkinda
verdigi ipuclar1 sayesinde de algilanan risk azalmakta ve miisterinin daha fazla tatmin
olmasi saglanmaktadir®.

Buradan hareketle tiiketiciler algiladiklari riski en aza indirgeyebilmek i¢in daha
evvelden deneyim edindikleri markalar1 veya yeterli diizeyde bilgi sahibi olduklarina
inandiklar1 markalar1 tekrar tercih etme yoluna gitmektedirler. Bu durum marka sadakati
kavramini doguran faktorlerin de basinda gelmektedir®.

Marka kullanmanin hem alicilar, hem saticilar, hem de toplum acgisindan cesitli

faydalar1 bulunmaktadir.

1.3.1. Markanin Isletmelere Sagladig Faydalar

Marka kullaniminin iiretici ve araci isletmelere sagladigi avantajlari su sekilde

46 Silvia Bellezza ve Anat Keinan, “Brand Tourists: How Non—Core Users Enhance the Brand Image by
Eliciting Pride”, Journal of Consumer Research, 41 (397-417), 2014, s.398.

47 Veysel Yilmaz, “Tiiketici Memnuniyeti ve Ihtiyaglarinin Marka Sadakatine Etkisi: Sigara Markasina
Uygulanmas1”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi , 5/1 (257-271), 2005, s.258.

48 Mehmet Ozer Demir, “Risk Algisimin Marka Sadakatine Etkisi: Cep Telefonlar1 Kategorisinde Bir
Uygulama”, Ege Akademik Bakis, 11/2 (267- 276), 2011, 5.267.

4 Leyla Ozer; Bahar Gozde Burul; Beyza Giiltekin, “Bankacilik Sektériinde Miisteri Degerinin Marka
Algilar1 ve Miisteri Sadakati Cercevesinde Incelenmesi”, Sosyoekonomi, 2013-1 (296-313), 2013,
$.299.

0 Demir, a.g.e., 2011, s.267.


http://asosindex.com/journal-view?id=14
http://asosindex.com/journal-issue-view?id=195
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stralamak miimkiindiir’':

v/ Marka, siparislerin islenmesinde saglikli bir diizen olusturulmasini saglar.
Dolayisiyla marka sayesinde talepte istikrar saglanir ve siparigler de belirli bir diizene
girer. Boylece siparisleri karsilama maliyeti de en aza diistliriilmiis olur.

v’ Marka, talep yaratma noktasinda biiyiik yararlar saglar.

v’ Marka ile {iriin ve hizmetlere baghlik olusturulur ve kuvvetlendirilir.

v Evvelde taninmis bir marka sayesinde yeni mallarin siiriimii de kolaylasir.

v’ Marka, hedef pazarin daha karli hale getirilmesine olanak saglar.

v' Degisik ozellikler tasiyan tirtinlerden degisik markalar olusturulmak suretiyle
farkli pazar boliimlerine girme olanagi dogar.

v’ Marka, tutundurma ¢abalarini kolaylastirir ve giiglendirir.

v Marka, ayn1 zamanda malin satigsa sunuldugu aract magazalarin da tanitimina
destek olur.

v Marka, ayn1 zamanda araci isletmelere, pazarlama gabalarini denetleme imkéani
sunar.

v’ Marka, isletmelerin beklenenin diginda 6zel bir fiyat belirlemelerine de olanak

saglar.

1.3.2. Markanin Tiiketicilere Sundugu Faydalar

Markalar iiriin veya hizmet hakkinda tiiketiciye bilgi vererek, tiiketicinin iirlin
veya hizmetleri daha iyi tanimalarin1 saglayarak tiiketicinin satin alim sirasinda se¢im
yapmasini kolaylastirmaktadirlar®>. Bununla birlikte markanin tiiketicilere sagladig: diger
baz1 yararlar da su sekilde siralanabilir®®:

v' Markalar, verdikleri giiven sayesinde belirli ve sinirli bir biitgeye sahip olan
tiiketicilerin, bilmedikleri markasiz triinleri almak zorunda kalarak kendilerini riske
atmalarina engel olur.

v Markali irtinler, tiiketicilerin diger tiiketicilere yonelik Kkaliteli tirtinler
tiikettikleri yoniinde bir alg1 olusturma ¢abalarina yardimci olur.

v’ Markalar, tiiketicilerin iriinleri daha kolay taniyip ayirt etmelerini

51 Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeler-Yonetim, Ankara: Detay Yayincilik, 2003, s.197.

52 Demir, a.g.e., 2011, s.267.

53 Ahmet Giirbiiz ve Melek Dogan, “Tiiketicilerin Markaya Duydugu Giiven ve Marka Baglilig1 Iliskisi”
Uluslararas1 Yénetim Tktisat ve Isletme Dergisi, 9/19 (239-258), 2013, 5.242.
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sagladigindan, satin alma sirasinda se¢im yapmaya ayrilan siireyi kisaltip, satin alma
stirecini hizlandirmakta ve kolaylagtirmaktadirlar.

v Markalar, hedef kitleye yonelik tutundurma faaliyetlerinin yardimiyla {iriin
hakkinda tiiketicilere daha dogru ve genis bilgiler saglamaktadirlar.

v' Onceden kullanilan markalar, edinilen deneyimler sayesinde sonraki satin
alimlardaki tiiketici tutum ve inanglarini da etkilemektedir.

v’ Markali iirtinler, tiiketiciler igin adeta bir garanti niteligine sahip oldugundan

alim miktarlarinda da artislara neden olmaktadir.

1.4. Marka Yazininda Ortaya Koyulan Baz1 Temel Kavramlar

Reklam veren isletmeler tiiketicilerin dikkatini cekmeye yonelik rekabetlerinde,
tiriinlerini digerlerinden farkli kilmak {izere kendileri i¢in yeni pazar alanlar1 kesfetmeleri
ve bu alanlarda yeni medya unsurlart ile gerilla reklami seklindeki uygulamalara
basvurmalart gerektigini anladilar. Tam da bu noktada, markali iiriinlerin digerlerine
kiyaslandiginda tiim reklam saldirilarina ragmen, tiiketicileri kendine ¢ekmeyi
siirdiirebildiklerini ve basarili olduklarmi gérdiiler™®. 19. yiizyilin sonlarinda ortaya ¢ikan
marka kavrami o giinden bu giine 6nemini korumakla kalmayip, giderek de artirmaktadir.
Pazarlama yazininda marka kavrami, kendiyle iligkili bir¢ok kavramin da Onem

kazanmasina yol acarak arastirmacilar tarafindan incelenmelerine de neden olmustur®.

1.4.1. Marka Kimligi (Hiiviyeti) Kavramm

Miisterilerini, rakiplerini ve kendisini analiz eden isletmeler, bir marka
olustururken oncelikle marka kimligini net bir sekilde belirlemelidirler. Marka kimligi,
isletmelerin miisterilere sunduklar1 tiim hizmetlerin toplaminm ifade eder. Bir diger adi
marka bagdaslastirma olan marka kimligi kavrami, insanlarin zihinlerinde, markaya kars1

dogrudan ya da dolayh olarak iliski kurduklar1 her seyi ifade etmekte olup, isletmelerin

> Wendy Maxian; Samuel D. Bradley; Wesley Wise; Elizabeth N. Toulouse, “Brand Love is in the Heart:
Physiological Responding to Advertised Brands”, Psychology and Marketing, 30/6 (469-478), 2013,
5.469.

55 Serap Cabuk ve Fatma Demirci Orel, “Marka Karakteristikleri ile Marka ve Uretici Firmaya Duyulan
Giiven Arasindaki Iliskilerin Belirlenmesi: Cukurova Universitesi Olgeginde Bir Arastirma”, C.U.
Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 17/1 (103-116), 2008, s.103.
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miisteriler gdziinde nasil algilandiklarmin da bir dzetidir*®.

Tiiketicilere ¢agrisimlar yaparak markanin ne anlama geldigini ifade eden ve
marka ile tliketici arasinda bag olan marka kimligi, marka sahibi isletmenin bakis acisiyla
olusturulan ve isletmenin markasini nasil tanimladigs ile ilgili bir kavramdir®’.

Orgiitsel kimlik arastirmalar1, miisterilerin bir sirket ile 6zdeslestiklerinde, satin
almaya yonelik daha fazla egilimde olduklarini ve sirketin {iriinlerini daha fazla tavsiye
ettiklerini gdstermektedir™®.

Marka kimligi, marka sadakati seklindeki 6nemli olumlu davranigsal sonuglara
yol acabilmektedir. Marka kimligi kavrami, aslinda sosyal kimlik teorisi {izerine insa
edilmis bir kavramdir. Sosyal kimlik teorisine gore insanlar, kendi kendine duygularini
acikca ifade eder ve tipik olarak bir sosyal kimlik gelistirmek icin kendi kisisel
kimliklerinin de Gtesine gegebilirler. Pazarlama baglaminda ise, tiiketiciler bunu kendi
kimliklerini yansitacak ve giiclendirecek markalar ile kendilerini iliskilendirerek ve adeta
Ozdeslestirerek yapmaktadirlar. Nihayetinde bir tiiketici bir markayr kendisinin bir

uzantisi olarak kabul edebilmektedir®.

1.4.2. Marka imaji Kavram

Tiiketicilerin benlik imaji ve marka imaj1 arasindaki algiladiklart uyumu ifade
eden, “benlik imaj1 uyumu” teorisinin temel savi, tiiketicilerin benlik imajlar1 ile uyumlu
algiladiklar1 markalari tercih ettikleri yoniindedir®.

Bagka bir ifadeyle, tiiketiciler bir markayla ilgili hatirladiklar: biitiin ¢agrisimlar
kullanarak zihinlerinde o markanin bir imajim olustururlar. Ote yandan, marka imajimin

olusumu i¢in mutlaka tiiketicinin o markaya ait {iriin veya hizmeti evvelden satin almis

% Serta¢ Cifci ve Ruziye Cop, “Marka ve Marka Yénetimi Kavramlari: Universite Ogrencilerinin Kot
Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma”, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, 44/512
(69-88), 2007, s.72.

57 Sertag Cifci; Meltem Nurtanis Velioglu; Meftune Ozbakir Umut, “Marka Miras1 Kavrami ve Hizmetlerde
Marka Mirasina Yonelik Bir Olgek Degerlendirmesi”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
14/1, (105-114), 2014, s.106.

%8 Sven Kuenzel ve Sue Vaux Halliday, “The Chain of Effects from Reputation and Brand Personality
Congruence to Brand Loyalty: The Role of Brand Identification”, Journal of Targeting, Measurement
and Analysis for Marketing, 18-3/4 (167-176), 2010, s. 170.

%9 Kuenzel ve Halliday, a.g.e., 2010, s.168.

80 Armutlu ve Uner, a.g.e., 2009, s.4.
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veya kullanmis olmasina da gerek yoktur®'

Imaj uyumu teorisinde tiiketiciler, bir satin alma eylemi veya iiriinii yeniden satin
alma hakkinda karar verirken, sayet kisilik nitelikleri agisindan tiiketicinin kendi imajina
benzer sekilde bir marka imaj1 algilanir ise markaya karsi olumlu bir tutum gelistirme
egilimindedirler®.

Bu noktada tiiketicilerin {irlin tercihlerinde, iiriinlerin sahip olduklar1 sembolik
anlamlar oldukg¢a etkilidir. Tiiketiciler Ttriinleri, algilanan kalitelerini baskalarina
sergilemek icin satin alabilirler. Sembolik etkilesim teorisi marka bazinda ele alindiginda,
markali tirtinlerin kullanimi yoluyla tiiketicilerin kendilerini ifade etmeleri de markalarin
sembolik degerlerinden &tiiriidiir®.

Isletmelerin biitiin ¢abas1 hedef tiiketici kitlesinde ve kamuoyunda olumlu bir
marka imaj1 olusturabilmek yoniindedir. Olumlu bir marka imajinin isletmelerin rekabet
avantajina katkilar1 su {i¢ sekilde ele almabilir®*;

v" Performans ve karlilikla ilgili avantajlari: Marka imajinin yaratacagi baglilik,
fiyat artiglarina kars: tiiketici davranislarini daha inelastik ve pazarlama iletisimini daha
etkili, diger taraftan maliyetlerini ise daha diisiik kilar.

v" Karlihigin uzun stirmesiyle ilgili avantajlar: Marka imajinin yaratacagi baglilik
isletmelerin rekabetten ve krizden daha az etkilenmelerini saglar.

v' Biiylime potansiyeli ile ilgili avantajlar: Pozitif agizdan agza iletisim, mevcut

markalarin yeni Urtinlere yayilmasini ve yeni pazarlara girmelerini kolaylastirir.

1.4.3. Marka Kisiligi (Sahsiyeti) Kavramm
Kimlikten farkli olarak kisilik kavrami, dogru olarak tespit edilebildigi ve kisilik

tipleri ile {irlin ve marka se¢imleri arasinda dogru bir iligki kurulabildigi takdirde, tiiketici

61 Selim Said Eren ve Sevcan Eker, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisinin Marka imaji, Algilanan Deger,
Miisteri Tatmini ve Marka Sadakatine Etkisi Uzerine Bir Saha Arastirmasi: X Markas1 Ornegi”,
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17/2 (451-472), 2012, 5.453.

62 Suddin Lada; Samsinar Md. Sidin; Kenny Teoh Guan Cheng, “Moderating Role of Product Involvement
on the Relationship between Brand Personality and Brand Loyalty”, Journal of Internet Banking and
Commerce, 2014, 19/2 (1-16), s.4.

8 Hiiseyin Kurtuldu ve Zuhal Cilingir, “Gergek ve Ideal Oz Kimlik Uyumunun Marka Sadakat Uzerindeki
Etkisi: Sigara Sektdriinde Bir Uygulama”, iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 23/1 (247-263), 2009,
$.249.

6 Mehmet Marangoz, “Tiiketicilerin Marka Fonksiyonu Algilamalari {le Satin Alma Sonras1 Davraniglart
Arasindaki Iliski”, DEU 1IBF Dergisi, 21/2 (107-128), 2006, s.111.
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davranislarini analiz etmede yararli bir degiskendir®. Marka kisiligi ise, marka ile anilan
tiim insani kisilik 6zellikleri olarak tanimlanmaktadir®®.

Marka kisiligi fikri 1950’li yillarin basinda marka imaji kavraminin diginda
gelismistir. Marka kisiligi, marka imajmin bir bileseni olarak goriilmektedir. Marka
kisiligi genellikle “bir marka ile iliskili insan Ozellikleri kiimesi” olarak
tanimlanmaktadir. Bir marka kisiligi gercekten {iriiniin bir dizi sembolik ipuglar1 olarak
gortlebilir. Marka kisiligi ve tiiketicinin benlik kavrami arasindaki eslesme ne denli
bliyiik ise, tiikketici markaya karsi o denli daha olumlu bir tavir sergileyecektir. Bu isleme
ise “6z-uyum” denilmektedir®’.

Tiiketicilerin marka kisiligine iliskin sahsi degerlendirmeleri ayni zamanda
pazardaki genel degerlendirmeleriyle de iliskilidir. Yani, ifade edilen marka kisiligi
kavrami bireysel ve kitlesel degerlendirmelerin bir toplam1 olarak nitelendirilebilir. Bu
durum, bireyin sosyallesmesinin tiiketici sosyallesmesine yansimasi olarak
degerlendirilebilir. Bir markanin marka kisiligine yonelik olarak pazarda olusan genel
kanaatin giicii hem tiiketicilerin bireysel kanaatlerini etkileyebilecek hem de tiiketicilerin

markaya yonelik algilamalarini degistirebilecektir®®.

1.4.4. Marka Giiveni Kavram

Giiven, riskli bir durumun varligina ragmen, olumlu beklenti igerisinde olma
durumu olarak tanimlanir. Markaya olan gilivende, giivenilecek olan kisi degil, bir
semboldiir ve tiiketici, markanin olumlu getirisi olacagina inandig i¢in riskli olmasina
ragmen, o markaya inanma istegi igerisindedir. Markanin arkasindaki firma ise, markaya
duyulan giiveni etkileyen en 6nemli unsurdur®.

Giiven; bir markay1 satin alma yoniindeki niyetten 6nce markaya inanmaktir. Bu
noktada miisterinin iyi niyeti de onemlidir. Miisteri, bir markayi kisilestirilmis bir varlik

olarak diisiiniir ve bu varliktan giivenli ve ayn1 zamanda uzun vadeli reaksiyonlar bekler.

8 Yakup Durmaz; Reyhan Bahar Orug; Murat Kurtlar, “Kisisel Faktdrlerin Tiiketici Satin Alma
Davramislarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma”, Akademik Yaklasimlar Dergisi, 2/1 (114-133), 2011,
s.120.

6 Jennifer Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research, 34/3 (347-356),
1997, 5.347.

67 Kuenzel ve Halliday, a.g.e., 2010, s.169.

6 Sima Nart, “Mengei Ulke Etkisinin Tiiketici Algilamalar1 ve Davranislarina Yansimalart: Ingiltere
Pazarinda Tiirk Ve Alman Markalarinin Karsilastirilmas1”, Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve
[dari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 13/3 (153-177), 2008, s.159.

8 Cabuk ve Orel, a.g.e., 2008, s.104.
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Bu beklenti karsilanirsa miisteri mutluluk duyacagini varsaymaktadir’.

Marka giiveni, tliketici ve marka arasinda uzun vadeli bir iliski saglamak igin
olmas1 gereken en 6nemli bilesen olarak kabul edilmektedir. Ayrica marka degerinin
temel bileseni ve marka sadakati gelistirmek i¢in olmazsa olmaz bir unsurdur’!.

Gliven inga etmek memnuniyet inga etmekten daha uzun siirer ve karar verme
stirecinde Onerdikleri olsun ya da olmasin miisteriler memnuniyetten ziyade glivene daha
bagimhidirlar. Bu dogrultuda mantiksal bir uzanti da, bir marka topluluguna yonelik
duyulan giivenin marka topluluguna olan baglilig1 olumlu yonde etkilemesidir. Marka
toplulugu baglaminda su anda giiven ve baglilik arasindaki iligkiler ile dogrudan ilgili

calismalarin yeterli olmadig1 sdylenebilir’?.

1.4.5. Marka Kredibilitesi Kavram

Mathev ve digerleri (2012: 75)’nin ¢alismasinda marka kredibilitesi kavrami, bir
marka i¢inde bulunan ve vaat edilenlerin siirekli uygulanmasini gerektiren, iirlin
bilgisinin inamlirh@ olarak tarif edilmektedir’>. Giivenilirlik ve uzmanlik seklinde iki
boyuta sahiptir.

Marka kredibilitesi kavrami, “marka iletisimi” (brand signalling) yazinindan
ortaya ¢ikmustir. Bilgi ekonomisi lizerinde genisce duran teoriye gore, firmalar pazar yeri
icerisinde bilgi aktarmak icin markalart mesaj olarak kullanabilirler. Bu eksik ve
asimetrik bilgi ile karakterize bir durumdur’®.

Marka sinyalleri (mesajlar1) tim ge¢mis ve simdiki pazarlama karmasi
stratejilerini somutlagtirmaktadir. Bir marka mesajinin icerigi netlik ve kredibilite
acisindan kabul edilebilir olmalidir. Marka mesajinin igeriginde belirsizlik bulunmamasi

netlik anlamma gelirken, marka mesaji1 ile taginan bilginin ne kadar etkili oldugu ve

70 Selim Said Eren ve Aydin Erge, “Marka Giiveni, Marka Memnuniyeti ve Miisteri Degerinin Tiiketicilerin
Marka Sadakati Uzerine Etkisi”, Yasar Universitesi Dergisi, 26/7 (4455-4482), 2012, 5.4458.

1 Sevtap Unal; Hatice Dagc1 Biiyiik; Hatice Aydin, “Perakende Akaryakit Sektdriinde Marka Sadakatine
Etki Eden Faktorlerin Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma”, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 17/1 (363-375), 2013, 5.367.

2 Won-Moo Hur; Kwang-Ho Ahn; Minsung Kim, “Building Brand Loyalty Through Managing Brand
Community Commitment”,Management Decision, 49/7 (1194-1213), 2011, s.1198.

3 Veeva Mathew; Sam Thomas; Joseph 1. Injodey, “Direct and Indirect Effect of Brand Credibility, Brand
Commitment and Loyalty Intentions on Brand Equity”, Economic Review-Journal of Economics and
Business, X/2 (73-82), 2012, s.75.

74 Spry Amanda; Ravi Pappu; T. Bettina Cornwell, “Celebrity Endorsement, Brand Credibility and Brand
Equity”, European Journal of Marketing, 45/6 (882-909), 2011, s.884.
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dahas1 ne derece dogru ve giivenilir kabul edildigi de “kredibilite” anlamina gelir’.
Marka kredibilitesi bir markanin i¢inde bulundugu, “s6z verilenlerin stirekli
sunulmasinin gerekliligi” veya “bir marka tarafindan istlenilen eylemlerin yasayan
hafizas1”  seklindeki  {iriin  konumlanma  bilgisinin  inandiriciligit ~ olarak
tanimlanmaktadir’®.
Ayn1 zamanda marka kredibilitesi, zaman igerisinde, markadan tiiketiciye ve
tiikketiciden markaya yonelik iletisimin bir 6zeti seklindedir. Ciinkii tiiketiciler markayla

bir iletisime sahip olabildikleri gibi marka da tiiketicilerle iletisim kurmaktadir’’.

1.4.6. Marka Degeri Kavrami ve Onu Olusturan Diger Kavramsal Boyutlar

Marka degeri ile ilgili uluslararas1 yazin incelendiginde “brand equity” olarak
tanimlanan bu kavramin sadece parasal bir biiyiikliige karsilik gelmedigi goriilmektedir’®.
Bu kavram daha genel bir ifadeyi, adeta “bir markanin iiriine sagladigi katma degeri
yansitmaktadir”.

Markanin {iriin vasitasiyla isletmeye veya tiiketicilere sagladigi ilave deger olarak
kabul géren marka degeri, marka yoneticilerine stratejik karar almada 6nemli firsatlar
sunan ve yol gosteren bir kavramdir. Tiketiciler ve markalar arasindaki iliskiyi
tanimlama istegi, marka degeri kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur®.

Aaker (1996: 216) marka degerini, bir firmaya ya da firmanin miisterilerine
sagladig1 degere ilave olan veya onu azaltan, bir marka ismi veya semboliiyle baglantili,
marka varlik ve yiikiimliiliiklerin bir kiimesi olarak tanimlamaktadir®!.

Aaker (1994: 116) ¢alismasinda, marka degerinin varliklarin, “algilanan kalite,
marka sadakati, marka bilinirligi ve marka ¢agrisimlar1” seklinde dort kiimesine dayali

oldugunu ve baglam igerisinde her birinin Olgiilmeye ihtiya¢ duydugunu one

75 Samira Zayerkabeh; Amineh Albabayi; Maryam Abdoli, “Studying the Effect of Brand Credibility and
Brand Prestige on Brand Loyalty”, Australian Journal of Basic and Applied Sciences, 6/8 (160-166),
2012, 5.160.

76 Tiilin Erdem; Joffre Swait; Jordan Louviere, “The Impact of Brand Credibility on Consumer Price
Sensitivity”, International Journal of Research in Marketing, 19 (1-19), 2002, s.3.

7 Tae Hyun Baek; Jooyoung Kim; Jay Hyunjae Yu, “The Differential Roles of Brand Credibility and Brand
Prestige in Consumer Brand Choice”, Psychology and Marketing, 27/7 (662-678), 2010, s.665.

78 Gokhan Aydin ve Burg Ulengin, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Finansal Performans Uzerine
Etkisi”, ITU Dergisi/D Miihendislik, 2/10 (58-68), 2011, s.60.

79 Mathew ve digerleri, a.g.e., 2012, s.73.

8 Siikrii Yaprakli ve Polat Can, “Pazarlama Faaliyetlerinin ve Ailenin Tiiketici Temelli Marka Degeri
Boyutlarina Etkisi, Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 23/1 (265-290), 2009, s.266.

8 David A. Aaker, Buiding Strong Brands, New York/USA: Free Press, 1996, s.216.
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siirmektedir®?.
Buradan marka degeri kavraminin ¢ok boyutlu ve karmasik bir kavram oldugu
anlasilmaktadir. Yazin igerisinde bazi boyutlarin test edilip arastirildiklarin1 gormekteyiz.

Sekil 2°de yazinda en yaygin kullanilan marka degeri modeli goriilmektedir®’.

Sekil 2. Marka Degerini Olusturduguna inanilan Faktérler

N
Marka Farkindalig Marka Cagrisimi Algilanan Kalite

J

| /
N
MARKA DEGERI
Markaya Ait Diger MarkavSadvalkati
Sahiplikler (Baglilig)

Kaynak: Marangoz, a.g.e., 2007, s.90.

Pazarlama yazininda deger kavramiyla iligkili olarak miisteri degeri kavramai ile
marka degeri kavramlari birbirinden farkli kavramlar olup birbiriyle karistirilmamalidir.

Miisterilerin davranissal niyetleri iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmasindan
dolayr miisteri degeri, isletme basarisinin Oonemli faktorlerinden biri olarak kabul
edilmekte olup®®, tiiketim deger teorisine yonelik ¢alismalarda bes ayri boyutta;
fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger, taninma degeri ve kosullu deger olarak
incelendigi anlagilmaktadir®,

Isletme acisindan marka degeri, markaya yapilan yatirrmlar nedeniyle isletmeye

8 David A. Aaker, “Building a Brand: The Saturn Story”, California Management Review, 36 (114-133),
1994, s.116.

8 Mehmet Marangoz, “Tiiketici Davramgi Temeline Gére Marka Degerinin Olgiilmesine Y&nelik Bir
Arastirma”, Oneri, 7/28 (87-96), 2007, 5.90.

8 Giingor ve Isler, a.g.e., 2005, 5.39.

8 brahim Giingdr ve Didar Biiyiiker Isler, “Analitik Hiyerarsi Yaklasim ile Otomobil Secimi”, ZKU
Sosyal Bilimler Dergisi, 1/2 (21-33), 2005, s.39.
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gelecek donemlerde kazandiracagi gelirler olarak nitelendirilebilir. Marka degeri
pazarlamacilar i¢in ge¢misten gelecege stratejik bir kopridiir. Tiketicilerin marka
hakkinda bildikleri, hatirladiklari, hissettikleri pazarlama faaliyetlerinde bir nevi
yatirnmdir. Bu bilgi sonucunda markanin gelecekteki stratejisine yon vermek miimkiin
olmaktadir®®.

Pazarlama yazininda marka degeri kavrami tanimlanirken genel olarak iki temel
perspektiften yaklasilmakta oldugu anlagilmaktadir. Yazinda marka degerinin dl¢iimii
hususunda yapilan c¢alismalarda finansal ve pazarlama temelli olmak iizere iki farkli
yontem one siiriildiigii goriilmektedir®’.

Finansal esaslt marka degeri, bir sirketin bagka bir sirketi/markay1 satin almasi
durumunda ortaya cikan degeri belirtmektedir. Tiiketici esasli marka degeri ise,
tilkketicilerin markaya atadiklar1 degerdir. Tiiketici esasli marka degeri, finansal esash
marka degeri i¢in temel olusturmaktadir. Yani, tiiketicinin goziinde gii¢lii bir marka

degeri, tiiketici tercihlerini dolayisiyla pazar payin etkileyecektir®®.

1.4.6.1. Marka Farkindahg (Bilinirliligi) Kavramm

Marka farkindaligr kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin
giicii olarak temelde marka taninirlig1 ve marka hatirlanirligi kavramlarini igerir ve bu iki
bilesen birlikte marka tercihini yonlendirmektedir. Marka farkindaligi, tiiketicilerin
zihnindeki marka varligmin giiciiyle ilgilidir ve marka degerinin énemli bir bilesenidir®.

Marka farkindaligi, yalnizca marka ismini bilmek ya da daha 6nce gérmiis olmak
anlamina gelmemektedir. Marka isminin yan sira, marka sembolii gibi diger ¢cagrisimlari

tilkketicinin zihninde birlestirmesi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, markaya ait olan

8 Sakir Erdem ve H. Neylan Uslu, “Marka Degerinin Marka Genislemesine Etkisi ve Cay Sektoriinde Bir
Uygulama”, C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 19/1 (166-184), 2010, s.167.

8 Serpil Kocaman ve ibrahim Giingér, “Destinasyonlarda Miisteri Temelli Marka Degerinin Olgiilmesi ve
Marka Degeri Boyutlarinin Genel Marka Degeri Uzerindeki Etkileri: Alanya Destinasyonu Ornegi”,
Uluslararasi Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, 4/3 (143-161), 2012, s.144.

8 Ridvan Karalar ve Hakan Kiraci, “Marka Degeri Bileseni Olarak Marka Bagimlihig1: Kolali igecekler
Uzerine Bir Arastirma”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 7/2, (205-226), 2007, s.206.

8 fhsan Kurtbas ve Basri Barut, “Star-Marka Stratejisiyle Yapilan Televizyon Reklamlarmin Marka
Farkindaligi ve Marka Sadakati Olusturma Siirecindeki Rolii ve Etkisi”, Galatasaray Universitesi
Hetisim Fakiiltesi Dergisi, 13 (107-144), 2010, s.112.
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tiim 6gelerin birlikte ve ayn1 anda tiiketici zihninde yer almasi gerekmektedir®.

Modern pazarlama anlayist ¢ergevesinde tiiketici ile kurulacak etkili ve verimli
iletisim sonucunda marka farklilig1 ortaya konulmali ve yaratilan farkindalik boyutunda,
tiikketici zihninde arzulanan marka imaj1 dogrultusunda, algisal ¢agrisimlar olusturularak
bir marka konumu elde edilmelidir. Tiiketiciyi siirekli satin alma davranigina itecek olan,
iyl bir konumlandirma stratejisiyle olusturulmus marka imaji ve marka farkindalig
unsurlarinin varhigidir. Birlikte marka bilgisi olarak da adlandirabilecegimiz bu unsurlar,
irlinlin 6zelliklerini ve karakterini tiikketiciye anlatirken bir yandan da yonelmek istenilen
hedef kitleyi kendisine dogru ¢ekmektedir®!.

Marka degerini artirmak i¢in marka farkindaligini artiracak dnlemlere bagvurmak
gerekmektedir. Marka farkindaligini artirmak i¢in ise bolca tanitim, reklam, propaganda,
sponsorluk ve halkla iligkilerden faydalanmak, farkli ve hatirlanabilir olmaya déniik
slogan ve miizik seklinde isitsel, sembol ve logo seklinde de gorsel aragtan faydalanmak
gerekmektedir”?.

Bugiin bircok marka olmasina ragmen, markalarin tiiketiciler nezdinde kabul
gbérmesi Uriiniin 1yi olmasina ve diizenli tutundurma ve tanitimlar yapilmasina baghdir.
Kisaca marka farkindaligi, miisterilerin bir isletmeyi ve onun {iriin ve hizmetlerini ne

kadar iyi tanidiklarini ve kabul ettiklerini ifade etmektedir.

1.4.6.2. Marka Cagrisimi Kavramm

Marka ¢agrisimlari; markanin rakip markalardan ayirt edilebilmesini, konumunun
algilanmasini ve/veya imajinin bigimlendirilmesini saglayan, tiiketicinin markayla ilgili
olarak aklinda ya da zihninde olusan ve tiiketicilerin markay1 yeniden hatirlamasina
yardim eden, bir satin alma nedeni olugmasina ve tiiketicide olumlu etkiler birakilmasina
yarayan her seydir®>.

Marka cagrisimi, insan kisiliklerine atfedilen 6zelliklerle somutlagtirilmaktadir.

% Nevriye Ayas, “Marka Degeri Algilamalarinin Tiiketici Satin Alma Davranisi Uzerine Etkisi”,
Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi, 7/1 (163-183), 2012,s. 169.

1 Nuriye Cop ve Rukiye Bas, “Marka Farkindalign ve Marka Imaji Unsurlarina Kars: Tiiketici Algilari
Uzerine Bir Arastirma”, Selguk Universitesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 13/19 (321-
340), 2010, s.322.

92 Gokhan Aydin, Marka Degeri ve Finansal Performans (Kisaltilmis Doktora Tezi), Istanbul: Istanbul
Sanayi Odas1 Yayinlar1, 2009, s.98.

% Cemalettin Aktepe ve R. Pars Sahbaz, “Tiirkiye’nin En Biiyiik Bes Havayolu Isletmesinin Marka Degeri
Unsurlar1 Agisindan Incelenmesi ve Ankara li Uygulamas1”, C.U. iktisadi ve idari Bilimler Dergisi,
11/2 (69-90), 2010, s.74.


http://asosindex.com/journal-article-abstract?id=17589
http://asosindex.com/journal-article-abstract?id=17589
http://asosindex.com/journal-view?id=206
http://asosindex.com/journal-issue-view?id=2056
http://asosindex.com/journal-issue-view?id=2056
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Marka degerinin bir unsuru olan marka cagrisimlari, markay ifade eden sozel ve gorsel
ozellik tasityan ifadelerden olusmaktadir. Bir marka i¢in ¢ok sayida ¢agrisim olabilir.
Arzulanan marka ¢agrisimlar1 olusturabilmek i¢in tutarli ve siirekli olarak olumlu
cagrisimlar ortaya ¢ikarilmasi ve tiiketici tarafindan da bu cagrisimlarin benimsenmesi
gerekmektedir®.

Marka ¢agrisimlari, {iriin gruplarint ve {rlin 6zelliklerini, Uriiniin menseini,
miisterilere sunulan yararlari, iirin kullanicilarini ve/veya kullanim sekillerini, yasam
bicimlerini, igerebilmektedir®.

Pazarlamacilar marka ¢agrisimini, markayi farklilastirmak, konumlandirmak ve
genisletmek i¢in oldugu kadar, markaya karsi olumlu tutum ve hisler gelistirmek ve
markay1 satin alip kullanmanin yararlarmi gosterebilmek igin de kullanmaktadirlar®®.
Marka cagrisimlari, marka kimligi tarafindan yonlendirilir. Kisaca kurumun, markanin
miisterinin zihninde ne anlama gelmesini istedigi ile ilgili bir kavram oldugu

soylenebilir®’.

1.4.6.3. Markada Algilanan Kalite Kavram

Kalite kavrami farkli anlamlarda kullanilmaktadir. Soyle ki; kalite kavramina
farkli islevler yiikklemek olanaklidir. Kalite kavrama ile ilgili olarak psikolojik algilama,
siire¢ odakli ve firiin/hizmet odakli goriisler biciminde ti¢ farkli grupta gorisler
bulunmaktadir. Psikolojik algilamada, kalitenin bir “istiinliik” oldugunu ve kullanicinin
deger ve algilarina gore degisebilecegi One siirlilmekte iken, {irlin odakli kalite
anlayisinda ¢iktilarin miisteri istem ve gereksinimlerini karsilama diizeyinin kalite Ol¢litii
oldugu kabul edilmektedir®®,

Bir markaya dair kaliteden anlasilan; o markanin tiiketicinin beklentileri

dahilindeki performans niteliklerini etkin bir sekilde karsilamasidir. Kisaca kalite,

% Aktepe ve Sahbaz, a.g.e., 2010, s.75.

% Erdem ve Usly, a.g.e., 2010, 5.169.

% Dursun Yener, “Marka Cagrisim Unsurlarmin Marka Kisiligi Uzerine Etkisi”, Elektronik Meslek
Yiiksekokullar1 Dergisi, 3/1 (89-103), 2013, s. 90.

%7 Nihal Pasali Tasoglu ve C. Derya Akbas, “Marka Insanlar: Tiirkiye’deki Profesyonellerin Marka
Yoénetimi”, Uluslararas itibar Yonetimi Konferans: Bildiriler Kitab1, 105-117, 17-19 Ekim 2012.

% Turan A. Erkili¢, “Toplam Kalite Y&netimi Ilkelerinin Yonetim Yaklasimlar1 Baglaminda Tartisiimas1”,
Girne American University Journal of Social and Applied Sciences, 2/4 (50-62), 2007, s.52.
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markanin tiiketiciye sundugu giivendir®.

Algilanan kalite denildiginde, bir iiriiniin tim {stlinliigii hakkinda “tiiketicinin
ulastigi yarg1r” anlasilmakta ve gercek kaliteden farkli olarak bir {irliniin spesifik
tutumundan daha fazlasi ifade edilmektedir. Tiiketicilerin markalara yonelik tercihleri
sirasinda marka kalitesi tanimlamalarinin gii¢lii bir etkisi vardir. Diger tiim seyler esit
oldugunda, tiiketicilerin yiiksek kaliteli bir iirlinii daha basarili bulup tercih ettikleri
diisiiniilmektedir. Arastirmalar algilanan kalitenin miisteri tatminini, satin alma niyetini
ve miisteri degerini etkiledigini gdstermektedir'®.

Tiiketici satin alma karar siirecinin tercih agamasinda markaya ait algilanan kalite
tilkketiciyi giidiileyen bir kavram olup, bu noktada tiiketiciler beklenen kalite ile algilanan
kalite arasindaki farklara gore karar vermektedirler. Ayrica tiiketici tarafindan algilanan
kalitenin yiiksek olmasi, gii¢lii ve {istlin marka ¢agrisimlarinin olusmasinda 6nemli bir
faktordiir. Buna bagli olarak, bir markanin konumlandirma &zelligi, algilanan kalite
boyutundaki konumudur!®!.

Calismalar, miisterinin pozitif satin alma davranigi gostermesi i¢in Oncelikle
memnun olmalar1 gerektigini, bunun i¢in miisterinin algiladig1 degerin yiiksek olmasi ve
bu degerin de ancak algilanan Kkalite ile olusturulabilecegini gostermektedir!®.
Dolayisiyla isletmelerin gii¢lii bir marka inga edebilmeleri i¢in, giiclii bir kalite algis1 inga
etmeleri gerektigi belirtilmektedir ve kalite algisi, hedef kitlenin 6zelliklerinden ve liriinle
ilgili tiim beklentilerinden etkilenmektedir'®,

Ayrica, fiyatin algilanan kalitenin 6nemli bir unsuru olarak kabul edildigi
sdylenebilir. Oyle ki bazen tiiketicilerin, kendilerini 6diillendirmek veya gelir diizeylerini

cevrelerine gostermek icin yiliksek fiyatlardan satin alip tilketme egiliminde olduklarini

gorebilmekteyiz'™,

9 Marangoz, a.g.e., 2007, s.109.

100 Ayas, a.g.e., 2012, 5.170.

101 Mehmet Bas ve Saylan Sahin, “Yabanci Marka Isimlerinin Internet Tiiketicisinin Satin Alma
Davramiglar1 Uzerine Etkisi: Teknolojik Uriinler Uzerine Bir Arastirma”, Internet Uygulamalar1 ve
Yonetimi Dergisi, 4/2 (21-47), 2013, 5.26.

102 Eren ve Erge, a.g.e., 2012, 5.4474.

103 Can, a.g.e., 2007, 5.229.

104 yayuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama {letisimi Y&netimi, Istanbul: Mediacat, 2010, 5.292.
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1.4.6.4. Markaya Ait Diger Hususlar

Bunlar markaya ait patent, tescil vb. yasal koruma saglayan tiim diger degerleri
ifade etmektedir. Ornegin, iilkemizde 27.06.1995 tarihli Resmi Gazetede yayinlanarak
yiriirliige giren 556 numarali “Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararname'%>” de, “Markanin Koruma Kapsami1” baslikl1 {igiincii béliimiin 9. maddesinde
“Marka tescilinden dogan haklarin kapsam1” belirtilmekte olup, bu kisimda bir marka
sahibi, marka tescilinden dogan haklar1 baglaminda;

a) Markanin tescil kapsamina giren ayn1 mal ve/veya hizmetlerle ilgili olarak,
tescilli marka ile ayn1 olan herhangi bir isaretin kullanilmasinin,

b) Tescilli marka ile ayn1 veya benzer olan ve tescilli markanin kapsadigr mal
ve/veya hizmetlerin ayn1 veya benzeri mal ve/veya hizmetleri kapsayan ve bu nedenle
halk tarafindan, isaret ile tescilli marka arasinda iliskilendirilme ihtimali de dahil,
karistirtlma ihtimali bulunan herhangi bir isaretin kullanilmasinin,

¢) Tescilli marka ile ayn1 veya benzer olan ve tescilli markanin kapsamina giren
mal ve/veya hizmetlerle benzer olmayan, ancak Tiirkiye'de ulastigi taninmishik diizeyi
nedeniyle tescilli markanin itibarindan dolay:1 haksiz bir yarar elde edecek veya tescilli
markanin itibarina zarar verecek veya tescilli markanin ayirt edici karakterini zedeleyecek
nitelikteki herhangi bir isaretin kullanilmasinin 6nlenmesini talep edebilme hakkina

sahiptir.

1.4.6.5. Marka Sadakati (Baghhgi) Kavramm

Siirdiiriilebilir rekabet avantaji  kurulmasi a¢isindan marka sadakatinin
olusturulmasi ve siirdiiriilmesi, pazarlama teorisinin ve uygulamasinin ana bir temasidir.
Miisteri sadakati c¢ok Onemlidir, ¢iinkii sadik miisteriler firmaya pek c¢ok fayda
getirmektedirler!'®.

Bir karar verme birimi tarafindan, birden fazla markanin arasindan zaman
icerisinde bir stireklilik ifade edecek sekilde rastgele bir bigimde degil de, psikolojik

stireclerin bir fonksiyonu olarak (degerlendirme ve karar verme) gergeklestirilen,

105 KHK No: 556, “Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname”, Resmi Gazete, 27
Haziran 1995, No: 22326, s.815.

106 Sajal Kabiraj, “Development of a Conceptual Framework for Brand Loyalty: A Euro-Mediterranean
Perspective”, Journal of Brand Management, 18 (285-299), 2011, s.287.
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egilimli, davramgsal (satin alma davranis1) tepkiye marka sadakati denir!'?’.

Marka sadakati, orglit ve onun markasi i¢in paydaslarin sadakatine atifta bulunan
marka degerinin bir unsuru olarak {iriin marka degeri hakkindaki tartigmalar igerisinde
yer alan bir kavramdir. Diger bir deyisle sadakat, geleneksel marka degerinin bir bileseni
olan bir kavramdir!%,

Tiketicilerde marka sadakati yaratmak markalamanin 6nemli bir sonucudur. Yani
iriin veya hizmetin sundugu fayda ve degerlerin etkili ve ilgi g¢ekici anlamlariyla
aktarilmasi sonucu tiiketicilerde marka sadakati olusturulmaktadir'®.

Marka sadakati, tiiketicinin, markanin dogru iirlin 6zelliklerini, dogru imaj veya
kalite diizeyini, dogru fiyatta sundugunu algiladiginda olugmaktadir. Dolayisiyla bir
sirketin markasini ¢evreleyen imaj, rekabet avantajinin da baslica kaynagidir ve bu
nedenle degerli bir stratejik varliktir!!°.

Son yillarda marka sadakati iizerine yapilan arastirmalar incelendiginde,
arastirmacilarin bir kisminin tiiketicilerin markalara yonelik sadakat boyutlar1 {izerine
yogunlagirken bir kisminin ise marka sadakatinin nasil olustugu iizerine calistiklari
anlasiimaktadir!'!.

Marka sadakati, markalanmis malla ilgili egilimli secim davranigi olarak
tanimlanmakla birlikte, eger miisteriler bir cok markaya sadakat duyuyorlarsa, anlik satin
alimlar ve markay ikna edilme sonucu tercih etme gibi siireklilik gdstermeyen alimlarin
gercek sadakati maskeleyebilecegi ve bu nedenle yeniden satin alma davraniginin tek
basina marka sadakatinin gostergesi olamayacagi; sadakatin davranigsal unsurlarin yan
sira tutumsal ve psikolojik unsurlar1 da igeren birlesik bir yaklagimla ele alinmasi
gerektigi belirtilerek; sadakat, tekrar eden satin alma davraniginin bir alt kiimesi olan ¢ok
boyutlu bir yapy, iliskisel bir fenomen olarak tanimlanmigtir!!2,

Marka sadakatine baglilik agisindan bakan farkli bir tanima gore, misterinin tiim

rekabetci etkilere ne dlgiide direndigi ve isletmenin iiriin ve hizmetlerini kullanmakta ne

kadar kararlilik gosterdigi demektir. Tiiketicinin markaya sadik olacak sekilde bagimli

107 Jacob Jacoby ve David B. Kyner, “Brand Loyalty vs Repeat Purchasing Behaviour”, Journal of
Marketing Research, 10/1 (1-9), 1973, s.

108 Mari Juntunen; Jouni Juntunen; Jari Juga, “Corporate Brand Equity and Loyalty in B2B Markets: A
Study among Logistics Service Purchasers”, Brand Management, 18-4/5 (300-311), 2011, s.304.

109 Jnal ve digerleri, a.g.e., 2013, 5.365.

110 Kabiraj, a.g.e., 1973, 5.286.

11 Demir, a.g.e., 2011, 5.267.

12 Ayas, a.g.e., 2012, 5.167.
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olabilmesi i¢in birka¢ asamadan ge¢mesi gerekmektedir. ilk asamada iiriin, tiiketiciler
tarafindan hatirlanmaz ve diger irlinlerden ayirt edilmez. Tutundurma ve {iriin
zayifligimin oldugu bir durumdur. ikinci asamada, tiiketicilerin iiriinii hatirlamalar1 ve
tercih etmeleri gerekir. Uglincii asamada ise marka {izerinde 1srar eder ve satm alir ki bu
en son asamadir. Artik tiikketici bagimlilik derecesinde markaya sadiktir! !>,

Yapilan arastirmalara bakildiginda marka bagliliginin kavramsal tanimi iizerinde
uzlagma olmadig1 ancak miisteri tatmininin her haliikarda marka baghligini etkileyen
onemli bir degisken oldugu ortaya ¢ikmaktadir!!,

Yazinda bir markaya gercek baglilik ve sahte baglilik olmak tiizere iki tiir marka
bagliligindan s6z edilmektedir. Gergek marka bagliligina sahip tiiketiciler, markanin
ozelligine ve kendileri i¢in ifade ettigi degere onem verirler. Bu nedenle de markalarini
degistirmeleri zordur. Sahte marka baghligi ise genelde sadece tekrarlanan satin
alimlardan ibarettir. Sahte marka bagliligina sahip tiiketicilerin daha iyi teklifler
aldiklarinda farkli markalara yonelmeleri olasilig1 fazladir''>,

Yazinda marka sadakatine etki eden faktorler incelendiginde, genelde iki boyut
tizerine odaklanildig1 goriilmektedir. Bunlar; mantiksal boyut ve duygusal boyuttur.
Mantiksal boyut i¢inde markaya iligkin 6zellikler, fiziksel niteliklerin uygunlugu ve
yeterli mali gii¢ yer alirken, duygusal boyut i¢cinde ise yasam tarzina uygunluk ve sosyal
kimlik ifadesi yer almaktadir!!®.

Halihazirda Omriiniin olgunluk asamasindaki bir¢ok isletme, ¢ogunlukla yeni
miisterileri glivence altina alarak karlarini artiracaklarini beklemektedir. Bununla birlikte,
yeni kar kaynagi arayislarina biiyiik Olclide ilgi yonelttikleri de bir gercektir. Geg
baslayanlar, marka degistirme hizlarin1 azaltmak ve miisterilerinin lider isletmelere dogru
kacisin1 engellemek icin miicadele ederken, sektordeki lider sirketler de, sadik

misterilerini ilave satin alimlar hususunda ikna etmek igin ellerinden geleni

113 Kurtbas ve Barut, a.g.e., 2010, s.113.

114 Resul Usta ve Salih Memis, “Hizmet Kalitesi ve Marka Bagliligi Arasindaki Iliski Uzerine Miisteri
Tatmininin Aracilik Etkisi”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 23/4 (87-108), 2009,
$.94.

115 Arzu Deniz ve Aysel Ercis, “Kisilik Ozellikleri, Hedonik ve Rasyonel Fayda, Marka Duygusu ve Marka
Baglhilig1 Arasindaki Iliskilerin Belirlenmesine Yénelik Bir Arastirma”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve
[dari Bilimler Dergisi, 24/ 2 (141-165), 2010, s.146.

116 Yilmaz, a.g.e., 2005, 5.260.
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yapmaktadirlar'!’.

Artan miisteri sadakati, miisterilerin yeniden satin almalari, olumlu agizdan agza
iletisim yapmalari, rakiplerin miisteri tabanlarindan miisteri kapmak ve ¢apraz satislar
yapmak gibi arzulanan davranislarla sonug¢lanacagindan, isletmelerin artik tiim ¢abasi
miisteri sadakatini artirmaya yonelik olmaktadir!'s,

Marka sadakati, basarili lirtin gelistirme c¢abalari ile bunlara yonelik pazarlama ve
satis programlarinin bir sonucudur. Bilingli ya da bilingsiz bir sekilde tiiketicinin bir
markay1 yeniden satin almaya yonelik siirekli tekrarladigi bir davranisidir. Bu markanin
dogru tirlin 6zellikleri ile imaj ve kalite diizeyini dogru fiyata sundugunun algilanmasidir.
Dolayistyla marka imaji, bir markanin rekabet avantajinin da kaynagidir. Marka sadakati,
son yillarda en cok tartisilan kavramlardan biridir. Dolayisiyla yazinda belirtilen sadik
miisteri veya memnun miisteri kavramlar1 ayni anlamda degildir. Miisteriler bazi
nedenlerden dolay: sadik olabildikleri gibi, iiriin veya hizmetten memnun olmayabilirler
de. Bircok bilim insanina gore baglilikk ve sadakat terimleri esanlamli olarak
kullanagelmis olsa da, bu iki kelime arasindaki ayrim 1980’lerden bu yana giderek
belirginlesmistir. Marka sadakatinin davranigsal bir olgu oldugu sdylenirken, marka
bagliligmin bir markaya duygusal ya da psikolojik baglanmay1 temsil ettigi One
siiriilmektedir!®.

Pazarlama yazin1 sadakatin tanimlanmasi noktasinda bir zenginlik sunsa da,
miisteri sadakati kavraminda sadece iki temel yaklasim var gibi goriinmektedir. Bu iki
temel yaklasim, davraniggr yaklasim ve tutum-tabanli yaklasim olarak tarif
edilmektedir'?°.

Marka sadakatini; “bu davranisi degistirmeye neden olacak durumsal etkiler ve
pazarlama cabalarinin sahip oldugu potansiyele ragmen, ayn1 marka veya ayni marka-
setinin satin alinmasinin tekrarlanmasina yol agmasi dolayisiyla, bir iiriin veya hizmeti
yeniden satin alma veya tercih etme ve gelecekte siirekli yeniden miisterisi olmaya

yonelik gergeklestirilen derinlemesine bir baglhliktir”, seklinde tanimlayabiliriz'?!.

Sadik miisteriler, sadik olmayan miisterilerden farkli davranirlar ve isletmeyle

17 Hur ve digerleri, a.g.e., 2011, s.1195.

118 Hur ve digerleri, a.g.e., 2011, s.1195.

119 Kabiraj, a.g.e., 1973, s.289.

120 K abiraj, a.g.e., 1973, 5.290.

121 Hong-Youl Haa ve Joby John, “Role of Customer Orientation in an Integrative Model of Brand Loyalty
in Service,” The Service Industries Journal, 30/7 (1025-1046), 2010, s.1028.
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iliski kurmaya ve silirdiirmeye egilimlidirler. Sadik miisteriler, isletmelerin finansal
performansina da katkida bulunurlar. Fiyatlara karsi1 duyarlilik géstermemeleri ve siirekli
alimlar1 ve tavsiyeleri finansal agidan olumlu ¢iktilardir!?2.

Marka sadakati karmasik bir yapidir ve davranislar, duygular veya olumlu
bilimsel siiregler gibi 6n sartlarin bulunmasi zorunlu olmamalidir. Tutumsal sadakat,
sadik davranigin bir belirleyicisi olabilir, ancak dagitim, pazar yogunlugu ve tutundurma
calismalar1 gibi markaya destek olan etmenler de vardir'??,

Satin alma davranislarinin nedenlerini aciklayan bir bagka yaklasima gére marka
baglilig1, gerekceli eylem teorisine dayandirilan se¢im yaklagimiyla tanimlanmaktadir.
Bu noktadan hareketle marka bagliligi, sadakatsizlik, arzu bagliligi, eylemsiz baglilik ve
deger baglhilig1 olmak iizere dortlii siniflamaya tabi tutulmaktadir. Bu siniflandirmada'?*:

v’ Markaya karsi tamamen ilgisiz kalma nedeniyle satin almanin ger¢eklesmemesine
sadakatsizlik (no loyalty),

v' Satin alma davranigina doniismeyen sosyal ve duygusal nedenli yiiksek ilgiye arzu
baglilig1 (covetous loyalty)

v" Sosyal motif ve duygusal ilgiden yoksun aligkanliklara dayali satin almaya
eylemsiz baglilik (inertia loyalty)

v" Sosyal motif ve duygusal ilgiye bagl yiiksek ilgi nedeniyle gerceklesen tekrarli
satin almaya ise deger baglilig1 (premium loyalty) denilmektedir.

Marka sadakatinin 6nemini finansal olarak gosteren bir arastirma incelendiginde,
sirketten vazge¢me oranini %5 diisiirmek; karin, bir bankada %835, bir sigorta acentesinde

%350, araba servis zincirinde ise %30 artmasini saglamak anlamia gelmektedir!%,

122 Berrin Onaran; Zeki Atil Bulut; Alparslan Ozmen, “Miisteri Degerinin, Miisteri Tatmini, Marka Sadakati
ve Miisteri Iliskileri Yonetimi Performansi Uzerindeki Etkilerinin Incelenmesine Yonelik Bir
Aragtirma”, Business and Economics Research Journal, 4/2 (37-53), 2013, s.42.

122 Mehmet Ozer Demir, “Marka Sadakatinin Olgiilmesi: Niyete Bagli Tutumsal Olgek ile Satin Alma
Sirasina Dayali Davramsgsal Olgegin Karsilastirilmasi”, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi,
41/1 (103-128), 2012, s.105.

124 Murat Akyildiz, “Ozgiiven Duygusu Marka Baglilhigimi Gergekten Artirir M1”, Ege Akademik Bakas,
10/3 (933-950), 2010, 5.935.

125 Emel Karayel Bilbil; Cem Sefa Siit¢ii; Banu Dayang Kiyat, “Tiirkiye’de Telekomiinikasyon Sektoriinde
Kurumsal Itibar Katsayis1 Ve Marka Sadakati Uzerine Bir Arastirma”, Oneri, 10/39 (163-175), 2013,
s.164.



IKiNCi BOLUM

2. OTOMOTiIV  SEKTORUNUN TARIHI GELIiSiMi VE
TUKETICILERIN OTOMOBIL MARKASI SATIN ALMA TERCIHLERININ
INCELENMESI

2.1. Diinya Otomotiv Sektoriiniin Tarihsel Gelisimi

Otomotiv sanayi, motorlu karayolu tasitlarinin iiretildigi ana sanayi ile bu ana
sanayinin belirledigi teknik dokiimanlara uygun orijinal ya da esdeger aksam, parca,
modiil ve sistem {ireten yan sanayinin tiimiinii kapsayan biiyiik bir sanayi koludur'?®.

Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, Sanayi Genel Miidiirliigiiniin 2013 Y1l 2.

yarist i¢in hazirlanan “Otomotiv Sektdrii Raporunda”!?’

otomotiv sektoriiniin, diinyanin
en biiyiik yatirimlarinin gerceklestigi sektorlerden birisi oldugu; sektorde, Ar-Ge ve
tiretim kapsaminda 85 Milyar Euro’luk yatirim harcamasi gergeklestirildigi ve yatirim
yapilan iilkelerde 433 Milyar Euro’nun tizerinde vergi geliri saglandig: belirtilmektedir.
Ayrica diinyada otomotiv sektoriiniin 2 Trilyon Euro civarinda bir cirosu bulundugu ve
bu veriyle, diinyanin altinc1 biiylikliikteki ekonomisine karsilik gelen dev bir sektor
oldugu anlasilmaktadir.

Otomotiv sektorii, teknolojik gelismeye yaptigi katkilar, yarattigi istihdam ve
gelismesine katki sundugu sektorlerin gesitliligi ile diinya ekonomisinde 20. Yiizyil’da
yasanan ekonomik doniisiime en yiiksek katkiyr sunan sektorlerin basinda gelmektedir.
Otomotiv gibi aragtirma ve gelistirme yogun ve ayni zamanda ileri liretim tekniklerinin
kullanildig: bir sektorde kiiresel 6lcekte rekabet edebilen sirketlere sahip iilkelerin, liretim

cesitliliginin yiiksek ve dis diinyayla baglantilarinin da kuvvetli oldugu gériilmektedir!?s.

126 Tezcan, 2014: Nuray Tezcan, “Tiirkiye’de Otomotiv Sanayinin 2008 Krizi Sonras1 Durumu”, istanbul
Ticaret Universitesi Sosyal Bilimleri Dergisi, 13/25 (91-107), 2014, s.92.

1277, C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, Sanayi Genel Miidiirligii Otomotiv Sektorii Raporu, 2013.

128 Ozan Acar; Bilgi Aslankurt; Ekrem Ciinedioglu; idil Ozdogan; Ali Sokmen, “Diinya ve Tiirkiye
Otomotiv Sektorii 2013 Arastirmas1”, Tiirkiye Ekonomi Politikalar1 Arastirma Vakfi, 2013, s.2.
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Otomotiv sektord, iilke ekonomileri acisindan stratejik 6nem tasityan sektorlerin

basinda gelmektedir'®

. Yaratt1ig1 katma degerin ve istihdamin yani sira, ekonomideki
diger sektorlerle de yakindan iliskili olmasi, bu sektoriin tagidigr stratejik onemi daha da
ortaya cikarmaktadir'*®. Otomotiv sanayi igerisinde otomobiller, diinya genelindeki
toplam motorlu arag iiretiminin de yaklasik %70’ini olusturmaktadir. Ote yandan, pek
cok tilkede ikinci el otomobil satis hacminin, yeni otomobil satis hacminden ¢ok daha

biiyiik hale geldigi goriilmektedir'®!.

2.1.1. Diinya Otomotiv Sektorii Pazar Durumu

Aciklanan Otomotiv Sanayii 2013 Y1l Degerlendirme Raporu (2014: 5)!32’na
gore kiiresel toplam otomotiv pazari ylizde 2 oraninda artarak 86,2 milyon adede
yiikselmistir.

2013 yilinda kiiresel otomotiv pazarinda en fazla artig yiizde 3 ile otomobil
pazarinda ger¢eklesmis ve pazar 70,3 milyon adet diizeyine ulagsmistir. 2013 yilinda bir
onceki yila gore, Dogu Avrupa’da toplam motorlu ara¢ pazari ylizde 2 oraninda azalmis
ve pazar 5,1 milyon adede gerilemistir. Toplam pazar Kuzey Amerika’da yiizde 7
artarken, Asya/Pasifik Bolgesi ylizde 5 oraninda artmistir. Bat1 Avrupa’da ise pazar yiizde
3, Japon pazari ise ylizde 2 oraninda daralmistir. Bu yilda, Cin pazari yiizde 11, G. Kore
pazari ise ylzde 1 artarken, Hindistan pazari ise ylizde 12 oranlarda daralmistir. Rusya’da
talepteki diislis ise yiizde 5 oraninda olmustur. Gelisen pazarlar olarak adlandirilan
Brezilya, Cin, Hindistan ve Rusya’dan meydana gelen BRIC iilkelerinde ise talep artisi
yiizde 5 ile Diinya ortalamasinin da iistiinde gergeklesmis ve bu artis Cin pazarindaki
yiikselmeden kaynaklanmistir. BRIC pazar1t 32,3 milyon adet diizeyine ulagmistir.
Tiirkiye’de ise 2013 yilinda otomobil pazarindaki artis yiizde 19 diizeyinde
gercekleserek, pazar 665 bin adede ylikselmistir (Tablo 1).

129 Selim Inangli ve Ali Konak, “Tiirkiye’de Thracatin ithalata Bagimliligi: Otomotiv Sektorii”, Eskisehir
Osmangazi Universitesi [IBF Dergisi, 6/2 (343-362), 2011, 5.347.

130 Engin ve Polat, 2010: Cem Engin ve Efdal Polat, “Tiirk Otomotiv Sektorii ve Kiiresel Finansal Krizin
Sektore Etkileri (1996 — 2009)”, Ekonomi Bilimleri Dergisi, 2/1 (35-43), 2010, s.36.

131 Asilkan ve Irmak, a.g.e., s.376.

132 OSD Otomotiv Sanayii 2013 Y1l Degerlendirme Raporu, www.osd.org.tr, 2014, s.



32

Tablo 1. 2013-2014 Déneminde Diinya’da Toplam Otomotiv Uretimi (adet)

Siralama | Ulkeler 2014 (ikinci Ceyrek) 2013
1 Cin 9.708.473 18.085.213
2 Japonya 4.319.949 8.189.323
3 Almanya 2.910.867 5.439.904
4 ABD 2.163.319 4.368.835
5 Giiney Kore 2.138.586 4.122.604
6 Hindistan 1.566.564 3.138.988
7 Brezilya 1.154.081 2.722.979
8 Ispanya 980.566 1.719.700
9 Meksika 942.402 1.771.987
10 Rusya 905.387 1.919.636
11 Fransa 823.000 1.458.000
12 Birlesik Krallik 791.314 1.509.762
13 Cek Cumhuriyeti 634.913 1.128.473
14 Slovakya 542.000 975.000
15 Endonezya 526.950 924.753
16 Kanada 466.964 965.191
17 Iran 415.306 630.639
18 Tayland 373.620 1.071.076
19 Tiirkiye 357.047 633.604
20 Malezya 293.580 543.892
21 Polonya 261.300 475.000
22 Romanya 224.529 410.959
23 Italya 210.444 388.465

Kaynak: OICA Uluslararas1 Motorlu Tasit Ureticileri Organizasyonu (Organisation
Internationale des Constructeurs d’Automobiles),(www.oica.net/category/production-
statistics, (Erisim Tarihi: 08.01.2015).

2.2, Tiirkiye’de Otomotiv Sektoriiniin Tarihsel Gelisimi

Baslangicta Tiirkiye’de otomobil ya da otomobil pargast iiretilemiyordu.
Otomobillerin vidasi bile disaridan ithal ediliyordu. 1928 yili itibariyle Tiirkiye’de ithal
ve montaj otomobiller donemi baslamistir. Ilk montaj fabrikasi ise 1929 yilinda
Istanbul’da Tophane’de yaklasik 500 isci ile iiretimine baslamistir. Fabrikayr FORD
Motor Company adli sirket kurmus ancak 1930’larin baslarinda yasanan Diinya
Ekonomik Bunalimi ve diger sebeplerden dolay1 1934 yilinda {iretimini durdurmus ve ilk

133

montaj denemesi basarisizlikla sonuglanmistir'>°. 1950’lerde ticarette ve kisi basina

133 Bayrakgeken, 2005: Hiiseyin Bayrakgeken, “Diinya’da ve Tiirkiye’de Otomotiv Sanayinin Sektorel
Analizi”, Makine Teknolojileri Elektronik Dergisi, 2005-2 (1-11), 2005, s.3.



33

gelirde yasanan hizli biliyimenin karayolu tasitlarina biiylik bir talep yarattig
sdylenebilir. Ik yerli otomobil iiretimi 1961 yilinda Eskisehir Devlet Demiryollar:
fabrikasinda gerceklestirilmistir. “Devrim” ad1 verilen bu otomobilden sadece dort adet
iretilebilmistir. Bu yillarda sektorde faaliyette bulunmak isteyen ozel sektor
girisimlerinin yabanci firmalarla ortakliklar kurmay1 benimsedikleri goriiliir!*,

1964°ten 1968’e kadar gecen dort yillik slirede ana sanayideki firma sayisi iki
katina ¢ikmistir. Bu donemde BMC, Celik Montaj, MAN, Karsan, Otoyol, Tasit Sanayi,
Unver Ticaret ve Otomarsan firmalar1 kurulmustur. 1967 yilinda Otosan, “Anadol” ad1
ile ilk 6zgiin yerli otomobil {iretimini gergeklestirmistir. 1970’11 yillarda, yabanci-yerli
ortaklig1 seklinde firmalarm kurulmaya basladig: yillar olmustur. 1971°de italyan FIAT
lisans1 ile TOFAS ve Fransiz RENAULT lisans1 ile OYAK-RENAULT firmalar tiretime
gecmislerdir'®.

1980’11 yillarda liberal ekonomik politikalar benimsenmis ve sektor disa agilarak,
modern teknoloji kullanan, ekonomik olgeklerde iiretim yapabilen, fiyat ve kalite
acisindan rekabet edebilir bir sektor konumuna gelmesi amaclanmistir. Otomotiv
sektorlinli uluslararasi rekabete agmay1 amaglayan bu yeniden yapilanma ile 1980’11
yillarin sonlarindan itibaren koruma oranlar1 énemli Ol¢iide distiriilmiistiir. Otomotiv
sanayi, 1990’11 yillardan itibaren siirdiiriilen kokli ve yogun yapisal diizenlemelerle
standartlar1 yiiksek ve rekabetci bir sektor niteligi kazanarak iilke ekonomisinde 6nemli
bir yer edinmistir. Otomotiv sanayi, 1994 yilinda iilkede yasanan ekonomik krizden
olumsuz bir bigimde etkilenmistir. 2001 yi1li Giimriik Birligi sonrasinda kiiresel firmalarla
Tiirkiye’deki ortaklar1 arasinda yogun bir biitiinlesme siireci gelistigi goriilmektedir. Bu
donemde ithalat artmis ve {iriin ¢esidi bollagmistir. Firmalar bu olgu sonucunda i¢ pazarda
da ¢ok yogun bir rekabet ortamiyla karsilasmistir. Tiiketicilerin goziindeki marka imaji
ve yabanci mallarim 6nemi, firmalarin rekabet sorunlarini biiyiiten bir etken haline
gelmistir'°.

Otomotiv sanayinin Tiirkiye’de kuruldugu 1960’11 yillardan giiniimiize kaydettigi

onemli asamalar esas itibariyle yedi ana grupta toplanabilir'3”:

134 Yagar, 2013: Okan Yasar, “Tiirkiye’de Otomotiv Ana ve Yan Sanayi Ve Marmara Bolgesi’'nde
Kiimelenme”, Turkish Studies, 8/6 (779-805), 2013, s.783.

135 Ozdamar ve Albeni, 2011: 195.

136 Yagar, a.g.e., 2013, ss.785-786.

137 T.C. Kalkinma Bakanligi, 2014-2018 10. Kalkinma Plan1 Otomotiv Sanayi Caligma Grubu Raporu,
Ankara, 2014, s.2.
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1. 1960’1 yillarda “ithal ikamesi” amagh traktdr ve ticari araglarmn montaj
iretimi,

2. 1970’11 yillarda aksam parga iiretimine yonelik “Yerlilestirme” ve “Otomobil
Uretimi”,

3. 1980’11 yillarda “Kapasite ve Teknoloji Yatirimlar1”,

4. 1990’11 yillarda “Kiiresel Rekabet” i¢in yeniden yapilanma ve kiiresel sanayi
ile biitiinlesme,

5. 2000’11 yillarda “daha yiiksek katma deger yaratarak™ diinya pazarlarina
yonelik tasarim ve liretim i¢in “Siirdiiriilebilir Kiiresel Rekabet Siireci” ne giris,

6. Dokuzuncu Plan doneminde (2007-2013) Ar-Ge ve inovasyon alanlarinda
Devlet Yardimlariin gelismesi ile yetkinligin artisi,

7. Dokuzuncu Plan dénemi sonunda sanayi ve ihracat strateji planlarinin
olusturulmasi ve 2023 Vizyonun belirlenmesi.

Tiirkiye’de otomotiv pazart ve yan sanayi iretiminin son 50 senede hizli bir
sekilde gelisme yasandigr goriilmektedir. 2012 yili sonu itibariyle 18 adet fabrikada
motorlu ara¢ {retilirken ithal 52 marka otomobil ve hafif ticari ara¢ da yetkili
distribiitorler veya kuruluslar kanali ile Tirk ara¢ tiiketicilerine sunulmus, otomotiv

pazarma yerlestirilmistir'®,

2.2.1. Tiirkiye Otomotiv Sektorii Pazar Durumu

2015 yili itibariyle Tiirk otomotiv sektoriinde yer alan 48 markadan 47 markay:
catist altinda bulunduran Otomotiv Distribiitorleri Dernegi (ODD) tarafindan acgiklanan
2014 y1il1 otomotiv pazarina iligkin resmi rakamlara gore, 2014 Aralik ayinda otomobil ve
hafif ticari ara¢ satiglar1 146 bin 989 adete ulagsmustir. 2014 yilinda kur ve faiz
oranlarindaki yiikselisler, Ozel Tiiketim Vergisi’ndeki (OTV) artis, Bankacilik
Diizenleme ve Denetleme Kurumu’nun (BDDK) kredi islemlerine getirdigi sinirlamalar,
bliylimede ivme kayb1 ve 6zel sektor tiketim ve yatirimlarindaki zayiflik, otomotiv
pazarinin 2013 yilina gore daralmasina yol agmistir. Ancak daralmanin son g¢eyrekte

yerini bilyiimeye biraktig1 goriilmektedir'°.

1¥TOBB, “Tiirkiye  Otomotiv ~ Ticaret Meclisi ~ Sektér ~Raporu = TOBB  Yaymnlar”,
www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2014/20140127-OtomobilSektoruRaporu.pdf, (Erisim Tarihi:
08.01.2015). 2012, s.16.

139 www.hurriyet.com.tr/ekonomi/27925189.asp.
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2014 yilinda satilan her ii¢ otomobilden birinin Alman markali araglardan
olustugu goriilmektedir. Alman markali otomobil satis adedi ise 192 bin 55 olarak
gerceklesmistir. Satilan Alman marka otomobiller incelendiginde ise VW 71 bin 464 satis
rakami ile hem satilan biitiin, hem de Alman markalar1 arasinda birinci sirada yer ald1.'*
Alman otomobillerini 149 bin 339 adet satigla Fransiz, 72 bin 349 adet satisla Japon

markali otomobiller takip etmektedir.

Tablo 2. 2014 Yilinda Tiirkiye’de En Fazla Satilan 10 Otomobil Markasi

Sira Marka Satis Adedi
No
1 RENAULT 71.464
2 VW 71.320
3 HYUNDAI 37.378
4 FIAT 32.860
5 OPEL 30.837
6 FORD 30.652
7 TOYOTA 26.764
8 DACIA 21.959
9 BMW 21.413
10 MERCEDES 18.554
Kaynak: http://otomotivkarnesi.com, (Erisim Tarihi:
22.01.2015).

Tablo 3. 2013 Yilinda Tiirkiye’de En Fazla Satilan 10 Otomobil Markasi

Sira No Marka Satis Adedi
1 RENAULT 96.761
2 VW 88.304
3 FORD 58.405
4 OPEL 55.719
5 FIAT 50.256
6 HYUNDAI 48.122
7 TOYOTA 36.030
8 DACIA 28.901
9 PEUGEOT 23.068
10 BMW 20.705
Kaynak: http://otomotivkarnesi.com, (Erisim Tarihi:
22.01.2015).

140 http://www.trthaber.com/haber/ekonomi/otomobil-satisinda-tercih-alman-markalari-155450.html.
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2014’te en fazla satilan 10 otomobil markasi Tablo 2’de, benzer sekilde 2013’te
en fazla satilan 10 otomobil markas1 Tablo 3’te, 2012°de en fazla satilan 10 otomobil
markasi Tablo 4°te, 2011°de en fazla satilan 10 otomobil markas1 Tablo 5°te, 2010’da en
fazla satilan 10 otomobil markasi1 Tablo 6’da ve son olarak da 2009°da en fazla satilan 10

otomobil markasi1 Tablo 7°de yer alan siralamalara gore su sekildedir:

Tablo 4. 2012 Yilinda Tiirkiye’de En Fazla Satilan 10 Otomobil Markasi

Sira No Marka Satis Adedi
1 RENAULT 72.874
2 VW 66.792
3 OPEL 49.143
4 FORD 47.030
5 FIAT 44.295
6 HYUNDAI 43.665
7 TOYOTA 31.961
8 DACIA 27.666
9 NISSAN 18.873

10 CHEVROLET 18.492

Kaynak: http://otomotivkarnesi.com, (Erigim Tarihi:
22.01.2015).

Tablo S. 2011 Yilinda Tiirkiye’de En Fazla Satilan 10 Otomobil Markas:

Sira No Marka Satis Adedi
1 RENAULT 94.360
2 FORD 58.807
3 FIAT 57.761
4 VW 55.550
5 OPEL 52.624
6 HYUNDAI 46.447
7 TOYOTA 36.645
8 CHEVROLET 23.610
9 NISSAN 18.573
10 DACIA 17.937
Kaynak: http://otomotivkarnesi.com, (Erisim Tarihi:
22.01.2015).

Tablolar 2-7 incelendiginde ithal markalardan VW ve OPEL’in en istikrarl
markalar oldugu sdylenebilirken, yerli iretim yapan otomobil firmalarindan RENAULT,
FORD ve FIAT’1n 2014 yi1l1 hari¢ daima siralamada ilk besteki yerlerini koruduklar1 da
dikkatlerden kagmayan bir basaridir. BMW ve MERCEDES seklindeki nispeten liiks

smifta yer alan markalarin ise siralamaya son iki yilda dahil olduklar1 goriilmektedir.
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Bunu da tiiketicilerin gelirlerinde nispeten bir iyilesme oldugunun bir gostergesi olarak

gorebiliriz.

Tablo 6. 2010 Yilinda Tiirkiye’de En Fazla Satilan 10 Otomobil Markasi

Sira No Marka Satis Adedi
1 RENAULT 75.834
2 FORD 55.212
3 HYUNDAI 47.572
4 FIAT 45.220
5 VW 39.822
6 OPEL 39.768
7 TOYOTA 38.519
8 PEUGEOT 18.851
9 CHEVROLET 18.061

10 HONDA 16.259

Kaynak: http://otomotivkarnesi.com, (Erisim
Tarihi: 22.01.2015).

Tablo 7. 2009 Yilinda Tiirkiye’de En Fazla Satilan 10 Otomobil Markasi

Sira No Marka Satis Adedi
1 HYUNDAI 60.645
2 RENAULT 59.021
3 FORD 33.462
4 FIAT 29.596
5 VW 26.752
6 TOYOTA 23.783
7 OPEL 22.689
8 HONDA 16.200
9 PEUGEOT 13.783

10 CHEVROLET 10.408

Kaynak: http://otomotivkarnesi.com, (Erisim
Tarihi: 22.01.2015).

Tiirkiye’de yillara gore otomobil satis rakamlart siyaset ve ekonomideki
degisimlerinde etkisiyle dalgali bir seyir izledigi goriilmektedir. Buna gore; 1999, 2002,
2008 ve 2012, 2014 yillarinda hizl diisiislerin meydana geldigi anlasilirken, 1997, 2000,
2003 ve 2004, 2009, 2010, 2011 ve 2013 yillar1 ise bir onceki yillara gore artiglarla
kapandig1 goriilmektedir (Sekil 3). Ozellikle 2002 yilindaki ig siyasi gelismeler, 2008

yilindaki diinya ekonomik krizi satiglardaki diisiislerde etkili olan ana unsurlar arasinda
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yer alirken ayn1 donemlerde milli gelir ve hane halki satin alma giiclerinin de diistiigl

bilinmektedir.

Sekil 3. Tiirkiye’de 1996’dan 2014’e Kadar Yillik Otomobil Satis Adetleri

700.000 664.655

593.519
600.000

458.207 556.280
500.000 451.532

509.784 477.277
400.000 357.463

339.550 438.687

373.219
300.000 369.819

312.014 305.572
286.844

200.000 | 239.309
227.227

100.000 137,704
94.902

1996
1997
1998
1999
2000
2004
2005
2006
2007
2008
2009

2001
2002
2003
2010
2011
2012
2013
2014

Kaynak: http://otomotivkarnesi.com, (Erisim Tarihi: 22.01.2015).

2.3. Tiirkiye’de Otomobil Sahipligi Analizi

Otomobil sahipliginin ¢ok sayida belirleyici degiskeni vardir. Kisi basi milli gelir,
kentlesme, ¢aligabilir yastaki niifusun toplam niifusa oran1 gibi veriler, otomobil sahipligi
ile birlikte hareket eder gibi goziikkmektedir. Her ne kadar otomobil sahipligi oranini
belirleyen ¢ok sayida etken olsa da, gelir seviyesi daha yliksek olan iilkelerde otomobil
sahipliginin daha yiiksek oldugu gozlemlenmektedir. Otomobil sahipligi orani, kisi basi
milli geliri 15.000 dolarin altinda olan iilkelerde dnemli dl¢lide farklilagmakla beraber,
bu seviyenin iizerinde kisi bas1 gelire sahip lilkelerde ise benzer seviyelerde yaklasik bin

141

kisiye 500 otomobile ulasmaktadir Tirkiye, kendi gelir grubundaki iilkelerle

141 ODD, “Diinya ve Tiirkiye Otomotiv Sektorii 2013 Raporu”, Tiirkiye Ekonomi Politikalar1 Aragtirma
Vakfi, www.odd.org.tr/folders/2837/categorialldocs/821/ic%20dokumanlar.pdf, (Erisim Tarihi:
09.01.2015), s.49.
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karsilastirildiginda (Sekil 4) diisiik bir otomobil sahipligi oranina sahiptir. 2012 yil1 sonu
verilerine gore Tirkiye’de 1000 kisiye diisen otomobil sahipligi 151 kisiye ulasmaistir.
Demografik agidan bakildiginda, iilkemizde otomobil sahipligi artis orani ile caligabilir
yastaki niifus artis oraninin birbirine yakin oldugu goézlenmektedir. Bu, onilimiizdeki
yillarda Tiirkiye’'nin otomotiv talebi ile birlikte pazarin ve dolayisi ile arag¢ parkinin
bliyimeye devam edecegini gostermektedir. 2012 yilinda 151 seviyesinde olan
Tiirkiye’nin 1000 kisiye diisen otomobil sahipligi degeri, 2028 yilina kadar yiizde 70

oraninda artarak 256 seviyesine ¢ikmasi beklenmektedir'#? (Sekil 4).

Sekil 4. 1000 Kisiye Diisen Otomobil Sahipligi, 2012-2028

800
700 677
=9n 613 608 611

600 557 567
500 456

356
%069,8 203

300 256

400

200 151 166

100

Thirkiye Brezilya Kore Bulgaristan Polonya ispﬂnya Fransa in giltere  Almanya

W2012 m2028tahminleri

Kaynak: ODD, a.g.e., 2013, s.54.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun yapmis oldugu hane halki biitge anketi tiiketim
harcamasi sonuglar1 incelendiginde (Sekil 5), Tirkiye’de gelir diizeyinin en iistiinde
bulunan %20’lik dilim, toplam ara¢ alimlarmin %55,61’ini yaparken, gelir diizeyinin en
altindaki %20’lik grup, toplam arag¢ alimlarinin %1,9’unu gerceklestirmistir. 2010 yilinda
en iist iki gelir grubu dikkate alindiginda ise toplam ara¢ alimlarinin %81,5’ini bu iki grup
yapmistir. Gelir gruplart arasinda arag talebi agisindan biiylik bir farklilik goriinse de,
gecen bes yillik siire iginde gelir gruplarn arasindaki dengesizligin azalma egiliminde

oldugu da bir gercektir.

1920DD, a.g.e., 2013, 5.54.
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Sekil 5. Gelir Gruplarimin Ara¢ Satin Alimindaki Dagilim
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Kaynak: TUIK, 2010.

2.4. Tiirk Tiiketicilerin Otomobil Tercihlerinin Analizi

Yeni bir otomobil almak, gerek finansman agisindan gerekse de secim yapmak
acisindan da bir hayli zor bir istir. Nitekim 48 markanin resmi olarak binek
otomobillerinin satildig1 Tirkiye’de, tiiketiciler, sayet akillarinda belirli bir otomobil
yoksa hayli zorlu bir siire¢ gecirmektedirler. Tiirkiye pazarinda 48 binek otomobil
markasi resmen faaliyet gosterirken, bu markalarin piyasaya sundugu farkli modellerin
toplamu 255 adettir. Bunlara, modellerin kasa tiplerini eklediginizde model sayis1 300’1
gecerken, versiyonlar eklendiginde rakam 500°i de asmaktadir. Sayet bir tiiketici,
benzinli motora sahip otomobil almay istiyorsa, 250 adet farkli benzinli motora sahip
model arasindan se¢im yapmak zorunda kalmaktadir. Bir modelin, birden fazla motor
segenegine sahip olabilecegini de hesaba katmak gerekmektedir'*’,

Otomobil satin alma problemi, ¢ok sayida farkli segenegin goz oniine alinmasini
gereken hem nicel hem de nitel faktorlerin dikkate alindig1 bir problemdir'**. Otomobil

sektoriinde, satin alinacak olan otomobilin niteligi ve 6zelligi geregi satin alma islemi

aslinda bir marka se¢imidir. Bunu etkileyen diger dis degiskenler ise aile, sosyal sinif,

193 Levent Kopriilii, “Tiiketicinin zor se¢imi”, http://www.milliyet.com.tr/tuketicinin-zor-secimi/ekonomi/
ekonomidetay/09.05.2011/1387712/default.htm, (Erisim Tarihi: 16.01.2015). 2011.

144 Umit Terzi; Sinan Emre Hacaloglu; Zerrin Aladag, “Otomobil Satin Alma Problemi I¢in Bir Karar
Destek Modeli”, Istanbul Ticaret Universitesi Fen Bilimleri Dergisi, 5/10 (43-49), 20006, s.44.
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danigsma gruplart vs. olabilmektedir. Dis degiskenler, 6zellikle tiiketicinin satin alma
kararina iligkin hata paymin azaltilmasina ve tiiketicilerin siniflandirilmasina yardimei
olmaktadir. Satin alma karar agamasini etkileyen degiskenlerin satin almadan 6nce niyet
asamasinda, satin alma sirasinda ve satin almadan sonraki etkileri Tablo 8’de sematik

olarak gosterilmektedir!*’.

Tablo 8. Tiiketicilerin Otomobil Tercihlerinde Etkili Olan Faktorler

Satin Alma Oncesi

Satin Alma Sirasinda

Satin Alma Sonrasi

Otomobilin markasi

Fiyat durumu

Kullanim rahathig:

Eski deneyimler

Gosterdigi performans

Bakim ve onarim durumu

Arkadas fikirleri

Saticilarin etkisi

Yedek par¢a durumu

Uretici firmanm ad1 ve tinii

Garanti kosullari

Servis etkinligi

Test sonuclar1

Servis politikalari

Givenilirlik

Reklam

Tutundurma programlari

Kullanim karsilastirmasi

Kaynak: Arslan, Kahraman (2003), “Otomobil Aliminda Tiiketici Davraniglarin1 Etkileyen
Faktorler”, Istanbul Ticaret Universitesi Dergisi, Yil: 2, Say1: 3, s.101.

Diinyanin degisimine paralel, otomotiv diinyas1 da degismektedir. Artik biiyiik
hacimli motorlarin giicti, giivenligi, konforu, kii¢iik motorlu spor amagcl tasitlarla (SUV)
birlestirilmektedir. Yakit ekonomisinin ve vergi avantajlarinin giindeme geldigi yeni tip
araglar ise premium markalar1 bile pesinden siiriikleyecek gibi goziikmektedir.
Tiiketicinin otomobil tercihini yaparken yeni donem egilimlerinin giivenlik, konfor ve
ekonomi olacag1 ongoriilmektedir. 2008 krizinden sonra ortaya cikan tiiketici egilimine
dikkat edilecek olursa, markalar tasarimlarinda basarili olduklar1 takdirde, miisterinin
marka sadakatini ¢dzebilmektedirler!'#S.

Yapilan bir arastirmada tiiketicilere aracin onlar i¢in neyi simgeledigi
soruldugunda, en sik verilen yanitlar arasinda; “Yasam kolayligi, gliven, konfor,

ozgiirliik, hobi, sayginlik ve ayricalik saglama” geldigi goriilmiistiir'®’.

Yavas ve
digerlerinin (2014: 119) yaptiklar1 ¢calismada otomobil se¢iminde kullanilabilecek olan
kriterler belirlenmis, belirlenen bu kriterlerin 6nem dereceleri hesaplanmis ve sonrasinda

sonuglar karsilastirilmistir. Analitik Ag Y ontemine gore kriterlerin ilk {i¢liniin siralamast;

145 Arslan, a.g.e., 2003, s.100.

1%6Halil  Oksit, “Miisteri Sadakati Birakiyor Ekonomi, Konfor ve Tasarima
http://otoajanda.com/4422/musteri-sadakati-birakiyor-ekonomi-konfor-ve-tasarima-bakiyor,
Tarihi: 17.01.2015), 2014.

147 Arslan, a.g.e., 2003: 100.

Bakiyor”,
(Erigim
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i¢ tasarim, giivenlik donanimi ve 1600cc motor hacmi olarak belirlenmistir. Analitik
Hiyerarsi Yontemine gore ise ilk ii¢ kriter; donanim, tasarim ve yakat tiirii olarak
bulunmustur'*3.

Deloitte Danigsmanlik A.S.’nin 2014 yilinda hazirladig1 “Tiketicilerin Otomobil
ve Ulagim Tercihlerinin Anlasilmasi” adli ¢alismasina gore, tiiketicilerin ¢cogunlugu bir
ara¢ satin almadan Once 10 saat ve lizerinde bir arastirma yapmaktadir. Bu rakam
Amerika ve Almanya gibi pazarlarda da benzer uzunluktadir. Tiirkiye’de tiiketicilerin
%90’ 1ndan fazlas1 ise bu siiregte 3 veya daha fazla markay1 degerlendirmektedir. Avrupa
ve Amerika’da ise neredeyse her 4 tiiketiciden biri arag satin alirken 2 ya da daha az
markay1 arastirmayi yeterli bulmaktadir. Bir baska deyisle, Amerika ve Avrupali
tilketiciler Tiirkiye’deki tiliketicilere gore satin almayi degerlendirecekleri markalar
konusunda daha kararlidirlar ve daha smirli bir kisa liste iizerinden arastirma
yapmaktadirlar. Ayrica tiiketiciler satin alma kararina yardimci olmalar1 konusunda en
cok aile ve arkadaslarina giivenmektedirler. Aile ve arkadaslarin etkisi Avrupa ile
paralellik gosterirken, Amerika’da birinci sirada bagimsiz  sitelerdeki arag
degerlendirmeleri yer almaktadir. Avrupa’ya gore Tiirkiye’de firetici firma web
sitelerinden etkilenen tiiketici sayist ¢ok daha fazladir (%57’ ye %36 oraninda). Araglar
konusunda bilgi kaynaklar1 arasinda bayiler ve satis personeli ise diger pek ¢cok pazarda
oldugu gibi Tiirkiye’de de ilk lice girememistir. Bu da bayilerin algisinin halen diger bilgi
kaynaklarina gore daha az giivenilir oldugunu gostermektedir'*.

Otomobil alicilarinin sadece iiretici sitelerini degil, bayi sitelerini, karsilastirmali
siteleri, ¢evrimici dergileri, tliketici goriiglerini, bloglart ve seri ilanlar1 da incelemekte

olduklar anlasiimaktadir’ (Sekil 6).

148 Mustafa Yavas; Taner Ersdz; Mehmet Kabak; Filiz Ersdz, “Otomobil Se¢imine Cok Kriterli Yaklasim
Onerisi”, Isletme ve iktisat Calismalar1 Dergisi, 2/4 (110-118), 2014, 5.119.

199 Deloitte (2014). Otomotiv Sektorii Tiiketici Aragtirmasi 2014-Tiiketicilerin Otomobil ve Ulasim
Tercihlerinin ~ Anlasilmasi, www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/manufacturing/
otomotiv_sektoru tuketici arastirmasi.pdf, (Erisim Tarihi: 09.01.2015), 2014, ss. 23-24.

150 Higsonmez, a.g.e., 2011.
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Sekil 6. Tiirkiye’de Otomobil Satin Alacak Tiiketicilerin Saticilar1 Bulma

Yontemleri

Allem veya arkadaglarim onerdi %27

Bayiinin internet sitesinden

Arac Ureticisinin internet sitesinden

Yiirlirken veya arabayla giderken bayiinin
veya saticinin yanindan gegtim

Eskiden bu bayiden aligverig yapmistim

Masatistu/diziisti bilgisayarimdaki arama
moturundan

TV Reklam|
Harita internet sitesinden

Seri ilan internet silesinden

Kaynak: www.connectedvivaki.com/turkiye-otomobil-alicilar-arastirmasi, (Erisim Tarihi:
18.01.2015).

Google tarafindan 2010 yili Tiirkiye’de yaptirtlan “Internet ve Otomobil Alicilart
Arastirmas1” nin sonuglaria gore!®!; araba seciminde kararsizlik ve diisiik alic1 sadakati
hakim olmaktadir. Araba alicilarindan sadece % 20’lik bir dilimin satin alma siirecinin
basinda marka ve model konularinda net bir fikre sahip olduklar1 anlasilmaktadir.
Aragtirmada 6zetle, tiiketicilerin marka sadakati ve kararliliklar1 diisiiktiir. Satin alma
siirecinin en basinda, alicilarin sadece beste biri hangi marka ve modeli istedigini
bilmektedir. Araba alicilari, arastirmaya baslamadan Once ortalama 4 marka
belirlemektedir. Toplam aragtirma siireci 4-5 ay silirmekte, ancak etkin arastirma ve satin
alma arasindaki siire genelde 1 ay1 bulmaktadir. Hatta tiiketicilerin yarisinda, bu siire

sadece 1 haftadir. Internet kullanicis1 araba alicilari igin internet, arastirmanin baslangig

151 Biilent Higsénmez, “Tirk Otomobil Alicist Isini Saglama Aliyor”, http:/google-tr.
blogspot.com.tr/2011/06/turk-otomobil-alcs-isini-saglama-alyor.html, (Erisim Tarihi: 18.01.2015),
2011.
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noktasidir. Internet kullanan alicilar arama motorlarindan sik¢a faydalanmaktadir (Sekil

7).

Sekil 7. Otomobil Alicilarinin Bagsvurduklar1 Bashca Kaynaklar
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Kaynak: www.connectedvivaki.com/turkiye-otomobil-alicilar-arastirmasi, (Erisim Tarihi:
18.01.2015).

Ikinci el otomobil tercihlerine etki eden faktorler iizerine yaptigi calismasinda
Ecer (2013: 111), ikinci el otomobil fiyatina en ¢ok etki eden faktdrleri, otomobilin marka
ve modeli, motor giicii, kilometresi, yas1, yakit tiirii olarak buldugu gériilmektedir!>2.

Aktan (2013) calismasinda, Tirkiye’de 2013 yili itibariyle glindeme gelen yerli
otomobil iiretilmesi konusunda, tiiketicilerin goriislerine basvurdugu c¢alismasinda,
tilketicilerin yerli otomobili satin alma kararlarini, Tiirkiye’nin Uriin imaj1 ile tlkesel
imajinin yani sira algilanan risklerin etkileyecegini, ileri siirmektedir'?,
Bigkin (2010: 421) tarafindan Konya ili merkezine tescilli olan ve yetkili servisi

bulunan 8 otomobil markasinin (FORD, NISSAN, OPEL, PEUGEOT, RENAULT,

152 Fcer, 2013: Fatih Ecer, “Tiirkiye’de 2. El Otomobil Fiyatlarinin Tahmini ve Fiyat Belirleyicilerinin
Tespiti”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 13/4 (101-112), 2013, s.111.
153 Murat Aktan, “Kamuoyunun Yerli Otomobil Projesini Algis1”, Oneri, 10/ 39 (1-9), 2013.
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TOFAS/FIAT, TOYOTA ve VOLKSWAGEN) sahipleri tarafindan tercih edilme
nedenleri ve tercihlerinin memnuniyetlerine etkisini 6l¢mek iizere yapilan arastirmada'>*:

v’ Cinsiyete ve gelir diizeylerine gore marka 6nem diizeylerinin ortalamalari
arasinda 6nemli bir fark olmadigi,

v' Markanin satin alma kararini etkileyen faktorler tizerinde etkisi oldugu,

v/ Markaya yiiksek diizeyde O6nem verenlerin satin alma kararlarinin onem
diizeyinin, markaya daha diisilk diizeyde 6nem verenlere gore daha yiiksek oldugu
belirtilmektedir.

Karatekin (2009: 204)’in, mesleklere gore tiiketicilerin otomobil alma ve
kullanma aligkanliklar1 {izerine yaptig1 c¢alismasinda, akademisyenlerin biiyiik
cogunlugunun RENAULT marka ara¢ kullanirken, polislerin FORD, 6gretmenlerin
FIAT, bankacilarin ise OPEL marka ara¢ kullanmay tercih ettiklerini belirtmektedir. Bu
noktada bankacilarin diger meslek gruplarindan farkli olarak yabanci ve daha liiks marka
araglari tercih ettiklerini agiklamaktadir!>.

Deloitte Tiirkiye Uretim Endiistrisi Lideri Gaye Sentiirk (2014), tiiketicilerin
otomobil ve ulasim tercihlerinin anlasilmasina yonelik farkli yas gruplarindan 979
tiiketicinin katildig1 aragtirmalarinda, Tiirkiye’deki tiiketicilerin yiizde 85’inin gelecek 5
yil iginde bir ara¢ satin almayi istediklerini, bu oranin AB iilkelerinde yiizde 73 oldugunu,
satin alma kararini en ¢ok etkileyen ilk tic maddenin ise; daha ucuz araclar, yiiksek yakit
verimliligi ve uygun ddeme kosullar1 oldugunu belirtmektedir!*,

Ayrica Fransiz finans kurulusu CETELEM’in otomobil satiglarina yonelik olarak
yaptig1 bir arastirmanin Tiirklere 6zel kisminda, Tirk tiiketicilerin Avrupalilara oranla
araba aliminda bilinenin aksine daha az pazarlik ettikleri ve daha az indirim alabildiklerini
ortaya koymustur. Bu noktada Tiirk tiiketicilerin fiyattan ziyade sunulan degere odakli

olduklar1 sdylenebilir!®’.

154 Biskin, a.g.e., $.421.

155 Karatekin, 2009: Ugur Karatekin, “Sosyal Smiflar Iginde Mesleklere Gére Tiiketicilerin Otomobil Alma
ve Kullanma Aligkanliklarina Etkisinin incelenmesi”, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1 Yaymlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Isparta, 2009, 5.204.

1% Gaye Sentiirk, “Otomotiv Sektorii Tiiketici Arastirmasi 2014: Tiiketicilerin Otomobil ve Ulasim
Tercihlerinin  Anlagilmas1”,www.odd.org.tr/web_2837_1/entitialfocus.aspx?primary_id=998&target=
categorial 1 &type=32& detail=single, (Erisim Tarihi: 16.01.2015), 2014.

157 Kiirsat Tuncel, “CETELEM Araba Satislari Arastirmasinin  Saticilara  Ogrettigi  Seyler”,
http://www.kursattuncel.com/2013/09/cetelem-araba-satislari-arastirmasinin-saticilara-ogrettigi-
seyler, (Erisim Tarihi: 17.01.2015), 2013.
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Son yillarda otomobil sektoriinde isletmelerin pazart boliimlendirirken daha ¢ok
demografik kriterleri géz Oniine alarak boliimlendirme yaptiklar1 dikkate alinmalidir.
Ozellikle kadin tiiketicilerin kiigiik otomobil &zlemi kurdugu bir ger¢ek olmakla birlikte,
ancak satin alma asamasinda géz onilinde bulundurulan faktér otomobilin kii¢lik olmasi
degildir. Kadin otomobil tiiketicilerinin satin alacaklar1 otomobillerde her seyden dnce
giivenlik, konfor gibi niteliklere baktiklari, eger istedikleri biitiin unsurlar o otomobilde
varsa, o zaman tercihlerini kiiciik otomobilden yana kullandiklar1 anlasiimaktadir!>®.
Diger taraftan Tiirk kadinlarinin otomobil alirken tercihlerinde kolay park edilebilen, ici
ferah, otomatik ve sempatik tasarimli araglara yoneldikleri goriilmektedir!™.

Sevil (2012: 92) ¢alismasinda, Tiirk tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlukla, otomobil
satin alma kararlarinda en 6nemli kriter olarak markay1 benimseyen, alacaklar iiriiniin
kalitesine ve giivenirligine dikkat eden, markanin kalitesinin fiyati ile arasinda iligki
olduguna inanan, satin alma karar siirecinde alacaklart marka hakkinda arastirma yapan
bir tiiketici profilinden olustuklarini, bu sonuglara gore tiiketicilerin bir otomobil markasi
satin alma karar siirecinde markadan etkilendikleri belirtilmektedir'®.

Bu noktadan hareketle Tiirk tiiketicilerin marka sadakatlerinin 6l¢iilmesi, ayrica
olas1 marka degisim egilimlerinin incelenmesi ve gelecekteki marka tercihlerine yonelik
talep tahminlerinin Ongoriilmesi gerek satin alicilara gerekse de satici isletmelere
kolayliklar saglayacak ve yon gosterebilecek onemli bir husustur. Dolayisiyla bu

kapsamda bir arastirma yapilmasina karar verilmistir.

158 Bayraktar, 2004: Biilent Bayraktar, “Otomobil Sektériinde Uygulanan Onemli Demografik
Boéliimlendirme Kriterleri (Genel Bir Bakig)”, BAU. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 7/11 (1-10),
2004, s.7.

19 Mehmet Ali Kantarci, “Turkiye'de Kadinlarin En Cok Tercih Ettigi Otomobiller”,
www.radikal.com.tr/fotogaleri/otomotiv/turkiyede_kadinlarin_en_cok_tercih_ettigi_otomobiller-
1205718, (Erisim Tarihi: 18.01.2015). 2014.

160 Sevil, 2012: Sevil Zengin, “Markanin Tiiketici Davramiglarina Etkisi ve Otomotiv Sektorii Ugzerine Bir
Uygulama”, Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Adiyaman, 2012, s.92.



UCUNCU BOLUM

3. TUKETICILERIN OTOMOBIL TERCIHLERININ MARKOV ZINCIiRI
YONTEMI iLE ANALIiZi

3.1. Arastirmanin Tasarimi

Calismanin bu boliimiinde arastirmada takip edilen yontem hakkindaki bilgilere
yer verilmektedir. Bu noktada, arastirmanin amaci ve aragtirma sorulari, arastirma evreni,
orneklemi ve veri toplama araci, aragtirmada kullanilan analiz yontemi, arastirmanin

kisitlari, aragtirmanin zaman plani ve maliyeti hakkinda bilgiler sunulmaktadar.

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Bu calisma, temelinde tiiketicilerin pazarda yer alan otomobil markalarina olan
mevcut marka bagliliklarinin tespit edilerek, kisa ve orta donemde otomobil tercihleri
konusunda olusacak durumun Ongoriilmesini amaglamaktadir. Sistemin gelecekte
ulasacagi denge durumunun bulunabilmesi i¢in Markov Zinciri Analizi YOntemi
kullanilarak hesaplamalar yapilacaktir. Ayrica, tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile
otomobil marka tercihleri ve markalara olan bagliliklar1 arasindaki olast iliski durumu
incelenecektir. Sonugta elde edilecek bilgilerin yorumlanmasi ile sektordeki isletmelere
ve tliketicilere bilgi ve konuyla ilgili yazina da katki saglanmasi hedeflenmektedir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda ulasilmak istenen temel noktalar ve cevap
aranilan sorular sunlardir:

1. Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile marka tercihleri arasindaki iligkiler nasil
sekillenmektedir?

2. Tiiketicilerin piyasadaki otomobil markalarina yonelik marka baglhiliklart ne
sekilde olugsmaktadir?

3. Otomobil piyasasinda tiiketicilerin her bir ayr1 markaya yonelik tercihlerindeki

kisa, orta uzun vadedeki denge durumunun (trendin) ne sekilde olugsmas1 muhtemeldir?
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3.1.2. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Veri Toplama Araci
Arastirma Giimiishane ili merkezinde gergeklestirilmistir. Arastirma evrenini
Gilimiigshane il merkezinde ikamet eden otomobil sahipleri olusturmaktadir. Yetkili

mercilerden'®!

edinilen bilgi dogrultusunda arastirma evreni olan Giimiishane ili merkez
ilceye kayithh 4765 adet otomobil sahibinin yer aldigi anlasilmaktadir. Evreni temsil

edecek orneklem biiyiikliigiiniin tespiti i¢in;

n= NP(1-P)Z?/(N-1)d*+P(1-P)Z?

formiiliinden yararlanilmistir. S6z konusu formiilde, n 6rneklem biiyikligi, N
ana kiitle biiyiikliigii, P beklenen olayin ortaya ¢ikma olasiligi, d hata payidir. Calismada
orneklem biiyiikliigii gliven diizeyi % 95 ve dogruluk degeri sapma pay1 ise % 7 olarak
alinmistir. Bu durumda yapilan hesaplama sonucunda, evreni temsil edecek Ornek
biiyiikliigii = 186 olarak bulunmustur.'®> Veri toplama asamasinda, hesaplanan bu degerin
yaklagik iki katt olan 400 denek {izerinde anket yapilmasina karar verilmistir.
Katilimcilardan anketleri bos birakanlar, eksik ve yanlis dolduranlarin sayisinin 53 olarak
gerceklestigi goriilmiistiir. Sonugta arastirmada hesaplamaya dahil edilen denek sayisi
347 olup, anketlerin geri doniis oran1 % 86 olarak gerceklesmistir. Deneklerin segciminde
rastgele ornekleme yontemi kullanilmistir. Aragtirmanin anket formu iki ana kisimdan
olugsmaktadir. Anket formunun birinci kismi1 demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik
sorulardan olusmakta iken, bunun hemen ardindan anket formunun ikinci kisminda
tiiketicilere su an kullanmakta olduklar1 otomobillerin markasi ile sayet varsa bundan bir

evvel satin almis olduklar1 otomobilin markasi sorulmustur.

3.1.3. Arastirmada Kullanilan Analiz Yo6ntemi
Ekonomik degerlendirmeler yapilirken en ¢ok kullanilan karar analizi yontemleri,
karar agaclari ve Markov modelleridir. Markov model, sonlu sayida durumla ifade

edilebilen bir olasiliksal karar siirecinde, bu durumlar aras1 gegislerin olasilik degerleriyle

161 http://www.oib.gov.tr/arac_muayene/gumushane.htm, (Erigim Tarihi: 10.10.2014).
162 Ayn1 drneklem biiytikliigii 0,05 hata payi ile hesaplandiginda 356 olarak hesaplanmaktadir.
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(stirecin bir durumdan diger bir durumuna ge¢mesi olasiligi) ifade edildigi yapidir. Amag,
incelenen sorunun beklenen sonucuna iliskin en ideal yapiy1 belirlemektir'®3.
Gliniimiizde, belirsizlik altinda karar alma ve ileriye yonelik tahminde bulunma
birey, firma ve devlet gibi iktisadi karar birimlerinin kars1 karsiya oldugu en temel
sorunlardandir. Bir sistemin belirsizligi konu almasi, sézii edilen sistemin tamamen
kontrol altina alinamamasindan kaynaklanir. Markov Zincirlerinde marka tercihleri veya
marka bagimliligi uygulamalarinda gecis olasiliklar1 matrisinin durumlar1 markalar
olarak kabul edilip bu markalarin kisa veya uzun donemde tercih olasiliklar
belirlenebilmektedir'®.
Bu calismada Giimiishane ili merkezindeki tiiketicilerin satin almis olduklari

otomobillerle ilgili marka tercihlerine yonelik toplanan veriler {izerinde Markov Zinciri

Analizi uygulanmistir.

3.1.3.1. Markov Zinciri Analizi

Belirli bir asamada mevcut politika ve durumlarla, gelecek durum ve kararlarin
kesin olarak belirlenebildigi siirecler, “Deterministik Siiregler” olarak adlandirilmaktadir.
Bir ya da birden ¢ok kararin zaman fonksiyonuna gore tesadiifi bir 6zellik nedeniyle
degismesi durumuna denk diisen modele ise “Stokastik Siire¢” ad1 verilmektedir. Diger
taraftan degisen durum, yapilan harekete ve ilk duruma bagli olarak ortaya konan bir
olasilik fonksiyonu yolu ile belirginlestirilebilmektedir. Kesikli veya stirekli bir stokastik
slire¢, n zaman periyodlar kiimesi i¢in, slirecin hangi durumda olacagina iliskin kosullu
olasiligin sadece bir onceki periyoddaki degere bagli olmasi halinde Markov siireci olarak
adlandirilmaktadir'®.

Aslinda Markov Zincirleri, rasgele islemlerin bir alt kiimesidir. Bu islemler
zamanla degisen ve tahmin edilmesi zor olan islemlerdir. Bundan dolay1 zincirler
deterministik degil, stokastiktir (rastgeledir). Markov zincirleri kesintili ve siirekli olmak

tizere iki alt boliime ayrilabilmektedir. Markov zincirlerinde baglangigta n tane olayin n

183 Pmar Yalgmn Balgik ve Bayram Sahin, “Saglik Hizmetlerinde Maliyet Etkililik Analizi ve Karar
Analizi”, Hacettepe Saglik Idaresi Dergisi, 16/2 (121-134), 2013, s5.129.

164 Tuncay Can ve Ersoy Oz, “Marka Tercihlerine ve Tercih Nedenlerine Gizli Markov Modelinin
Uygulanmas1”, Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10/2 (167-186). 2009a,
s.170.

165 Ash Yiiksek Ozdemir ve Sevkinaz Giimiisoglu, “Isletmelerin Tahminleme Sorunlariin
Coziimlenmesinde Markov Zincirleri Analizinin Uygulanmasi”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi, 9/1 (337-359), 2007, s.338.
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tane degiskene gore gecis olasiliklarini gosteren asagidaki gibi bir P kare matrisi
olusturulur ve sonuca bu matris iizerinden yapilan bir dizi hesaplamalar yardimiyla
ulasilir'®®.

Yontem, 1900’14 yillarin baslarinda Rus matematik¢i Andrei A. Markov

tarafindan  gelistirilmistir'¢’.

A. A. Markov, 1907 yilinda geg¢misteki ve simdiki
faaliyetlerin olasiliklarindan yararlanarak, onlarin gelecekteki olasiliklarini belirleyen
Markov Analizi veya Zincirinin temelini atmistir. Bu analiz, Yoneylem Arastirmasinin
onemli tekniklerinden olup egitim, pazarlama, saglik, finans, muhasebe, isgiicii
planlamasi, enerji planlamast, {iretim ve yatirim alanlarinda kullaniimaktadir'®®,

Markov Zinciri Analizi mevcut olasiliklar1 kullanmak suretiyle gelecekteki olasi
durumlar hesaplamada kullanilmaktadir. Bu yontem sayesinde ileride ortaya c¢ikmasi
olast durumlarin gergeklesme olasiliklarinin, mevcut eldeki verilerden faydalanilarak
bulunmasi séz konusudur. Bu yontemden faydalanilabilmesi igin sistemin ge¢mis
durumundan mevcut durumuna gegis olasiliklarinin bilinmesi gerekmektedir'®.

Markov modelinde zaman parametresi olarak 'nin ¢ ; < t2<... <t , pargalanisi
i¢in bir Markov siireci asagidaki esitlikle agiklanir ve bu esitlige “Markovyen Ozellik”

denir:

P (th = Xn th-],..., )(t] = XI) = P(th = Xn th-] = Xn-I), n = ],2,3,....

Bir baska soylemle, sistemin gelecek durumu sadece su anki durumuna baglidir.
Markov zincirleri, Markovyen 6zelligi saglayan ayrica durum uzayi kesikli ve parametre

uzayt kesikli veya siirekli olabilen Markov siire¢leridir. Markov zincirlerinde tiim

166 fsmet Dasdemir ve Ersin Giingér, “Cok Boyutlu Karar Verme Metotlar1 ve Ormancilikta Uygulama
Alanlar” ZKU Bartin Orman Fakiiltesi Dergisi, 4/4 (1-19), 2002, s.7.

167 Kenan Ilarslan, “Hisse Senedi Fiyat Hareketlerinin Tahmin Edilmesinde Markov Zincirlerinin
Kullamlmas:: IMKB 10 Bankacilik Endeksi Isletmeleri Uzerine Ampirik Bir Calisma”, Yasar
Universitesi Dergisi, 9/35 (6099-6260), 2014, s. 6190.

168 Ahmet Oztiirk, “Yoéneylem Arastirmasinin Tarihi Gelisimi ve Ozellikleri”, Alphanumeric Journal-The
Journal of Operations Research, Statistics, Econometrics and Management Information Systems, 1/1
(1-11), 2013, s.3.

169 Selguk Alp ve Ersoy Oz, “Markov Zinciri Yontemi ile Tagimabilir Bilgisayar Tercihlerinin Analizi”,
Akademik Incelemeler, 4/2 (37-54), 2009, s.39.
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durumlar ve zaman parametresi olan #’ler i¢in asagida verilen kosullu olasiligin varlig

kabul edilir: S, durum uzayini géstermek iizere;
P (Xt+1 =J| Xi=1) = pijs i,j €S seklindedir.

Bu olasilik ’den bagimsizdir. P olasiliklarina tek adim gecis olasiliklar1 denir.
Bu ifadeye gore ¢ aninda i durumunda olan siirecin # + / aninda j durumunda olmasi

olasilig1 P;; ile gosterilecektir. P;; i¢cin asagidaki esitlikler gegerlidir:

zPij =1, i =012 ..
j=0

Yukaridaki bigimde tanimlanan P;; gecis olasiliklarinin olusturduklari matris
Markov Zinciri’nin ge¢is olasiliklart matrisidir ve P = [ P;; ] ile gosterilir.
Durum uzay1 S = { 0,1,2,...,N } seklinde sonlu oldugunda Markov Zinciri i¢in tek

adim gegis olasiliklart matrisi agagidaki gibi olacaktir:

- 0 1 2 .. N
0 Poo Po;r Po2 .... Pon
P=[pil= 1 Pio P;; P2 ... Pin
2 Pz Pz P» ... Pon
N ] Pno Pni Pn2  .... Pan

Markov zincirlerinde sistem bir durumdan digerine gecer ve bu durumlar

gozlemlenebilir! ",

170 Tuncay Can ve Ersoy Oz, “Sakli Markov Modelleri Kullanilarak Tiirkiye’de Dolar Kurundaki Degisimin
Tahmin Edilmesi”, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, 38/1 (1-23), 2009b, s.3.



52

Yukaridaki agiklamalarda ifade edildigi gibi bir problemin Markov Analizi
kapsaminda degerlendirilebilmesi i¢in durumlar arasit gegis olasiliklarinin bilinmesi
gerekir. Genel olarak bir Markov analizi probleminin verileri matris seklinde derlenir ve
bu matriste bulunulabilecek iki pozisyon vardir (A ve B). Matrisin igerisindeki her dort
hiicrede ise gegis olasiliklar1 bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla, su anda A’da olanlarin
gelecekte yine A’da olma olasiliklarini, su anda A’da olanlarin gelecekte B’de olma
olasiliklarini, su anda B’de olanlarin gelecekte A’da olma olasiliklarini ve su anda B’de
olanlarin gelecekte yine B’de olma olasiliklarini ifade etmektedir. Bu olasiliklar gegis
olasilig1, gecis olasiliklarinin yer aldigi matris ise gecis olasiliklart matrisi olarak ifade
edilir. Zaman i¢indeki dilim, durum olarak adlandirilir ve gegis olasiliklar: durumlar arasi

gecis olasiliklaridir!'”!,

3.1.4. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmacinin imkan ve olanaklar dikkate alindiginda, arastirma zamanindaki ve
arastirmaya ayrilan biitce olanagindaki smirliliktan dolayr arastirmanin ulusal veya
bolgesel kapsamli degil de il merkezi bazinda yapilmasina karar verilmistir. Arastirmanin
orneklemi kisminda da belirtildigi iizere anketlerin geri doniis orant % 86 olarak
gerceklesmesi sebebiyle arastirmadaki hata pay1 % 5’ten % 7’ye yiikseltilmek zorunda

kalinmastir.

3.1.5. Arastirmanin Zaman Plam ve Maliyeti

Aragtirma yazin taramasi ve saha arastirmasi seklinde iki siirecten olusmakta olup,
yaklasik bir yil siirmiistiir. Arastirmada, arastirmaci anketdr olarak kendisi gorev
aldigindan, bu konuda 6zel bir anket sirketi veya anketor kullanilmamasi, arastirma
maliyetlerinin bir miktar daha diislik olmasina sebebiyet vermistir. Anketlerin
degerlendirilmeleri, kirtasiye masraflari vd. masraflar dahil arastirmanin arastirmaciya

yaklagik maliyeti 2000 TL civarinda olmustur.

71 {larslan, a.g.e., 2014, 5.6191.
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3.2. Analiz ve Bulgular

Caligmanin bu bolimiinde uygulamayla ilgili veri analizleri ve bulgularina yer
verilmektedir. Oncelikle orneklemin demografik &zelliklerine iliskin  sonuglar
aciklanmaktadir. Sonrasinda verilerin Markov Zinciri Analizi ile test edilmesi ile ilgili

bulgular sunulmaktadir. Son olarak arastirma sonuglarina yer verilmektedir.
3.2.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Arastirmada katilimeilarin % 11’in1 (38 kisi) bayanlar, % 89’unu (309 kisi) ise

erkek katilimcilar olusturmaktadir (Sekil 8).

Sekil 8. Ankete Katilanlarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlar:

309

300
250
200
150
100

50 38

, I

Bayan Erkek

Cogunlugun erkeklerden olusmasini, anketin yapildigi bolgede bayanlarin
ekonomik bagimsizliklarindaki siirliligin bir gostergesi olarak gorebiliriz. Bolgede
gerek bireysel olarak ve gerekse Ozellikle aile igerisinde tasit kullanimi ve tasit alim
satiminin bayanlar arasinda gercgeklestirilme durumu oldukga diisiiktiir. Bu durumun

arastirma 0rneklemine de yansidig: sdylenebilir.
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Sekil 9. Ankete Katilanlarin Gelir Durumlarina Gore Dagilimlar
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Asgari Ucret 1000-2000 TL 2000-3000 TL 3001 TL ve
arast arast yukarisi

Arastirmada yer alan katilimcilarin % 6,9’unun (24 kisi) en fazla asgari licret
diizeyinde, % 27,1 inin (94 kisi) 1000-2000 TL arasi, % 40,6’sinin (141 kisi) 2001-3000
TL arast ve % 254’Uniin (88 kisi) 3001 TL ve {lizeri bir gelire sahip olduklar
anlasilmaktadir (Sekil 9). Ozellikle 2001-3000 TL aras: gelire sahip katilimci sayisinin
digerlerine oranla yiiksek olmasi, katilimcilarin mesleki durumlarina iliskin sonuglardan
da anlagilacag1 {iizere, meslegi memurluk olan katilimcilarin fazla olusundan
kaynaklanmaktadir.

Arastirmada yer alan katilimcilarin % 5,2’sinin (18 kisi) ilkokul mezunu, %
23,9’unun (83 kisi) ortaokul mezunu, % 21 inin lise mezunu, % 29,1 inin tiniversite lisans
mezunu ve kalan % 20,7’sinin ise yiiksek lisans mezunu olduklar goriilmektedir (Sekil
10). Bu sonuglardan ilde bulunan iiniversite ve devlet kurumlarinin ilin demografik
yapisinda biiyilk rol oynamakta olduklari ve oOzellikle tniversite ve yiiksek lisans
mezunlarinin ¢ok olusunun, bu kurumlarda calisan devlet memurlarindan kaynaklandigi

tahmin edilmektedir.
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Sekil 10. Ankete Katilanlarin Egitim Durumlarina Gore Dagilimlar
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Arastirmada yer alan katilimcilarin % 11,5’inin 18-25 yas arasinda (40 kisi), %
43,8’inin (152 kisi) 26-35 yas arasinda, % 30,3 liniin (105 kisi) 36-45 yas arasinda,
%14,4’liniin (50 kisi) ise 46 yas ve lizerinde olduklar1 goriilmektedir (Sekil 11). Bu
sonuclardan calismaya katilanlarin agirlikli olarak gen¢ ve orta yas katilimcilardan

olustugu goriilmektedir.

Sekil 11. Ankete Katilanlarin Yas Durumlarina Gére Dagilimlarn
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Aragtirmada yer alan katilimcilarin % 59,9 unu (208 kisi) memurlar, % 13,8’ini

(48 kisi) is¢iler, % 10,1’ini (35 kisi) serbest meslek erbaplari, % 5,5’ini (19 kisi) cesitli
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esnaf ve sanatkarlar, % 0,6’s1n1 (2 kisi) emekliler ve % 10,1’ini (35 kisi) ise herhangi bir
meslek sahibi olmayanlar veya gegici veya siireli olarak cesitli islerde ¢alismakta olanlar
olusturmaktadir (Sekil 12). Orneklemde ortaya ¢ikan mesleki durum ilin demografik
durumu ile paralellik gostermekte olup, Gilimiishane ili agirlikli olarak ¢esitli devlet
kurumlarinda ¢alisanlarin ve ildeki cesitli maden sirketleri ile az sayidaki KOBI’lerde
caligmakta olan insanlarin yasamakta oldugu bir ilimiz olup niifusu itibariyle sinirh

sayida serbest meslek sahibi veya esnaf sanatkarin bulundugu bir bolgedir.

Sekil 12. Ankete Katilanlarin Mesleki Durumlarina Gore Dagilimlar:
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3.2.2. Katilmcilarin Otomobil Piyasasinda Geg¢mis ve Mevcut Otomobil
Marka Tercih Durumlarinin Incelenmesi

Arastirma anketinden elde edilen veriler kullanilarak katilimcilarin gegmiste
hangi otomobil markalarint kullanmis olduklar1 ve su anda hangi otomobil markalarin
kullanmakta olduklar tespit edilmistir (Tablo 9).

Ayrica katilimcilarin suan kullanmakta olduklarini beyan ettikleri otomobil
markalarina yonelik tercihlerinin dagilimi arastirmamizin baslangi¢ denge durumunu

olusturmaktadir (Tablo 9).
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Tablo 9. Katihmcilarin Otomobil Marka Tercihlerinin Ge¢misteki ve Mevcut

(Baslangi¢) Durumu
Geg:nll)llslt:;{;llsenge Baslangi¢c Denge Durumu
Otomobil Onceki Mevcut
Kullanmicr | Yiizde (%) | Kullamicr | Yiizde (%)
Markasi
Sayisi Sayisi

AUDI 2 0,58 2 0,58
BMW 2 0,58 4 1,15
CHEVROLET 5 1,44 1 0,29
CITROEN 4 1,15 3 0,87
DACIA 6 1,73 1 0,29
FIAT 41 11,82 32 9,22
FORD 26 7,49 21 6,05
HONDA 5 1,44 3 0,87
HYUNDAI 27 7,78 12 3,46
KIiA 3 0,87 3 0,87
LADA 1 0,29 4 1,15
MAZDA 4 1,15 2 0,58
MERCEDES 13 3,75 6 1,73
NISSAN 10 2,88 5 1,44
OPEL 24 6,92 15 4,32
PEUGEOT 11 3,17 9 2,59
PROTON 1 0,29 1 0,29
RENAULT 49 14,12 41 11,82
SEAT 6 1,73 1 0,29
SKODA 13 3,75 11 3,17
TOFAS 37 10,66 70 20,17
TOYOTA 16 4,61 8 2,31
VAV 28 8,07 19 5,48
YOK 13 3,75 73 21,04
TOPLAM 347 100,00 347 100,00

3.2.3. Katihmcilarin Marka Tercihleri ile Demografik Ozellikleri Arasindaki
Iliskilerin incelenmesi

Katilimeilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyet degiskeni acisindan otomobil
marka tercihleri incelendiginde bayanlarin sirastyla % 18,42 sinin (7 kisi) VW markasini,

% 10,52’sinin (4 kisi) RENAULT markasinm1 ve % 7,89 (3 kisi) PEUGEOT markasini
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tercih ettikleri goriilmektedir. Bunlardan baska bayanlarin en fazla tercih ettigi markalar
arasinda OPEL, FORD, CITROEN, FIAT, MERCEDES, TOYOTA, SKODA, SEAT ve
HYUNDAI markalarinin yer aldig1 anlasilmaktadir (Sekil 13).

Sekil 13. Katihmcilarin Cinsiyet Demografik Degiskenine Gore Otomobil
Piyasasinda Mevcut (Baslangic Durumu) Otomobil Marka Tercihleri
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Diger taraftan erkek katilimcilarin tercihleri mercek altina alindiginda,
katilimcilarin sirastyla % 22,65 inin (70 kisi) TOFAS markasini, % 11,97 sinin (37 kisi)
RENAULT markasini, % 9,70’inin (30 kisi) FIAT markasimni ve % 6,14 iiniin (19 kisi)
FORD markasin1 tercih ettikleri goriilmektedir. Bunlarin disinda ayrica OPEL,
HYUNDALI, VW ve SKODA da erkek katilimcilarin tercih ettikleri markalarin basinda
geldigi anlasilmaktadir (Sekil 13).

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden gelir durumu degiskeni dikkate alinarak
otomobil marka tercihleri incelendiginde 0-1000 TL arasi1 gelire sahip katilimcilarin
sirastyla en fazla TOFAS ve RENAULT markalarini tercih ettikleri, 1001-2000 TL aras1
gelire sahip katilimeilarin sirasiyla en fazla TOFAS, RENAULT ve FIAT markalarini
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tercih ettikleri, 2001-3000 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin sirastyla en fazla TOFAS,
RENAULT, FIAT ve FORD markalarm tercih ettikleri ve nihayet 3001 TL ve iizeri
gelire sahip katilimcilarin ise sirasiyla en fazla VW, RENAULT, FORD, FIAT ve OPEL
markalarini tercih ettikleri goriilmektedir (Sekil 14).

Sekil 14. Katihmcilarin Gelir Durumu Demografik Degiskenine Gore Otomobil
Piyasasinda Mevcut (Baslangic Durumu) Otomobil Marka Tercihleri

30

25

20

15

10

AUDI
BMW
CHEVROLET
CITROEN
DACIA
FIAT

FORD
HONDA
HYUNDAI
KiA

LADA
MAZDA
MERCEDES
NISSAN
OPEL
PEUGUOT
PROTON
RENAULT
SEAT
SKODA
TOFAS
TOYOTA

0-1000 =1001-2000 =2001-3000 =3001-

Vw

Katilimcilarin  demografik o6zelliklerinden egitim durumu degiskeni dikkate
alinarak otomobil marka tercihleri incelendiginde; ilkokul, ortaokul ve lise mezunu
katilimcilarin benzer 6zellik gostererek sirasiyla en fazla TOFAS, RENAULT ve FIAT
markalarini tercih ettikleri, liniversite mezunlarinin ise bu {i¢ markanin yani sira FORD

ve VW markalari1 daha ziyade tercih ettikleri, yiiksek lisans mezunlarinin ise
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RENAULT, VW, FIAT, OPEL ve FORD markalarini sirastyla tercih ettikleri
goriilmektedir (Sekil 15).

Sekil 15. Katihmcilarin Egitim Durumu Demografik Degiskenine Gore Otomobil
Piyasasinda Mevcut (Baslangic Durumu) Otomobil Marka Tercihleri
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Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden yas durumu degiskeni dikkate alinarak
otomobil marka tercihleri incelendiginde; 18-25 yas arasi katilimcilarin daha ziyade
sirastyla TOFAS, RENAULT ve FIAT markalarimi, 26-35 yas aras1 katilimcilarin ise bu
tic markanin yani sira ayrica VW ve FORD markalarini, 36-45 yas aras1 katilimcilarin
ise, TOFAS, RENAULT ve VW markalarinin yani sira FORD ve OPEL markalarini, 46
yas ve lizeri katilimcilari ise agirlikli olarak TOFAS, RENAULT ve FIAT markalarin
tercih ettikleri anlasilmaktadir (Sekil 16).
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Sekil 16. Katihmcilarin Yas Durumu Demografik Degiskenine Gore Otomobil

Piyasasinda Mevcut (Baslangic Durumu) Otomobil Marka Tercihleri
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Katilimeilarin demografik o6zelliklerinden mesleki durum degiskeni dikkate
alimarak otomobil marka tercihleri incelendiginde; memurlarin sirasiyla TOFAS,
RENAULT, FORD, FIAT, VW, OPEL ve HYUNDAI markalarim: tercih ederlerken,
is¢ilerin daha ziyade TOFAS markasin1 tercih ettikleri, bununla birlikte serbest meslek
erbabi katilimcilar RENAULT ve FIAT markalarini tercih ederken, esnaf ve sanatkarlarin

ise TOFAS ve FIAT markalarini daha ziyade tercih ettikleri goriilmektedir (Sekil 17).
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Sekil 17. Katihmceilarin Mesleki Durum Demografik Degiskenine Gore Otomobil
Piyasasinda Mevcut (Baslangic Durumu) Otomobil Marka Tercihleri
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3.2.4. Markov Zinciri Analizi Sonug¢lar

Markov Zinciri Analizi’nin, sistemin uzun dénemde ulasacagi denge durumunu
ve marka bagimliligin1 etkin bir bigimde hesaplama 6zelligi, bu arastirmanin da temel
hedeflerini olusturmaktadir. Elde edilen verilerden hareketle bir Markov gecis olasiliklar
matrisi olusturulmustur. Markov gecis olasiliklar1 matrisi, herhangi bir otomobil
markasindan diger bir otomobil markasina gecis sayilar1 dikkate alinarak hesaplanan bir
tablodur. Bu matriste siitunlar1 gésteren markalar, su anda kullanilan markalari, satirlart
gosterenler ise bir 6nce satin alinmis olan markalar1 temsil etmektedir. Boylece herhangi
bir satir ile siitunun kesistigi nokta, bir 6nce kullanilan otomobil markasindan su anda
kullanilan otomobil markasina gecis sayilarinin, o satirin toplam degerine boliinerek elde

edilen oran1 vermektedir (Tablo 10).
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Tablo 10. Markov Gecis Olasiliklar1 Matrisi

AUDI | BMW | CHEVROLET | CITROEN | DACIiA FiAT | FORD | HONDA | HYUNDAI | KiA | LADA | MAZDA | MERCEDES | NiSSAN | OPEL | PEUGEOT | PROTON | RENAULT | SEAT | SKODA | TOFAS | TOYOTA | VW | YOK
AUDI 0.5 0.5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
BMW 0.5 0 0 0 0 0.5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
CHEVROLET 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0.2 0 0 0 0.2 0.2 0.2 0 0.2
CITROEN 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0.25 0.25 0 025 | 0.25
DACIA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0.17 0 0 0 0 0 0 0 0.33 0 0 0.17 0 0.17 | 0.16
FiAT 0 0 0 0 0 0.32 0.02 0 0.05 0 0.02 0 0 0 0 0 0 0.07 0 0 0.34 0 0.02 [ 0.16
FORD 0 0 0 0 0 0.04 0.19 0 0.04 0.04 0 0.04 0.04 0 0 0.04 0 0.08 0 0 0.15 0.08 0.04 | 0.22
HONDA 0 0 0 0 0 0.2 0.2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0.2 0 0 0 0 0 0.4
HYUNDAI 0 0 0 0 0 0.04 0.15 0 0.19 0 0 0 0 0.04 0.04 0 0 0.11 0 0.04 0.11 0 0.04 | 0.24
KiA 0 0 0 0 0 0 0.33 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0.33 | 0.34
LADA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0
MAZDA 0 0 0 0 0 0 0 0.25 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0.25 0 0 0.25 0 0 0.25
MERCEDES 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0.08 0 0 0.23 0 0.08 0.15 0 0 0 0.08 0.15 0 0.08 [ 0.15
NiSSAN 0 0 0 0 0.1 0 0.2 0 0 0 0 0 0 0 0 0.1 0 0.2 0 0 0.1 0 0.1 0.2
OPEL 0 0 0 0.08 0 0.08 0 0 0 0 0.04 0.04 0 0 0.21 0 0 0.08 0 0 0.25 0 0.08 [ 0.14
PEUGEOT 0 0 0 0.09 0 0.18 0 0 0.09 0 0 0 0 0 0 0.18 0 0 0 0 0.18 0 0.09 | 0.19
PROTON 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
RENAULT 0 0.02 0 0 0 0.08 0.04 0 0.02 0 0 0 0.02 0.02 0.04 0.02 0.02 0.24 0 0.04 0.14 0 0.06 | 0.24
SEAT 0 0 0 0 0 0 0 0 0.17 0 0 0 0.17 0 0 0 0 0 0.17 0.17 0.16 0 0.16 0
SKODA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0.17 0 0 0.08 0 0.08 0.25 0.08 0.08 | 0.26
TOFAS 0 0 0 0 0 0.03 0 0 0 0 0 0 0 0.03 0 0 0 0.08 0 0.03 0.49 0.03 0 0.31
TOYOTA 0 0 0.06 0 0 0.06 0 0.06 0 0 0 0 0 0 0.13 0 0 0.06 0 0.06 0.06 0.06 0 0.45
vw 0 0.07 0 0 0 0.18 0.11 0.04 0 0 0 0 0 0.04 0.07 0 0 0.14 0 0 0.07 0.04 0.11 | 0.13
YOK 0 0 0 0 0 0 0.08 0 0.08 0 0.14 0 0 0.08 0 0.08 0 0.3 0 0.08 0.08 0.08 0 0
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Markov Gegis Olasiliklar1 Matrisinin kdsegen elemanlari tercih edilen otomobil
markalar1 i¢in markalara olan bagliliklar1 gostermektedir. Yani kosegen elemanlar1 bir
once kullanilan otomobil markasi ile su anda kullanilmakta olan otomobil markasinin
ayni oldugunu gostermektedir. Bu kosegende yer alan sonuglar bize katilimcilarin
markalara sadakatleri yani marka bagliliklar1 noktasinda fikir sunmaktadir (Tablo 10).

Katilimeilarin otomobil markalaria yonelik baglilik durumlarinin siralamasinin
yer aldig1 Tablo 11 incelendiginde, sirasiyla en yiiksek ilk ti¢ baglilik oraninin % 50 ile
AUDI markasina, % 49 ile TOFAS markasma ve % 32 ile FIAT markasma yonelik
oldugu goriilmektedir. Arastirma verilerinden elde edilen katilimcilarin tercih ettikleri
otomobil markalarinin sayist 23 olup, bunlardan sadece 13 markaya yonelik bir marka
bagliligindan s6z edilebilmektedir. Geriye kalan 10 markanin, marka baglilik oranlar

sifir olarak gerceklesmistir.

Tablo 11. Katihmcilarin Otomobil Piyasasinda Otomobil Markalarima Olan

Marka Baghhklar:
Sira Otomobil Markas1 | Yiizde (%)

1 AUDI 50
TOFAS 49
3 |FIAT 32
4 RENAULT 24
5 MERCEDES 23

6 OPEL 21
7 FORD 19
8 HYUNDAI 19
9 PEUGEOT 18
10 SEAT 17
11 VW 11

12 |SKODA 8

13 TOYOTA 6

Gegis olasiliklar1 matrisinde yer alan otomobil markalar1 i¢in uzun dénemde (3
donem hesaba alinmistir) olusacak ger¢ek denge durumu olasiliklart WinQSB programi
kullanilarak hesaplanmis olup, sonuglar Tablo 12’de sunulmaktadir.

Asagida Tablo 12’de hesaplanmis olan 3 farkli denge durumu, katilimcilarin
otomobil piyasasinda otomobil markast tercihlerinin gelecekteki olasi denge

durumlaridir. Sirastyla bir sonraki zaman diliminde olusacak olan yeni denge durumu 1.
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Denge Durumunu ve ondan sonrakiler ise sirastyla 2. Denge Durumunu ve 3. Denge
Durumunu ifade etmektedir. Bu noktadan hareketle her bir otomobil markasinin katilimci
sayis1 degismemek iizere ongoriilen gelecekteki olasi tercih edilme adetleri ve oranlar

ayr1 ayri goriilebilmektedir (Tablo 12).

Tablo 12. Katimcilarin Otomobil Piyasasinda Otomobil Markasi Tercihlerinin

Gelecekteki Olas1 Denge Durumlari

Otomobil 1. Denge 2. Denge 3. Denge
Markasi Adet | Durumu | Adet | Durumu | Adet | Durumu
(%) (%) (%)
AUDI 2 0,58 3 0,86 3 0,88
BMW 4 1,14 3 0,90 3 0,97
CHEVROLET| 1 0,28 1 0,14 1 0,21
CITROEN 3 0,84 2 0,59 2 0,51
DACIA 1 0,29 1 0,15 1 0,29
FIAT 32 9,27 26 7,56 24 6,81
FORD 20 5,73 19 5,34 17 4,96
HONDA 3 0,89 2 0,51 2 0,45
HYUNDAI 12 3,53 12 3,58 12 3,32
KIA 3 0,89 1 0,42 1 0,31
LADA 4 1,04 12 3,33 10 2,84
MAZDA 2 0,58 1 0,41 1 0,33
MERCEDES 6 1,74 3 0,91 3 0,72
NISSAN 5 1,54 10 2,89 9 2,72
OPEL 15 4,43 10 2,92 10 2,75
PEUGEOT 9 2,59 11 3,09 10 2,98
PROTON 1 0,28 1 0,23 1 0,29
RENAULT 40 11,63 50 14,51 49 14,21
SEAT 1 0,29 0 0,05 0 0,01
SKODA 11 3,24 13 3,77 13 3,63
TOFAS 70 20,15 78 22,47 87 25,03
TOYOTA 8 2,41 12 3,44 11 3,25
VW 19 5,45 12 3,59 11 3,27
YOK 74 21,21 64 18,34 67 19,27
TOPLAM 347 % 100 347 % 100 347 % 100

Ayrica Tablo 12°den yola ¢ikarak bireysel olarak her bir markanin baglangi¢ ve
gelecekteki 3 farkli denge durumlari arasindaki oransal degisimler hesaplandiginda, ilgili

markalara yonelik tercih edilme trendleri hakkinda 6ngoriide bulunabilmek de miimkiin
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olmaktadir. Asagida Sekil 18’den Sekil 40°a kadar, her bir markaya ait gelecekteki trend
grafikleri sunulmustur.

Sekil 18’de AUDI markasina yonelik trend ¢izgisinin e§imi incelendiginde pozitif
yonli oldugu ve bu markanin gelecekte satiglarimi arttirma olasiligi bulundugu

goriilmektedir.

Sekil 18. Katihmcilarin Otomobil Piyasasinda AUDI Marka Otomobil

Tercihlerinin Gelecekteki Olas1i Denge Durumlarinin Degisimi

AUDI
2,00
1,49 1,53
1,50
1,00
0,50
0,00
B 1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE

Sekil 19°da BMW markasma yonelik trend ¢izgisinin egimi incelendiginde
negatif yonlii oldugu ve bu markanin gelecekte satiglarini diisiirme olasiligir bulundugu

Oongoriilmektedir.

Sekil 19. Katihmcilarin Otomobil Piyasasinda BMW Marka Otomobil

Tercihlerinin Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarinin Degisimi

BMW
1,50
1,00 0,98
1,00
0,50
0,00
B 1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE
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Sekil 20°de  CHEVROLET markasina yonelik trend ¢izgisinin egimi
incelendiginde negatif yonlii oldugu ve bu markanin gelecekte satiglarini diislirme

olasilig1 bulundugu 6ngdriilmektedir.

Sekil 20. Katilimcilarin Otomobil Piyasasinda CHEVROLET Marka Otomobil

Tercihlerinin Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarinin Degisimi

CHEVROLET

1,50

1,00 0,96
1,00 0,72

6,56

0,50
0,00

B 1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE

Sekil 21’de CITROEN markasina yonelik trend ¢izgisinin egimi incelendiginde
negatif yonlii oldugu ve bu markanin gelecekte satiglarini diisiirme olasilig1r bulundugu

ongoriilmektedir.

Sekil 21. Katihmeilarin Otomobil Piyasasinda CITROEN Marka Otomobil

Tercihlerinin Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarinin Degisimi

CITROEN

1,50

1,00 0,97
1,00

0,68 0.59

0,50
0,00

B 1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE

Sekil 22°de DACIA markasina yonelik trend cizgisinin egimi incelendiginde
negatif yonlii oldugu ve bu markanin gelecekte satiglarini diisiirme olasilig1r bulundugu

ongoriilmektedir.
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Sekil 22. Katihmeilarin Otomobil Piyasasinda DACIA Marka Otomobil

Tercihlerinin Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarinin Degisimi

1,50
1,00
1,00
0,50
0,00
B

DACIA

1,00 1,00

1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE

Sekil 23’te FIAT markasina yonelik trend ¢izgisinin egimi incelendiginde negatif

yonli oldugu ve bu markanin gelecekte satislarini diisiirme olasiligi bulundugu

ongoriilmektedir.

Sekil 23. Katihmeilarin Otomobil Piyasasinda FIAT Marka Otomobil

Tercihlerinin Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarinin Degisimi

1,50
1,00
1,00
0,50
0,00
B

FIAT

0,82

1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE

Sekil 24°te FORD markasina yonelik trend ¢izgisinin egimi incelendiginde negatif

yonlii oldugu ve bu markanin gelecekte satiglarini diisirme olasiligi bulundugu

ongoriilmektedir.
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Sekil 24. Katihmceilarin Otomobil Piyasasinda FORD Marka Otomobil

Tercihlerinin Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarinin Degisimi

FORD

1.50

1,00

; 0,95
1,00 ~— N 0,88 0.82

o N

0,50
0.00

B 1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE

Sekil 25°te HONDA markasia yonelik trend ¢izgisinin egimi incelendiginde
negatif yonlii oldugu ve bu markanin gelecekte satiglarini diisiirme olasiligi bulundugu

ongoriilmektedir.

Sekil 25. Katihmcilarin Otomobil Piyasasinda HONDA Marka Otomobil

Tercihlerinin Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarinin Degisimi

HONDA
1,50
1,00 1,03
1,00
0,50
0,00
B 1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE

Sekil 26’da HYUNDAI markasina yonelik trend ¢izgisinin egimi incelendiginde
negatif yonlii oldugu ve bu markanin gelecekte satiglarini diigiirme olasiligi bulundugu

ongoriilmektedir.
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Sekil 26. Katihmcilarin Otomobil Piyasasinda HYUNDAI Marka Otomobil

Tercihlerinin Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarinin Degisimi

HYUNDATI
1,50
1,00
1,00 F=n=
0,50
B 1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE

Sekil 27°de KIA markasina ydnelik trend ¢izgisinin egimi incelendiginde negatif
yonlii oldugu ve bu markanin gelecekte satislarini diisiirme olasiligi bulundugu

Oongoriilmektedir.

Sekil 27. Katihmeilarin Otomobil Piyasasinda KIA Marka Otomobil Tercihlerinin

Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarinin Degisimi

KIA
1,50
1,00
0,50
0,00
B 1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE

Sekil 28’de LADA markasina yonelik trend c¢izgisinin efimi incelendiginde
pozitif yonlii oldugu ve bu markanin gelecekte satiglarini arttirma olasiligr bulundugu

ongoriilmektedir.
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Sekil 28. Katihmcilarin Otomobil Piyasasinda LADA Marka Otomobil

Tercihlerinin Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarinin Degisimi

LADA
4,00
2,89
3,00
2,00
1,00
0,00
B 1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE

Sekil 29°da MAZDA markasina yonelik trend ¢izgisinin egimi incelendiginde
negatif yonlii oldugu ve bu markanin gelecekte satiglarini diisiirme olasilig1r bulundugu

ongoriilmektedir.

Sekil 29. Katihmcilarin Otomobil Piyasasinda MAZDA Marka Otomobil

Tercihlerinin Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarinin Degisimi

MAZDA
1,50
1,00 1,00
1,00
0,50
0,00
B 1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE

Sekil 30°’da MERCEDES markasina yonelik trend ¢izgisinin egimi incelendiginde
negatif yonlii oldugu ve bu markanin gelecekte satiglarini diigiirme olasilig1 bulundugu

ongoriilmektedir.
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Sekil 30. Katihmcilarin Otomobil Piyasasinda MERCEDES Marka Otomobil

Tercihlerinin Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarinin Degisimi

MERCEDES
1,50
1,00 1,01
1,00 =
0,50
0,00
B 1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE

Sekil 31°de NISSAN markasma ydnelik trend ¢izgisinin egimi incelendiginde
pozitif yonlii oldugu ve bu markanin gelecekte satislarini arttirma olasiligi bulundugu

Oongoriilmektedir.

Sekil 31. Katihmeilarin Otomobil Piyasasinda NISSAN Marka Otomobil

Tercihlerinin Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarinin Degisimi

NISSAN
2,50

2,01

2,00

1,50

1,00

0,50

0,00

B 1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE

Sekil 32°de OPEL markasina yonelik trend ¢izgisinin egimi incelendiginde
negatif yonlii oldugu ve bu markanin gelecekte satiglarini diigiirme olasilig1 bulundugu

ongoriilmektedir.
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Sekil 32. Katihmcilarin Otomobil Piyasasinda OPEL Marka Otomobil

Tercihlerinin Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarinin Degisimi

OPEL
1,50
1,00 1,02
1,00
0,50
0,00
B 1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE

Sekil 33’te PEUGEOT markasina yonelik trend ¢izgisinin egimi incelendiginde
pozitif yonlii oldugu ve bu markanin gelecekte satiglarini arttirma olasiligr bulundugu

ongoriilmektedir.

Sekil 33. Katimcilarin Otomobil Piyasasinda PEUGEOT Marka Otomobil

Tercihlerinin Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarinin Degisimi

PEUGEOT
1,50
1,00
0,50
0,00
B 1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE

Sekil 34’te PROTON markasina yonelik trend ¢izgisinin egimi incelendiginde
negatif yonlii oldugu ve bu markanin gelecekte satiglarini diisiirme olasilig1r bulundugu

ongoriilmektedir.
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Sekil 34. Katihmcilarin Otomobil Piyasasinda PROTON Marka Otomobil

Tercihlerinin Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarinin Degisimi

PROTON
1,50
1,00 0,98 1,01
1,00
0,50
0,00
B 1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE

Sekil 35’te RENAULT markasina yonelik trend ¢izgisinin egimi incelendiginde
pozitif yonlii oldugu ve bu markanin gelecekte satiglarini arttirma olasiligi bulundugu

ongoriilmektedir.

Sekil 35. Katihmcilarin Otomobil Piyasasinda RENAULT Marka Otomobil

Tercihlerinin Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarinin Degisimi

RENAULT
1,50
1,23 1,20
1,00
0,50
0,00
B 1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE

Sekil 36’da SEAT markasina yonelik trend ¢izgisinin egimi incelendiginde
negatif yonlii oldugu ve bu markanin gelecekte satislarini diigiirme olasilig1 bulundugu

ongoriilmektedir.
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Sekil 36. Katihmcilarin Otomobil Piyasasinda SEAT Marka Otomobil

Tercihlerinin Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarinin Degisimi

SEAT
1,50
1,00
0,50
0,00
B 1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE
-0,50

Sekil 37°de SKODA markasia yonelik trend ¢izgisinin egimi incelendiginde
pozitif yonlii oldugu ve bu markanin gelecekte satiglarini arttirma olasiligi bulundugu

ongoriilmektedir.

Sekil 37. Katihmcilarin Otomobil Piyasasinda SKODA Marka Otomobil

Tercihlerinin Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarinin Degisimi

SKODA
1,50
1,00
0,50
B 1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE

Sekil 38’de TOFAS markasina yonelik trend ¢izgisinin egimi incelendiginde
pozitif yonlii oldugu ve bu markanin gelecekte satiglarini arttirma olasiligr bulundugu

ongoriilmektedir.
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Sekil 38. Katihmcilarin Otomobil Piyasasinda TOFAS Marka Otomobil

Tercihlerinin Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarinin Degisimi

TOFAS
1,50
1,00
0,50
0,00
B 1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE

Sekil 39°’da TOYOTA markasina yonelik trend ¢izgisinin egimi incelendiginde
pozitif yonlii oldugu ve bu markanin gelecekte satiglarini arttirma olasilig1 bulundugu

ongoriilmektedir.

Sekil 39. Katihmcilarin Otomobil Piyasasinda TOYOTA Marka Otomobil

Tercihlerinin Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarinin Degisimi

TOYOTA
2,00
1.41

1,50 _

.4

1,00
1,00 o
0,50
0,00
B 1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE

Sekil 40’ta VW markasina yonelik trend ¢izgisinin egimi incelendiginde negatif
yonlii oldugu ve bu markanin gelecekte satislarini diisiirme olasiligi bulundugu

ongoriilmektedir.
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Sekil 40. Katihmcilarin Otomobil Piyasasinda VW Marka Otomobil Tercihlerinin

Gelecekteki Olas1 Denge Durumlarimin Degisimi

Vw
1,50
1,00
0,60
—~
0,50
0,00
B 1. DENGE 2. DENGE 3. DENGE
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3.3. Sonuc ve Oneriler

Tiiketiciye odaklanmamis hicbir faaliyetin is hayatinda basarili olamayacagini
sOylesek yanilmayiz. Glinlimiizde tiiketicilerin pazarlarda pek de homojen dagilmadiklari
bir gercektir. Tiiketiciler cok dinamik bir ¢cevrede eskiye oranla ¢ok daha mobil bir hayat
tarzina sahip olmalar1 nedeniyle arzu, istek ve beklentileri birbirinden oldukga
farklilagsabilmektedir. Elbette bu sonugta isletmelerin rolii de biiyiiktiir. Pazarlama
kavramini iyi kavrayan bir isletme yoneticisi miisterilerinin tatminini, kara giden bir yol
olarak gormesi gerektigi icin, onlar1 tatmin etmek amaciyla yapilmasi gerekenleri daha
iyl anlamak ve miisterilerinin olaylara bakis acilarim1 dikkate almak durumundadir. Bu
nedenle isletmelerin baglangicta hedef miisterilerini dogru belirlemeleri, onlari tanimalari
ve onlarin 6nem verdikleri degerleri, gereksinimleri ve beklentileri iyi anlamalar sarttir.
Bu sebeple de isletmeler, pazar yerinden ve miisterilerinden siirekli glincellemek suretiyle
elde ettikleri bilgileri en dogru bicimde analiz etmekte, yorumlamakta ve ulastiklari
sonuclarla da pazarlarin1 g¢esitli pazar boliimlerine ayirmaktadirlar. Boliimleri, farkli
biiyiikliikleri, biiyiime hizlar1 gibi faktorlerin yani sira isletme amaglar1 ve kaynaklari
acilarindan da degerlendirmek suretiyle, kendileri acisindan en uygun olanlarini “hedef
pazarlar” olarak se¢cmektedirler. Hedef pazarlarini bu sekilde belirleyen isletmelerin bir
sonraki adim olarak iiriin ve hizmetlerini artik tiiketicilerin zihninde dogru ve istenilen
bigimde konumlandirmalar1 gerekmektedir.

Tiiketimin, bireylerin hayatlarinda nesnelerin yalnizca kullanim degeri ile ifade
edilen fayda yaratma 6zelligi ile agiklanmayacag bilinen bir gercektir. Pazarlamacilar,
insanlarin nasil diisiinebileceklerini ve hatta hissetmeleri gerektigini tasarladiklar
markal1 lirinleri ve bunlara ait pazarlama stratejileriyle adeta birer kiiltiir miihendisleri
olarak kurgulamaktadirlar.

Insanlarin nigin aligveris yaptiklarmni agiklamaya yonelik pazarlama ve tiiketici
davraniglar1 yazini pazarlamacilara cesitli teoriler ve modeller ile destek vermektedir.
Tim bu tiiketici davraniglarin1 agiklamaya yardimci olan modellerin ortak noktasi,
insanlar1 satin almaya iten faktorlerin neler oldugunu ve ne denli etkili olabildiklerini

ortaya koymaktir. Bu yazindan anlagilmaktadir ki insanlar gerek fizyolojik, gerekse de
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psikolojik diirtiiler yoluyla uyarilmakta ve ihtiyac ve isteklerini gidermeye yonelik stirekli
giidiilenmektedirler. Tiiketiciler kendilerini giidiileyen ¢esitli ihtiyaclar1 dolayisiyla farkli
davranig tarzlar gostermektedirler. Bu sergilenen davranislar her ne kadar ¢ok farkli gibi
goziikse de, yine de bu davranislar1 belli modellere indirgemek ve siniflandirmak
miimkiindiir. Ornegin ge¢miste Thorsten Veblen’in, gelisen eglence sinifinin mal ve
miilklerini teshir etmek suretiyle konum ve statiilerini giiclendirmeye yonelik
girisimlerde bulunmalarini ifade etmek {izere ortaya koydugu, “dikkat ¢cekmeye yonelik
tikketim” teriminden yola ¢ikarak, insanlarin sahip olduklari mal ve hizmetler yoluyla
sosyal kimliklerini formiile etme ve bu kimliklerini de etrafindakilere sergileme
egiliminde olduklart bilinmektedir.

Bu ve benzeri tiiketici modellerinden faydalanan isletmeler tiiketici beklentilerini
karsilamak {izere pazara siirekli uygun iriinler sunmak ve bu yeni iriinleri basarili bir
sekilde pazarlayabilmek icin de cesitli stratejiler gelistirmek zorundadirlar. Burada
tizerinde durmalar1 gerekecek en dnemli nokta ise bu {iriinlerin fiziksel tasarimlar1 basta
olmak {izere onlar1 diger rakip iiriinlerden daha farkl1 ve ¢ekici hale nasil getirebilecekleri
noktasidir. Isletmelerin {iriin ve hizmetlerini farklilastirabilmek {izere oncelikle
basvuracaklari yol ise markalagsmadir.

Genel anlamda marka kavrami, gerek igletmeler gerek ise tiiketiciler agisindan
miibadeleyi hizlandiran ve kolaylastiran en 6nemli unsurdur. Tiiketiciler i¢in sunulan
secenekler hakkinda ipuglar1 verme kolaylig1 saglayarak bir miisteri degeri yaratmakta ve
sunulan bu ipuclar1 sayesinde de algilanan riski azaltarak miisterinin daha fazla tatmin
olmasini saglamaktadir.

Isletmeler, bir marka olustururken oncelikle markaya bir kimlik (hiiviyet)
belirlemelidirler. Ciinkii bu kimlik isletmenin marka {lizerinden miisterilerine sunacak
oldugu tiim hizmetlerin toplamin1 ifade edecektir. Olusturulacak olan bu marka kimligi
insanlarin zihinlerinde isletmeleri nasil algilamalart gerektiginin adeta bir Ozeti
niteliginde olacaktir.

Marka kimligini bu denli énemli yapan sey ise aslinda sosyal kimlik teorisi
lizerine inga edilmis bir kavram olmasidir. Sosyal kimlik teorisi, tiiketicilerin kendi 6z
kimliklerini yansitacak ve giiclendirecek markalar ile kendilerini iligkilendirdiklerini ve
adeta markalar ile 6zdeslesebildiklerini savunmaktadir. Yani bir nevi tiiketici bir markay1

kendisinin ayrilmaz bir pargasi olarak kabul edebilmektedir.
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Dolayistyla tiiketicilerin kendi kimliklerini ortaya koyarken yansittiklar: imaj ile
markanin algiladiklar1 imaj1 arasinda bir uyum ve eslesme olmasi gerekmektedir. Bu da
bir diger teori olan, “benlik imaji uyumu” teorisinin temel savidir. Bu teori bize
tiikketicilerin benlik imajlar1 ile uyumlu markalar1 tercih ettiklerini sdylemektedir.
Isletmeciler, markalarina bir imaj olustururlarken; o markanin imajini tiiketicilerin onunla
ilgili hatirladiklar1 ~ biitin ~ ¢agrisimlart  kullanarak  zihinlerinde tasarladiklarini
bilmelidirler.

Bu noktada tiiketicilerin iiriin tercihlerinde, iirtinlerin sahip olduklar1 sembolik
anlamlarin ne denli etkili oldugu hatirlanmalidir. Sembolik etkilesim teorisi, tiiketicilerin
kendilerini markali tiriinlerin kullanimi yoluyla ifade ettiklerini sdylemektedir. Buradan
her bir markanin ayn1 zamanda bir sembolik degerinin oldugu anlagilmaktadir. Yapilan
calismalar marka degerini olusturan unsurlarin basinda algilanan kalitenin geldigini
gostermektedir. Unutulmamalidir ki, tiikketicilerin satin alacaklari markalarin algiladiklar
kalitesi cok dnemlidir. Ciinkii tiiketiciler ayn1 zamanda markalarin algilanan kalitelerini
baskalarina sergilemek icin satin almaktadirlar. Diger taraftan marka degeri denildiginde
sadece parasal bir bliylikliikkten bahsedilmedigi kesindir. Bir markanin {iriine sagladigi
tiim katma degerlerden bahsedilmektedir. Buradan marka degeri kavraminin ¢ok boyutlu
ve karmagik bir kavram oldugu iddia edilebilir. Marka degeri icin adeta isletmenin bir
marka i¢in yaptig1 yatirimlarin bir sonucudur, denilebilir. Yazin incelendiginde marka
degeri kavraminin agiklanmasinda iki temel perspektifin glindeme geldigi
anlasilmaktadir. Biri finansal, digeri pazarlama temelli olan bu iki perspektif 6zellikle
marka degerlerinin 6l¢iilmeye ¢alisilmasinda giindeme gelmektedir. Ozetle; bir markay:
degerli kilan basta algilanan kalite olmak {izere miisterilerin markaya olan sadakatleri,
markanin pazar igerisindeki bilinirligi ve markanin tiiketicilerde olusturabildigi
cagrisimlardir. Markay1 degerli kilacak unsurlardan biri olan marka farkindaligi, yalnizca
marka ismini bilmek ya da markay1 daha 6nce gormiis olmak anlamina gelmez. Marka
farkindaligi, miisterilerin bir isletmeyi ve onun iriin ve hizmetlerini ne kadar iyi
tanmidiklarim1 ve kabul ettiklerini ifade eden daha genisge bir kavram oldugu
anlagilmaktadir. Marka farkindaligini artirmak igin isletmelerin oncelikle farkli, dikkat
cekebilen ve kolay hatirlanmaya elverisli isitsel anlamda isim, slogan ve miizikle; gorsel
anlamda sembol ve logolar tasarlayarak, bunlarla birlikte yaygin bir sekilde tutundurma

faaliyetleri gerceklestirmesi gerekmektedir. Bunu basarabilmek, yani marka farkindalig:
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olusturabilmek i¢in igletmelerin, markanin rakip markalardan ayirt edilebilmesini,
konumunun algilanmasini, imajinin bigimlendirilmesini saglayacak, tiiketicinin markayla
ilgili olarak aklinda ya da zihninde olusacak ve tiiketicilerin markay1 yeniden
hatirlamasina yardim edecek, onda bir satin alma nedeni olusmasina ve olumlu etkiler
birakilmasina yardimi olacak tiim marka ¢agrisimlarindan faydalanmalar1 gerekecektir.
Dolayisiyla marka cagrisimlart gelistirilirken, marka kimligi rehber alinmak ve ona
yonlendirmeler yapilmasi zorunludur.

Tiim markalama ¢abalarinin amaci degerli bir marka olusturulmasidir. Bu sonuca
ulasilmasi beraberinde markaya sadik tiiketicilerin olusturulmasini getirmektedir. Yani
sunulan tiim degerlerin etkili olmasi sonucu tiiketicilerde bir marka sadakati de
olusturulmaktadir. Markaya sadik tiiketici kitlesi, markanin dogru iiriin 6zelliklerini,
dogru imaj veya kalite diizeyini, dogru fiyatta sundugun tiiketicilerin hemfikir oldugunda
olugmaktadir. Sonugta bu bir egilimli se¢im davranigidir. Bunu, satis elemanlar1 veya
diger giidiileyici unsurlarin, tliketicileri markay: satin almalar1 yoniindeki anlik ikna
etmeleri sonucu ortaya ¢ikan ve siireklilik gostermeyen alimlardan ayirt etmek gerekir.
Sadakatin davranigsal unsurlarin yani sira tutumsal ve psikolojik unsurlar1 da igeren
birlesik bir yapiya sahip bir kavram oldugu unutulmamalidir.

Sadakat veya diger tanimiyla bagliligi, “Gerekgeli Eylem Teorisi” vasitasiyla
aciklamaya calisan arastirmacilar, bu teoriden hareketle marka bagliliginin dort farkl
sekilde ortaya ¢ikabilecegini One silirmektedirler. Bunlar zayiftan kuvvetliye dogru;
sadakatsizlik, arzu bagliligi, eylemsiz baglilik ve deger baglilig: seklindedir.

Bu calismada temelde tiiketicilerin otomobil markalarina olan mevcut marka
sadakatlerinin tespit edilmesi ve tiiketicilerin ileriki donemlerdeki marka tercihlerinin ne
sekilde olugabileceginin dngoriilmesi amaclanmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davranig bigimlerini ve markalara yonelik tutum ve
davraniglarin1 anlayabilmek iizere aragtirmacilar, sik¢a gelisen bir sektor olan otomotiv
sektorlinii kullanmaktadirlar. Bu ¢alismalar ayn1 zamanda sektorde yer alan isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini dogru yonetmesi ve yonlendirmesine de fayda saglamaktadir. Bu
sayede lirlin ¢esitlendirmeleri yapmakta ve iiriin hatlarin siirekli zenginlestirmektedirler.
Otomobil satin alma eylemi tiiketicilerin yasaminda kisisel olarak yaptiklar1 en biiytlik
harcamalar arasinda yer aldigindan, tiiketiciler i¢cin otomobil se¢iminde en dogru kararin

verilebilmesi olduk¢a 6nemli bir konudur.
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Toplumumuzda otomobil, giiciin, 6zgiirliiglin ve modern yasamin bir yansimast
olarak algilanmaktadir. Toplum igerisindeki sosyal siniflarin sik¢a bagvurduklar: ve elde
edilmesi zor olan bir arzu nesnesi olarak da goriilmektedir. Tiiketiciler tarafindan yapilan
otomobil satin alma davranisi, temelde bir marka se¢imidir.

Calismamizda tiiketicilerin otomobil satin alma tercihlerinin gegmisteki ve su anki
mevcut durumlari tespit edilerek aralarindaki farklilik durumundan 6ncelikle tiiketicilerin
marka sadakatleri belirlenmeye calisilmistir. Ayrica, “Markov Zinciri Analizi” yontemi
kullanilarak yapilan hesaplamalar vasitasiyla da satin almalarin gelecekte nasil
olusabileceklerine dair Ongdriilerde bulunulmustur. Bununla birlikte tiiketicilerin
demografik oOzellikleri ile otomobil marka tercihleri ve markalara olan bagliliklart
arasindaki iliski durumlar1 incelenmistir.

Evrenini, Giimiishane il merkezinde ikamet eden otomobil sahiplerinin
olusturdugu calismanin 6rneklem biiytkliigi giiven diizeyi % 95 ve dogruluk degeri
sapma pay1 ise % 7 olarak alinmistir.

Deneklerin se¢iminde rastgele ornekleme yonteminin kullanildigi calismanin,
toplamda 400 denek iizerinde yapilmasi hedeflense de, anketleri bos birakan veya eksik
ve yanlis dolduran 53 kisi olmasi sebebiyle arastirmada yer alan net katilimei sayisi 347,
katilim orani1 ise % 86 olarak gerceklesmistir.

Calismada basvurulan Markov Zinciri Analizi, mevcut olasiliklar1 kullanmak
suretiyle gelecekteki olas1 durumlar1 hesaplayabilmektedir. Bu yontem sayesinde ileride
ortaya ¢ikmasi olast durumlarin gerceklesme olasiliklarinin, mevcut eldeki verilerden
faydalanilarak bulunmasi miimkiindiir. Bu yontemden faydalanilabilmesi i¢in sistemin
gecmis durumundan mevcut durumuna gegis olasiliklarinin bilinmesi yeterli olmaktadir.

Yapilan arastirmada, katilimcilarin % 11’ini (38 kisi) bayanlar, % 89’unu (309
kisi) ise erkek katilimcilar olusturmustur. Arastirma evreni bolgesinde gerek bireysel
olarak ve gerekse aile icerisinde tasit kullaniminin ve tasit alim sattminin bayanlar
arasinda yeterince yayginlasmadigi anlasilmaktadir. Dolayisiyla da anketin yapildigi
bolgede bayanlarin ekonomik bagimsizliklarindaki smirliligin bir gostergesi olarak
cogunlugun erkeklerden olustugu diistiniilmektedir.

Katilimcilarin % 40,6’sinin 2001-3000 TL aras1 ve % 25,4 liniin 3001 TL ve lizeri

bir gelire sahip olarak ¢ikmasi, katilimcilarin mesleki durumlarina iliskin sonuglar
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vasitasiyla acgiklanabilmekte ve meslegi memurluk olan katilimcilarin fazla olusundan
kaynaklandig1 anlasilmaktadir.

Katilimcilarin egitim durumlar1 sonuglari, evrendeki neredeyse tiim egitim
seviyelerindeki kesimlerin otomobil sahibi oldugunu géstermekle beraber, katilimcilarin
% 20,7’sinin yiiksek lisans mezunu ¢ikmasi arastirma evrenini tim boyutlarda etkileyen
bir unsur olarak bulunan, ildeki tiniversitenin varligiyla agiklanmaktadir. Ayrica devlet
kurumlarinin ilin demografik yapisindaki agirlikl rolleri, 6zellikle iiniversite ve yiiksek
lisans mezunlarinin nispeten fazla ¢ikmasinin da sebebidir.

Arastirmada yer alan katilimcilarin yas durumlart incelendiginde ¢ogunluk yapiy1
olusturan % 43,8’inin 26-35 yas arasinda ve % 30,3 liniin ise 36-45 yas arasinda olduklar1
goriilmektedir. Bu sonucglardan Orneklemin daha ziyade gen¢ ve orta yastaki
katilimcilardan olustugu anlasilmaktadir.

Incelemede yer alan demografik unsurlarin sonuncusu olarak mesleki duruma goz
atildiginda beklenildigi iizere katilimcilarin agirlikli olarak memur (% 59,9) ve iscilerden
(% 13,8) olustugu goriilmiistiir. Bu sonug arastirma evreninin demografik durumu ile
paralellik gostermektedir.

Katilimcilarin otomobil piyasasinda gegmis ve mevcut otomobil marka tercih
durumlarinin incelenmesinden oncelikle % 3,75 olan ge¢miste otomobili olmayan
kitlenin, % 21,04 e yiikseldigi yani otomobil sahipliginde bir gerileme oldugu ortaya
koyulmustur. Tirkiye’deki ge¢mis otomobil satis rakamlar1 incelendiginde ozellikle
2011-2014 arasi dalgalanmalar oldugu bilinmektedir. Ozellikle 2013’te 664.665 olan
yillik otomobil satis rakaminin 2014°te 477.277ye geriledigi goriilmektedir. Dolayisiyla
arastirma Ornekleminden elde edilen bu bulgunun Tiirkiye geneliyle benzer bir yapi
sergiledigi anlagilmaktadir.

Genel anlamda satin alma sayisinda bir diislis olmasina ragmen, arastirmada yer
alan markalardan BMW, LADA ve TOFAS markalarinin aksine artig gosterdigi, AUDI,
KiA ve PROTON markalarmin ise yerinde saydigi, CITROEN, FIAT, FORD, HONDA,
MAZDA, PEUGEOT, RENAULT ve SKODA markalarmin ise hafif bir diisiis
gosterdikleri anlagilmistir. Diislisten en fazla nasibini alan markalarin ise CHEVROLET,
DACIA, HYUNDAIL MERCEDES, NISSAN, OPEL, SEAT, TOYOTA ve VW olduklari

tespit edilmistir.
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Kadin otomobil tiiketicilerinin satin alacaklar1 otomobillerde her seyden Once
giivenlik, konfor gibi niteliklerin yani sira kolay park edilebilen, i¢i ferah, otomatik ve
sempatik tasarimli araglara yoneldikleri bilinmektedir. Eger istedikleri biitiin bu unsurlar
alternatifler arasinda varsa, o zaman tercihlerini en kiicliik otomobillerden yana
kullandiklar1 daha 6nce yapilan arastirmalardan bilinmektedir. Aragtirmamiz sonucunda
basta VW, RENAULT ve PEUGEOT olmak iizere markalarin bayan otomobil
kullanicilarina en fazla uygun otomobiller olarak tercih edildikleri anlagilmaktadir.

Erkeklerin ise basta fiyat, yakit tiilketimi ve otomobilin piyasadaki tutulmasi (basta
arkadaslar1 olmak iizere ¢evrenin goriislerinin etkisi) olmak iizere servis politikalari,
garanti kosullar1, yedek parga, performans ve tutundurma programlarinin etkisi altinda
olduklar1 bilinmekle birlikte arastirmamizda daha ziyade TOFAS, RENAULT, FIAT ve
FORD markalarini tercih ettikleri anlasilmaktadir. Bu noktada bu markalarin yazinda
gecen bazi faktorleri karsiladiklar diistintildiigiinde, tercihlerin fiyat, yakit ekonomisi ve
cevrenin goriis etkisinin dikkate alinmasindan etkilenerek bu sekilde ortaya ¢iktig
belirtilebilir.

Arastirmada katilimcilardan diisiik gelir grubundakilerin en fazla TOFAS ve
RENAULT markalarmi tercih ederken, orta gelir grubundakilerin en fazla TOFAS,
RENAULT ve FIAT ve FORD markalarm, iist gelir grubundaki tiiketicilerin ise daha
ziyade VW, basta olmak iizere TOYOTA, SKODA, OPEL, NISSAN, HONDA ve
CITROEN seklindeki markalari tercih ettikleri anlasiimaktadir. Ozellikle 2014 teki ilk on
otomobil markalari1 satis rakamlar1 siralamasi hatirlandiginda, VW, OPEL, TOYOTA,
BMW ve MERCEDES seklindeki ithal otomobil markalarinin siralamada iist siralarda
yer aldiklarini biliyoruz. Artan milli gelirle birlikte tist gelir grubundaki tiiketicilerin bagta
Alman ve Japon menseili ithal otomobillere yoneldikleri anlagilmaktadir. Arastirmamizin
sonuclarindan da benzer sekilde bir sonug ¢iktig1 goriilmektedir.

Arastirmada yer alan demografik degiskenlerden mesleki durum ve yas durumu
degiskenleri dikkate alinarak bir inceleme yapilacak olursa genel sonugla g¢elisen bir
farkliligin gozlemlenemedigi ve genel sonuca paralellik gosterdigi sdylenebilir.

Arastirma drnekleminin gelir durumlar1 dagilimi hatirlanacak oldugunda iist gelir
grubunun 6rneklem igerisindeki biiyiikliigiiniin az orta gelir grubunun ise yiiksek oldugu
goriilecektir. Ote yandan Arastirmamizin yapilis amagclarindan bir digeri olan marka

bagliliklarinin tespiti noktasinda ulasilan bulgular sonucunda, katilimcilarin en yiiksek
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marka bagliligint AUDI markasina gosterdikleri bulunmustur. Bunun yani sira
MERCEDES ve OPEL markalari da nispeten yiiksek baglilik gdsterilen markalarin
basinda gelmektedirler. Ust gelir grubunun bu markalara baglilik gdstermesinin ise
normal bir durum oldugu sdylenebilir. Ancak bu noktada Alman markalarinin sadakatte
bas1 cekmesi dikkate deger bir husustur.

Arastirmada en yliksek ilk on marka baglilig1 siralamasinda 2., 3. ve 4. Siralarda
sirastyla. TOFAS, FIAT ve RENAULT markalarmm geldikleri goriilmektedir. Bu
markalar ise daha ziyade orta gelir grubunun en fazla tercih ettikleri markalardir ve
aragtirmada orta gelir grubunun agirhig yiiksektir. 2010 yilinda yapilan ve TUIK
verilerine dayanan bir aragtirmada Tiirkiye’deki otomobil satin alimlarinin %55 gibi bir
agirlikla st gelir grubu tarafindan yapildigir bilinmektedir. En alt diizeydeki gelir
gruplarinin payinin sadece %2’ler diizeyinde kaldig1 diisiiniildiigiinde orta gelir grubu ile
iist gelir gruplar1 neredeyse yar1 yariya pazari olusturduklari anlagilmaktadir. Bu noktada
aragtirmamizin érnekleminin Tiirkiye ortalamasina uyum gostermedigi ve aksine agirlikli
olarak alt ve orta gelir grubundakiler agirlikli oldugu sdylenebilir. Bu, Giimiishane ilinin
Tiirkiye’deki kisi basina milli gelirdeki payinin diisiik olmasi ile izah edilebilir.

Aragtirma sonucunda, katilimcilarin otomobil piyasasinda otomobil markasi
tercihlerinin arastirma evreni igerisindeki gelecekteki olasi denge durumlarn
Ongoriilmistiir. Sirasiyla bir sonraki zaman diliminde olusacak olan yeni denge durumu
1. Denge Durumu, ondan sonrakiler ise sirasiyla 2. ve 3. Denge Durumu olarak ifade
edilmistir. Bu noktadan hareketle her bir otomobil markasimin katilimci sayisi
degismemek lizere ongodriilen gelecekteki olasi tercih edilme adetleri ve oranlari tespit
edilmistir. Bu noktada gelecekteki ti¢ farkli denge durumu arasindaki oransal degisimler
hesaplandiginda, ilgili markalara yonelik arastirma bolgesindeki tercih edilme trendleri
hakkinda 6ngoriide bulunabilmek de miimkiin olmaktadir. Ulasilan sonug¢lardan; AUDI,
NISSAN, PEUGEOT, RENAULT, SKODA, TOYOTA, LADA ve TOFAS markalarinin
artan bir trend sergileyecegi ve gelecekte daha fazla tercih edilmeyi arttiracaklari
ongoriiliirken, DACIA, HYUNDAI ve PROTON markalarmin nispeten duragan bir trend
seyrinde olacaklar1 6ngoriilmektedir. Diger taraftan VW, BMW, MERCEDES, OPEL,
CHEVROLET, CITROEN, FIAT, FORD, HONDA, KIiA, MAZDA ve SEAT
markalarina yonelik tercihlerin gelecekte azalan bir trend sergileyecegi tahmin

edilmektedir.
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Bu tahminler dikkate alinarak otomobil firmalarina tiiketicilerin algiladiklar
marka imajlar1 tizerindeki ¢aligmalara yogunluk vermeleri, 6te yandan otomobil sahipleri
ve sahibi olmay1 planlayanlara ise 6zellikle ikinci el otomobil piyasasinda olusacagina
inanilan bu trendlere gore, yatirimlarini yaparken dikkatli davranmalar1 6nerilmektedir.

Yapilan bu arastirma ile otomobil piyasasinda yer alan markalara yonelik dar
kapsamli bir ¢aligma yiiriitiilmis, agirlikli olarak ikinci el otomobil pazarinin gelecegine
yonelik dngdriilerde bulunulmustur. Arastirma bolgesinde yer alan mevcut otomobil satis
isletmeleri, Ozellikle yapilan bu arastirmadaki elde edilen bulgulardan hareketle
pazarlama stratejilerine yon verebilirler. Demografik degiskenlerle ilgili sonuglardan
hareketle tutundurma politikalarini yeniden gézden gecirmelidirler.

Gelecekte yapilacak calismalarda daha detayli davranilarak, 6zellikle markalarin
tasarimlari, algilanan marka imajlari, markalara yonelik giiven, markalarin bilinirlikleri,
markalarin uyguladiklar1 tutundurma politikalar1 veya menseileri seklindeki baslica
faktorlerin tek tek veya birlikte Tirkiye’deki tiiketiciler {izerindeki etkileri
incelenmelidir. Yazinda bu sektorle ilgili tiiketici davranislarinda biiylik bir bosluk
oldugu ve heniiz yeterli ¢calisma yapilmadigi anlasilmaktadir. Bu noktada yapilan bu
calisma ile yazina destek verilmistir. Gelecekte yapilacak diger ¢aligmalar ile yazin daha
da desteklenmeli ve tiiketicilerin bilgi diizeylerinin arttirllmasina daha da katki

saglanmalidir.
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EK 1. Anket Formu
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(Not: Bu anket formu ile elde edilecek olan bilgiler sadece akademik ¢alismada kullanilacaktir.)

Bayan ( )

Cinsiyetiniz Erkek ( )

18-25 (
26-35 (
36-45 (
46 ve Uzeri (

Yasiniz

)
)
)
)

Asgari Ucret

1000-2000 TL aras1
2000-3000 TL arast
3001 TL ve yukarisi

Gelir Durumunuz

[kdgretim (

.. . Lise (
Egitim Dizeyiniz Universite (
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Devlet memuru
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