Deger Temelli Pazarlama Baglaminda Tiirkiye Otomotiv Sektériinde Universite
Ogrencilerinin Genel Marka Degeri Algisi: Konya Olceginde Bir Uygulama

OZET

Giliniimiizde ¢ok ¢esitli sebeplerle bireylerin otomobil ihtiyaci artmakta bu da otomotiv
sektoriinde satiglara yansimaktadir. Sektérde yasanan bu gelismeden hangi markanin
ne Ol¢iide pay alacagi ise bliyiik cogunlukla isletmelerin yiriitmiis olduklar1 pazarlama
uygulamalar1 dogrultusunda sekillenmektedir. Giiniimiizde marka kavrami, firmalarin
trlinlerini tiiketicilerin zihninde farklilagtirarak rekabet istiinliigiini saglamak
amaciyla kullandig1 stratejik bir ara¢ haline gelmistir. Bu ¢alisma kapsaminda post
modern pazarlamanin gelismesiyle birlikte giindeme gelen deger temelli pazarlamanin
miisteri boyutu otomobil sektdriinde iiniversite 0grencilerinin genel marka deger algisi
baglaminda ele alinmistir. Bu kapsamda, calisma bir nicel arastirma olarak
tasarlanmigtir. Yapilan arastirmayla tiniversite 0grencilerinin tercih etmis olduklar
otomobil markalarina yonelik sahip olduklari marka degeri algilart ile 6grencilerin
markaya yonelik gelistirdikleri sadakat arasindaki iligki analiz edilmeye calisilmigtir.
Arastirmada Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen “Cok Boyutlu Tiiketici
Temelli Marka Degeri” 6l¢egi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda basit tesadiifi
orneklem yontemiyle lisans, yiiksek lisans ve doktora &grencileri arasindan segilen
290 dgrenci ile goriisiilerek anket yontemiyle elde edilen veriler SPSS 23 Istatistik
programiyla analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore Ol¢ekte kullanilan tiim alt
boyutlarda dgrencilerin akillarina ilk gelen markaya iligkin marka degeri algilarinin
ortalamanin lizerinde oldugu goriilmiistiir. Yapilan regresyon analizi sonucuna gore de
en ¢ok algilanan kalite alt boyutu ile marka sadakati boyutlar1 arasindaki iliski 6ne
cikmustir.
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1. Giris

Giliniimlizde yasadigimiz sehirlerin gelismesi, biiylimesi ve toplu tasima
araglariyla yapilan ulasimlarda yasanan aksakliklar, trafik yogunlugu, sosyal mesafe
gereksinimi gibi sebeplerle insanlarin kendi ulasim araglart vasitasiyla zamandan
tasarruf yapmak istemeleri, toplu tasima ile sehir i¢i ulasimda giizergahin uzamasi,
kadinlarin ¢alisma hayatinda daha fazla rol almalari gibi tiim bu ve benzer nedenler
dolayisiyla bireylerin otomobil ihtiyact giin gegtikce artmaktadir. Giinlimiizde
otomobil bir liiks tiikketim ihtiyact olmaktan ¢ikmis ve cogu birey/aile ic¢in bir
zorunluluk haline gelmistir. Bdylesine bir ortamda her gegen yil otomobil satislari
artmaktadir. TUIK raporuna gore 2010 yilinda 7.544.871 adet olarak kayitli olan
otomobil sayis1 2020 yilma kadar diizenli artis gostererek 13. 099.041 adet olmustur?

L TUIK raporuna gore yillar itibariyle kayitl otomobil sayisi; 2019 yilinda 12.503.049, 2018 yilinda 12.398.190,
2017 yilinda 12.035.978, 2016 yilinda 11.317.998, 2015 yilinda 10.589.357, 2014 yilinda 9.857.915 seklindedir.



(TUIK, 2021 ). Bu sekilde biiyiiyen bir pazar yapisinda otomobil sektdriinde faaliyet
gosteren igletmelerin pazar payini artirabilmek, rekabet giiciinii yiikseltmek icin
tiketicileri dogru etkileyebilecek marka temelli ¢esitli pazarlama stratejileri
gelistirmesi gerekmektedir.

Tiketicilerin otomobil satin alma talebi, bilimsel ¢alismalarda ekonomik,
sosyolojik, psikolojik ve politik yonleri ile incelenmistir. Otomobil, sosyolojik agidan
gii¢, statli ve zenginlik simgesidir; psikolojik bakis agisina goére otomobil sahipligi
genglik ve zenginlik simgesidir; siyaset bilimine gore ise otomobil Ozgiirlik ve
mahremiyet sembolii olarak degerlendirilmistir (ODD, 2009, s. 325). Ulkemizde,
otomobil talebi biiyiikk Olclide iilke ekonomisindeki gelismelere duyarlilik
gostermektedir. Yillar itibariyle otomobil talebinde goriilen artisin temel nedeni niifus
artig1 ve gelir artis1 olarak belirtilebilir. Ancak gelir diizeyinin yan1 sira gelir dagilin
da otomobil talebinde etkili rol oynamaktadir (ODD, 2012, s. 50). Talepte yasanan
artisin hangi isletmelere, hangi markalara fayda saglayacagi ise tamamen isletmelerin
yonettikleri pazarlama ¢alismalar1 dogrultusunda sekillenmektedir.

Giliniimiizde marka kavrami, rekabet Ustlinliiglinii saglamak ve firmalarin
driinlerini  farklilagtirmak amaciyla kullandigi stratejik bir ara¢ haline gelmistir.
Marka, tiriin 6zelliklerine dayal1 ve tiiketici ile iletisimi saglayan 6nemli bir pazarlama
aracidir. Tiketiciye stirekli ayni Ozelliklerde {iriin sunulacagina dair giiven
vermektedir. Aslinda marka, freticilerin ya da saticilarin mal ve hizmetlerini
tanimlamaya, tanitmaya, diger tirlinlerden farklilastirmaya hizmet eden isim, kavram,
sOzciik, simge, tasarim, dizayn, resim ve bunlarin bilesimi olarak ifade edilmektedir
(Kotler & Armstrong, 1989, s. 248).

Bir markanin sahip oldugu degerleri belirtmek icin kullanilan deger kavraminin
bir¢ok tanimi vardir. Marka degeri, markanin goreceli iiriin ve hizmet kalitesi de dahil
olmak {izere algilanis bi¢imi, finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyet
diizeyi ve markaya duyulan sayginin toplamidir. Bir markanin degeri denildiginde
finansal ve Olgiilebilir bir miktar ile birlikte marka adiyla iliskilendirilen degerler
toplam1 akla gelmektedir (Aktuglu, 2007, s. 142). Tiiketici temelli marka degeri,
tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisinin, isletmenin pazarlama faaliyetleri sonucunda
tiiketici tepkilerinde olusturdugu olumlu/olumsuz tepkiler seklindeki farklilagtirict
etkidir (Keller K. , 1993, s. 2).

Modern pazarlama kavramlarinin ortaya c¢ikmasi ile birlikte glinlimiiz
sartlarinda rekabette avantaj saglamak, artik firmalarin sahip oldugu miisteriye vaat
ettigi maddi olmayan varliklar {izerine kurulmustur. Bu noktada marka kavrami
giderek 6nemli bir rol almaktadir. Yogun rekabetin s6z konusu oldugu pazarlarda
firmalarin satis giiclinii etkileyen en Onemli unsur olan markalasmada basarinin
saglanmasi i¢in marka bilinirliginin siirdiiriilebilir olmas1 konusunda marka degeri
kavrami on plana ¢ikmaktadir. Bu ¢aligma kapsaminda post modern pazarlamanin
gelismesiyle birlikte giindeme gelen deger temelli pazarlamanin miisteri boyutu



otomobil sektoriinde iiniversite 6grencilerinin genel marka deger algis1 baglaminda ele
aliacaktir.

Tiiketici istek ve ihtiyaglarimin hizla degistigi giiniimiiz piyasa yapisinda
miisteri sadakati saglamak giin gectikce zorlagsmaktadir. Yine bu piyasa yapisinda
markalarin siirdiiriilebilir basarisin1 saglamak igin tiiketici zihninde sahip olduklari
degerin Ol¢iilmesi ve bu degerin yiiksek diizeyde tutulmasi gerekmektedir.

Marka degeri, misteri sadakati saglamada en etkili ve 6nemli unsurlar arasinda
sayilabilmektedir. Bu ¢alismada, kiiresel ¢apta dev bir pazar olan otomobil sektoriinde
faaliyet gosteren firmalarin marka degerlerine yoOnelik iiniversite Ogrencilerinin
algisin1 6lgmek amaclanmistir. Calismada marka degeri algisin1 6lgmek iizere marka
degeri bilesenleri ve bu bilesenlerin genel marka degeri lizerindeki etkisi incelenmistir.

Bu ¢alisma ile otomobil sektoriinde faaliyet gosteren firmalar i¢in potansiyel
bir tiikketici grubu olan genglerin sahip olduklar1 algiya dair bir fikir olusturulmus
olunacaktir. Boylelikle firmalarin pazarlama stratejilerinin planlamasi siirecine de
katki saglanmis olunacaktir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1.Post Modern Pazarlama Kavraminin Gelisimi ve Deger Temelli Pazarlama

Pazarlama kavraminin tarihsel gelisimi incelendiginde siirecin; firmalarin
sadece satis odakli pazarlama faaliyeti yiiriittiigii satis anlayis1 donemi ile baslayip,
daha sonra pazarlama faaliyetlerinde miisteri odakl ve tiikketiciye yonelik tutumlarin
gelistirildigi modern pazarlama yaklagimi ile devam edip, miisteri, toplum ve c¢evre
odakli yaklasimin gelistigi post modern pazarlama anlayisi seklinde sekillendigi
goriilmektedir (Ecer & Canitez, 2004, s. 6-15).

Post modern pazarlama yaklagimi1 mal ve hizmetlerin miisteriye arz edilmesini,
deger yaratma ve yaratilan degeri miisteriye sunma olarak algilamaktadir. Bu
kapsamda  degerin  kiymetlendirilmesi ~ miisteri ve  pazar  tarafindan
gergeklestirilmektedir. Tiketici bir maldan fonksiyonel fayda beklentisinde
olabilecegi gibi duygusal fayda beklentisi igerisinde de olabilmektedir (Kotler, 2000,
S. 11). Bu nedenle isletmelerin tiiketiciler ig¢in deger yaratmalari ve yarattiklar
degerleri onlara sunmalar1 gerekmektedir. Ciinkii deger yaratan ve bu degeri
miisterilerine sunabilen isletmeler basarili isletmelerdir. Bu isletmeler varliklarini uzun
donemde siirdiirebilmektedirler (Harmsen & Jensen, 2007, s. 533). Burada
yoneticilerin lizerinde durmalar1 gereken temel nokta; igletmelerin deger yarattigi ve
deger yaratan iriinler pazarladigi konusunda tiiketicileri ikna edebilmek {izere
gelistirecekleri pazarlama stratejileri olmalidir (Kiilter & Demirgiines, 2006, s. 329).
Ciinkli ulusal ve uluslararas1 diizeyde rekabetin gittikce yogun bir hal almasi
neticesinde isletmelerin yeni pazarlar elde etmeleri, mevcut pazarlarda rakiplerine
kars1 {istlinliik saglamalar gittikce zorlagsmaktadir. Bu sebeple isletmelerin tiiketiciler
icin yarattiklar1 degere ve pazarlamaya c¢alistiklari iirlinlerin getirilerine odaklanmalari



gerekmektedir. Bu baglamda gelistirilen yeni pazarlama anlayis1 deger temelli
pazarlamanin temelini olugturmaktadir.

Geleneksel pazarlama anlayisi ile deger temelli pazarlama anlayis1 arasindaki
en temel farklilik, geleneksel pazarlama anlayisinda performans Olgiimiiniin pazar
payina dayanmasindan kaynaklanmaktadir. Deger temelli pazarlama anlayisinda ise
basari, her miisteriyi birebir ele almak suretiyle, miisterinin payina birakilarak ol¢tliir.

Geleneksel pazarlama yoneticisinin amaci, iiriin ya da hizmetleri i¢in miimkiin
olan daha fazla misteri bulmay1 amaclarken deger temelli pazarlama anlayis1 odakli
hareket eden bir yoneticinin amaci ise, mevcut miisterilere daha fazla iirtin ve hizmet
sunmaktir. Bir diger ifade ile siirekli yeni miisteri bularak Pazar payini artirmak
yerine, mevcut ve gorece sadik miisterileriyle ilgilenerek, onlarin biitcelerinden
almacak payimn yiikseltilmesi deger temelli pazarlama anlayisinin temel amacini
olusturmaktadir (Kirim, 2001, s. 70).

Deger temelli pazarlama, miisteri ihtiyaclarin1 tatmin etmeye yonelik
stratejilerin yani sira rekabetci bir yapiya da sahiptir. Yoneticiler hem miisterilerin
isteklerini hem de rakiplerin onlara ne firsatlar sundugunu bilmek zorundadir. Isletme,
hedef miisteri ihtiyaglarin1 rakiplerden daha iyi karsilayacak bir “deger” yaratma
arayisinda olmalidir. Bu durum rekabetc¢i istiinliik olarak adlandirilmaktadir.
Rekabetei tstlinliik iki nedenle gereklidir; bunlardan ilki pazarlama, ikincisi ise
finansal nedenlerdir. Bir isletme sadece rekabetci iistiinliige sahip oldugunda yeni
miisteri ¢ekebilir ya da mevcut miisterileri rakiplere kaptirmay: onleyebilir. Ikinci
olarak ise sirketin sermaye maliyetinin lizerinde kar kar saglayabilmesi i¢in, yani

hissedar degeri yaratmak icin farkli olma ustiinliigiine ihtiyag duymaktadir (Doyle,
2008, s. 151).

Deger temelli pazarlama yaklasiminda farkli rekabet stratejileri bulunmaktadir.
Bazi isletmeler daha fazla fayda saglayarak rekabet ederken; bazi isletmeler daha
diisiik maliyet ve kolaylik saglayarak rekabet etmektedirler. Bu yaklasim kapsaminda
dort tiir rekabet stratejisi bulunmaktadir (Doyle, 2008a, s. 98-99):

e  Uriin liderligi: Bazi isletmeler en son teknolojili ve en yenilikgi iiriinleri
isteyen miisterileri hedeflemektedir. Buna 6rnek olarak; Apple, Sony,
3M, Microsoft ve Intel verilebilir. Uriin liderligi hizli biiyiime ve
Premium fiyatlar elde etme gibi finansal avantajlar saglamaktadir.

e Hizmet liderligi: Bazi miisteriler hizmet istiinliigiine yliksek deger
vermektedirler. Four Seasons Hotels, American Express bu gruba 6rnek
olarak verilebilir. Bu isletmelerin kar marj1 oldukg¢a yiiksek olmaktadir.
Bu sekilde rekabet edecek olan isletmelerin oncelikle simartilmak igin
daha fazla oOdeme yapacak miisteri tlirlerini tanimlamalari
gerekmektedir.

e Miisteri yakiligt: Bire bir pazarlama olarak da adlandirilan bu strateji,
ihtiyaclar1 hakkinda bilgi edinmek ve miisterinin deneyimini dogrudan
tyilestiren 0zel ¢oziimler gelistirmek i¢in miisterilerle bireysel olarak



iletisim kurmayi igerir. Boeing, Amazon.com ve Federal Express gibi
sirketler 6rnek verilebilir.

e Marka liderligi: Starbucks, Coca-Cola ve Gillette gibi markalar, iiriin
veya hizmet performanslariyla agiklanamayacak duygusal degerlere
sahiptir. Cilinkii marka tiiketiciye gliven verirken, karar verme
stireclerinde kisisel, sosyal ve ekonomik riskleri de azaltir. Giiglii
markalar isletmelere daha kolay pazar pay1 saglarken, daha yiiksek kar
marj1 elde etme imkan1 vermektedir.

Sonug olarak; deger temelli pazarlama, isletmelere olduk¢a 6nemli rekabet
avantaji kazandiran bir pazarlama uygulamasi olarak degerlendirilmektedir.
Isletmelerin varliklarini siirdiirmek, karhiliklarini artirmak ve miisteri sadakatini
gerceklestirmek igin deger temelli pazarlama uygulamalarma Onem vermeleri
gerekmektedir (Tekin & Cigek , 2005, s. 67).

2.2.Marka ve Marka Degeri Kavrami

Deger temelli pazarlama tiiketici boyutuyla ele alindiginda, isletmelerin
tilketicilere sahip olduklar iirin bazinda ¢esitli degerler yaratmalar1 ve yaratilan
degerlerin tiiketicilere saglayacagi faydalar konusunda onlari ikna edecek stratejiler
gelistirmeleri gerektigi belirtilmistir. Bu baglamda marka, deger temelli pazarlamanin
tiiketici boyutunda bir deger yaratict olarak incelenmektedir. Tiiketici nazarinda
degerli bir marka sayesinde tiiketicilerin tiriinden bekledikleri fiziksel ihtiyag¢larinin
yant sira psikolojik ihtiyaglarinin da karsilanmasi saglanmaktadir.

Marka kavrami etimolojik olarak incelendiginde, Almanca “marc” (sinir
cizgisi), Fransizca “marque” (lrlin isareti) sozciiklerinden tiiremis oldugu
goriilmektedir. Anglo-sakson dillerinde markaya karsilik gelen “brand” “branding”
kelimeleri ise, ciftliklerde hayvanlarin “yaki” yoOntemiyle isaretlenmesini ifade
etmektedir. Marka kelime olarak Tiirkge ’ye Italyanca “Marca” sozciigiinden
gecmistir. Kelime kokeni olarak marka sozctigliniin ilk kullanim amaci, herhangi bir
iriiniin nerede yapildig1 ve kime ait oldugunu gostermektedir (Cakirer, 2013, s. 5-6).

Tirk Dil Kurumu’na gore marka: “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel ad veya isaret” olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2018). Amerikan Pazarlama Birligi ise, “Bir firma veya
grubun mal ve hizmetlerinin belirlenmesini, rakiplerinin mal ve hizmetlerinden ayirt
edilmesini saglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya dizayn ya da bunlarin
bilesimi” seklinde tanimlamaktadir (AMA, 2018). Bir baska tanima goére marka:
“Piyasada belirli miktarda farkindalik, itibar, 6nem ve benzeri seyler yaratabilen bir
sey” olarak tanimlanmigtir (Keller K. L., 2008, s. 2).

Miisterilerin kral oldugu yeni pazar kosullarinda tiiketiciler i¢in markanin
Oonemi tartisitlmaz bir gercgekliktir. Tiiketiciler icin marka, bir bakima kalitenin
gostergesi ve garantisi anlamina gelmektedir. Boylelikle, tiiketicilerin satin alma
kararlar1 agisindan, marka ile tiiketicinin aradigi 6zelliklerin 6zdeslesmesi durumunda
sadece markay1 aramak yeterli olabilmektedir. Bundan dolay1 da isletmeler i¢in, giiclii



ve saygin bir marka yaratabilmek, pazarda rakipler arasindaki basarinin 6n kosulu
olmaktadir (Karafakioglu, 2005, s. 122).

Marka degeri kavrami 1990°lardan sonra dikkatleri {izerine ¢ekmis ve ¢alisma
konusu olmaya baglamistir. Bu konudaki ilk c¢alismalardan biri Peter Farquhar
(1989)’mn; marka degeri olusturulmasinda, kaliteli {irline ait olumlu marka
degerlendirmelerinin, tiiketici satin alma davranisini etkileyen marka tutumlarinin ve
miisterilerle iliskiler gelistirmek i¢in tutarl ve siirekli marka imaji lizerinde ¢alistigi
“Managing Brand Equity” adli makalesidir. Ardindan Baldinger (1990)’in ¢alismasi;
marka degerini, yoneticilerin ve pazarlama arastirmacilarinin odagini taktiklerden
stratejik karar almaya yonlendiren dnemli bir firsat oldugunu belirtmistir (Atilgan E. ,
2005, s. 29).

Marka degeri igin literatiirde genel olarak kabul edilen tanimlama Farquhar
(1989)’mm “Marka tarafindan iiriine verilen deger” seklindeki tanimimna benzer
niteliktedir (Pappu, Quester, & Cooksey, 2005 , s. 144). Aaker (1991)’a gore marka
degeri, bir marka ile iliskili olarak; bir firmaya ve/veya firmanin miisterilerine iiriin
veya hizmet tarafindan saglanan degerden markaya, onun adina ve semboliine bagh
olarak deger ekleyen veya azaltan aktif ve pasif varliklardir (Aaker, 1991, s. 27). Bir
diger tanima gore marka degeri, “Gli¢lii bir marka isminin veya semboliiniin
tilketicinin zihninde yarattigi olumlu izlenimlerin {iriin ve tiiketiciye kattig1 ek
degerdir” (Cakirer, 2013, s. 29).

Marka degeri tanimlar1 genel olarak iki kategoriye ayrilmaktadir: Bazi tanimlar
finansal perspektife dayanirken, markanin firmaya degerini vurgulamaktadir. Bazi
tanimlar ise miisteri perspektifine dayanir ve burada markanin tiiketiciye olan degeri
tanimlanmaktadir (Pappu, Quester, & Cooksey, 2005 , s. 144). Markalarin iiriinlere
ekledigi kiymet marka degeri olarak adlandirilmaktadir. Ayn1 sekilde tiiketici veya
pazarlama perspektifinden bakildiginda tiiketici (miisteri) temelli marka degeri olarak
da adlandirilmaktadir (Pappu & Quester, 2006, s. 4). Keller’a gore tiiketici temelli
marka degeri, marka degerini bir birey veya organizasyon olarak karsilagilan
tiiketiciler agisindan degerlendiren bir yaklasimdir. Buna gore basarili bir pazarlama
faaliyetinin ana unsuru; tiiketici veya organizasyonlarin istek ve ihtiyaclarin1 anlamak,
onlart memnun etmek i¢in {iriin ve programlar gelistirmektir (Keller K. L., 2008, s.
48).

Marka degeri finansal, tiiketici temelli ve bu iki yaklasimin birlesiminden
olusan ti¢ farkli yaklasim ile tanimlanmaktadir. Finansal yaklasimda, bir markanin
ortaya c¢ikarilmasindan baglayarak pazarlanmasina ya da reklam harcamalarina kadar
neden oldugu tiim maliyetlerin toplanarak markanin degerinin belirlenmesidir.
Tiiketici temelli yaklagimda ise, somut dl¢lim 6zellikleri yerine, tiiketici algilar1 6ne
cikmakta, markanin maddi degerlerinden daha fazla tiiketiciye sunulan degerler,
tiiketici bilgisi, marka tercihi, markaya kars1 tutumu ve marka baglilig1 gibi kavramlar
marka degerinin tanimlanmasinda temel olusturmaktadir. Son yaklasim ise, finansal ya
da tiiketici temelli yaklagimlar1 benimsemenin eksikliklerini gidermek amaciyla bu iki
yaklagimin birlikte kullanilmasidir (Yaprakli & Can, 2009, s. 267).



Marka degerinin temel dayanag: tiiketici bellegidir. Isletmelerin uyguladiklari
pazarlama cabalar ile tiiketici temelli marka degeri olusturulmaktadir. Marka ismi
farkindaligi, marka ¢agrisimlari, markadan algilanan kalite ve marka sadakati tiiketici
temelli marka degerini olusturan boyutlardir. Bu dort boyut, tiiketicilerin algiladiklart
marka degerini olusturmakta algilanan marka degeri hem isletmenin miisterilerine hem
de isletmelere deger saglamaktadir. Isletmeye saglanan deger de sonug olarak
isletmenin pazarlama cabalarina daha fazla kaynak yaratmasma ve tiiketicilerin
algiladig1 deger boyutlarina daha fazla yatirim yapabilmesine imkan saglamaktadir
(Avcilar, 2008, s. 13).

Aaker (1991) marka degerini bes kategoriye ayirmistir: Marka sadakati, Marka
ismi farkindaligi (marka bilinirligi), Algilanan kalite, Marka cagrisimi, diger 6zel
marka varliklar1 (patentler, ticari markalar, kanal iliskileri vb.). Bes temel kategoriden
olusan marka degeri hem firmalar hem de tiiketiciler icin kiymet yaratmaktadir
(Aaker, 1991, s. 27). Marka degeri, miisterinin markaya yiiksek diizeyde farkindalik
ve asinalig1r oldugu, hafizasinda giiclii, olumlu ve essiz marka ¢agrisimlar1 oldugu
zaman ortaya ¢ikmaktadir (Keller K. L., 2008, s. 53).

Marka sadakati, miisterilerin markaya olan tutkunluk ve baglilik derecesini
gostermektedir (Cakirer, 2013, s. 27). Herhangi bir isletme i¢in mevcut miisterileri,
ozellikle miisteriler markadan memnun kaldiginda, korumak yeni miisteriler elde
etmekten daha az maliyet gerektirmektedir. Ayrica mevcut misteriler yeni miisterilere
bir glivence ve marka tanitim1 saglamaktadir. Miisteri tabaninin markaya olan sadakati
rekabete karsi savunmasizhigi azaltir. Dahasi miisteri sadakati yiikseldikge,
miisterilerin markanin devamliligin1 beklemesi ise daha fazla ticari kaldirag anlamina
gelmektedir (Aaker, 1991, s. 29-30).

Miisterinin satin alma siirecinde 6nemli rol oynayan bir diger etmen ise marka
farkindaligidir. Tiiketicilerin hafizasinda markanin rakipleriyle karsilagtirilmali olarak
aldig1 yerdir. Tiiketicilerin zihnine kazinmis markalar satin alma siirecinde daha yogun
olarak tercih edilmektedir (Aktepe & Bas, 2008, s. 84). Marka farkindaligi, marka
tanima (brand recognition) ve marka animsama (brand recall) performansinin
birlesiminden olugmaktadir. Marka tanima; bir isaret verildiginde miisterinin markaya
onceden maruz kaldigim1 dogrulayabilme yetenegidir. Marka animsama; bir {riin
kategorisinin ihtiyaci kargilama, satin alma veya kullanim durumu ile ilgili bir isaret
verildiginde tiiketicinin markay1 hafizasindan geri alma yetenegidir (Keller K. L.,
2008, s. 54). Aaker’a gore tiiketiciler farkindalik sahibi olduklar1 markalarin daha
giivenilir ve makul kalitede olduklarina yonelik varsayim gelistirmektedirler. Boylece
tilketiciler iizerinde farkindalik gelistiren markalar taninmayan markalara gore One
gecmis olacaklardir (Aaker, 1991, s. 30).

Algilanan kalite, “bir {iriiniin genel miikemmellik ya da istiinliigli hakkinda
tilketicinin verdigi karardir” (Yoo & Donthu, 2001, s. 3). Miisterinin zihnindeki bir
marka, mutlaka ayrintilt bir 6zellik bilgisine dayanmayan genel bir kalite algis1 ile
iligkilidir. Tiketici tarafindan algilanan kalite, satin alma kararlar1 ile marka sadakatini
dogrudan etkilemektedir (Aaker, 1991, s. 30).



Marka c¢agrisimi, “bir marka ile ilgili olarak tiiketici zihnindeki herhangi bir
sey” olarak tanimlanmaktadir (Yoo & Donthu, 2001, s. 3). Bir markanin altinda yatan
deger, genellikle ona bagli miisteriler tarafindan yapilan belirli iliskilendirmelere
dayanmaktadir (Aaker, 1991, s. 30).

2.2.1. Marka Degerinin Ol¢iilmesi

Marka degerinin Ol¢iilmesine iligkin tiim sorunlarin altinda yatan temel soru,
marka degerini ve marka degeri olusturan varliklar1 (marka bilinirligi, marka
farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakati) nasil 6lgmek gerektigidir. Belirli bir
baglamda marka degerini 6l¢mek ve siireci yonetmek tam olarak kavramlastirilabilirse
konuya iligskin diger siirecler daha yonetilebilir olmaktadir. Marka degeri 6l¢limiine
iliskin ¢esitli yaklagimlar vardir ve asil olan ihtiyaca en uygun olan1 segmektir (Aaker,
1991, s. 42).

Saglikli bir marka gelisimi i¢cin marka degerinin Ol¢iilmesi gerekmektedir.
Marka degeri 6l¢limii karmasik bir yapida olmasi sebebiyle bir¢ok boyutta karakterize
edilebilmektedir. Bu konuda gelistirilmis farkli 6l¢lim yontemleri bulunmaktadir.
Genel olarak marka degeri Ol¢limii i¢in yapilan calismalarin finansal ve pazarlama
temelli olmak {izere iki farkli boyutta gruplandirildigi goriilmektedir (Kocaman &
Glingor, 2012, s. 145).

Marka degerinin 6lgiilmesi i¢in en az bes yaklasim gelistirilmistir. Birincisi
marka isminin destekledigi ‘Price Premium’ yontemidir. Bu yontem marka degerini
yiikselterek karlilig1 artirma temeline dayanmaktadir. Marka degeri bilesenlerinin;
marka bilinirligi, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakati Price Premium
saglama potansiyeline sahiptir. Ikincisi, marka isminin miisteri tercihine olan etkisi;
ticlinciisii markanin degisim degeri; dordiinciisii hisse senedi fiyati; besincisi markanin
kazanma giiciine odaklanmadir (Aaker, 1991, s. 33).

Literatiirde marka degeri Olclimii {izerine yapilmis olan c¢alismalar
incelendiginde; Aaker’in (1991) ilizerinde calistigi Price Premium kavrami, marka
adinin degerini 6lgmeye yonelik Konjoint Analizi (Rangaswamy vd.,1993; Cobb-
Walgren vd. ,1995), marka adinin kompozit ¢oklu dagilimli agirlikli puanlart (Park ve
Srinivasan, 1994), tiiketici temelli 6l¢iimlerin bir derlemesi (Agarwal ve Rao, 1996),
veri temelli tarama yontemi (Kamakura ve Russell, 1993), kademeli nakit akimlari
(Simon ve Sullivan, 1993), momentum muhasebeye dayali deger momentum
accounting-based value (Farquhar vd., 1991), fiyat esitleme (Swait vd, 1993) gibi
yontemler oldugu goriilmektedir. Ancak bu yontemler Yoo ve Donthu (2001)
tarafindan psikometrik testler yapilmadan gelistirilmis olmakla elestirilmistir (Y00 &
Donthu, Developing and validating a multidimensional consumer-based brand equity
scale, 2001, s. 1). You ve Donthu (2001) tiiketici temelli marka degeri, varliklar1 ve
psikometrik Ozelliklerinin Ol¢lilmesine iliskin ¢ok boyutlu bir dlgek gelistirmistir.
Giliniimiizde yapilan ¢ogu ¢alisma da bu Olgek referans alinarak yapilmaktadir.

You ve Donthu (2001) adli aragtirmacilarin, Aaker ve Keller’in ortaya koydugu
tiikketici temelli marka degeri kavramini 6l¢gmek i¢in ¢cok boyutlu bir dlgek gelistiren ilk



arastirmacilar oldugu sdylenebilir. Yoo, Donthu ve Lee (2000) adli arastirmacilar;
Aaker’in (1991) gelistirdigi kavramsal marka degeri modelini deneysel olarak test
etmislerdir. Aaker’in tanimladigi dort marka degeri boyutlarimi kullanarak, c¢ok
boyutlu bir tiiketici temelli marka degeri 6lgegi gelistirmislerdir (Yoo, Donthu, & Lee,
2000, s. 195). Yoo ve Donthu adli arastirmacilarin gelistirdikleri tiiketici temelli
marka degeri 6l¢eginin gegerliligi daha sonra Wasburn ve Plank (2002) tarafindan da
test edilmistir.

Olgegi gelistirme konusundaki temel arastirmalardan biri de Vazquez, Rio ve
Iglesias (2002) adli arastirmacilara aittir. S0z konusu oOlgegin, Tiirkiye’de
uygulanabilirliginin belirlenmesine yonelik Kogak ve Ozer (2004) adl1 arastirmacilarin
bir calismasi bulunmaktadir. Marka degeri Ol¢iimii iizerine yapilmig ve temel
alinabilecek arastirmalardan bir digeri Pappu, Quester ve Cooksey adli arastirmacilara
aittir. Bu aragtirmada, iki ayr1 {iriin kategorisi ve alt1 ayr1 marka degerlendirilmeye tabi
tutulmustur (Pappu, Quester, & Cooksey, 2006, s. 702). Gene, Pappu ve Quester adli
arastirmacilar perakende markalar1 kullanarak yapmis olduklar1 marka degeri 6l¢iimii
calismasi, pazarlama yazininda olduk¢a yeni olan “perakendeci degeri” konusunda
onemli bir katkidir. Bu aragtirmada, Avustralya’da bagkentte yasayan 601 avm
tiiketicisi denek olarak kullanilmistir (Pappu & Quester, 20064, s. 317).

Aaker’in tiliketici temelli marka degeri cercevesi temel alinarak, Tirkiye’de
mesrubat sektoriinde liniversite Ogrencileri lizerinde marka degeri Ol¢liimii ile ilgili
yapilan bir ¢alismada, marka bagliligi boyutunun marka degerini etkileyen en 6nemli
unsur oldugu ortaya konulmustur (Atilgan, Aksoy, & Akinci, 2005, s. 237). Bunlarin
yani sira tlketici temelli marka degeri Ol¢limii ile ilgili gesitli yerli ¢alismalar
mevcuttur (Marangoz, 2007; Bursali, 2007; Avecilar, 2008; Cipli, 2008; Taskin, 2008;
Giray, 2009; Taskin ve Akat, 2010; Toksar1 ve Inal, 2011).

Cetinsoz ve Aktuger (2013) calismasinda, Tiirkiye’'nin en onemli Turizm
destinasyonlarindan biri olan Antalya’nin tiiketici temelli marka degerinin ortaya
cikarilmasini amaglanmigtir. Arastirma sonucunda en olumlu goriis “marka sadakati”
faktorii icin hesaplanmistir. Ayrica korelasyon analizi sonuglarina gore, marka degeri
boyutlar1 arasinda pozitif yonlii orta seviyeli bir iliski oldugu tespit edilmistir
(Cetins6z & Aktuger, 2013, s. 200). Bir diger calismada tiiketici temelli marka
degerinin belirleyen ve etkileyen boyutlarin birbirleri ile olan iligkileri ve hastane
marka degerine olan etkilerinin, Ozellikle de algilanan kalitenin hastane marka
degerine olan etkisi incelenmistir. Hastane tiiketici temelli marka degerinin, algilanan
kalite, marka cagrisimi ve marka sadakati boyutlari ile pozitif anlamli bir iliskiye sahip
oldugu; marka cagrisimi, marka farkindaligi ve marka sadakati boyutlarinin algilanan
kaliteyi etkiledigi ve ayrica, bu ii¢ boyutun etkisiyle algilanan kalitenin hastane marka
degerini artirdig tespit edilmistir (Isik, 2016).

Tiiketici temelli marka degeri Ol¢iimii ile ilgili genel arastirmalarin disinda, bu
calismanin da sektoriinii olusturan otomobil markalari lizerinden yapilan aragtirmalar
da mevcuttur.



Amerika’da otomobil sektoriinde yapilan bir aragtirmada tiiketici temelli marka
degeri ile markanin pazar performansit arasindaki iliski incelenmis ve pazar
performansina olumlu katki sagladigi tespit edilmistir (Kartano & Rao, 2005).
Almanya’da on adet biiylik otomobil markasi i¢in yapilan ¢alismada, tiiketici temelli
marka degeri ile miisteri degeri arasindaki iliskiler tespit edilmeye caligilmistir.
Aragtirma sonuglaria gore marka ¢agrisimlar tiiketici temelli marka degeri agisindan
onemli bir rol oynamaktadir (Stahl & Kirenz, 2009).

Thiripurasundari ve Natarajan’in (2011) Hindistan’in Puducherry sehrinde 200
katilimciya yonelik otomobil sektoriinde marka degeri bilesenlerinin etkisini 6l¢mek
izere yaptiklari ¢alismanin sonuglarina gore, marka tercihi ve marka sadakatinin
marka degeri olusturmada 6nemli bir rol oynadig1 tespit edilmistir. Buna gore, giiclii
bir marka degeri yaratmak isteyen isletmelerin marka sadakati derecesine
odaklanmalar1 gerektigi ortaya konulmaktadir (Thiripurasundari & Natarajan, 2011).

Jalilvand ve digerlerinin (2011) fran’in Isfahan sehrinde 242 tiiketiciye yonelik
olarak otomobil sektoriinde marka degeri boyutlarinin satin alma niyetine etkisini
arastirmak tizere yaptiklari ¢calismanin sonuglarina gore, marka degeri bilesenlerinin
(marka bilinirligi, marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite) tiiketicilerin
satin alma niyetleri lizerinde etkili oldugu goriilmektedir (Jalilvand, Samiei, &
Mahdavinia, 2011).

Bu alanda yapilan bir diger ¢alisma Xiangxiang ve arkadaslarina ait olup,
Cin’de gerceklestirilmistir. Arastirmada 6zellikle marka bagliligini ve tiiketici temelli
marka degerini etkileyen faktorler tespit edilmistir (Xiangxiang, Guogin, Shuzhen, &
Qiongsen, 2011). Cin’de yapilan bir diger arastirmada tiiketici temelli marka degerini
etkileyen en 6nemli unsur “algilanan kalite” olarak bulunmustur. Arastirmada kartopu
orneklem yontemi kullanilmis olup, 6rneklem biiyiikliigi 212°dir (Ye, 2012).

Murtiasih ve digerlerinin (2013) yaptig1 calismada agizdan agiza pazarlamanin
marka degerine olan etkisi incelenmistir. Endonezya’da 214 otomobil kullanicisindan
elde edilen veriler Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM) ile analiz edilmistir. Arastirma
sonuglarina gore agizdan agiza pazarlama stratejilerinin marka degeri bilesenlerini
(marka bilinirligi, marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite) olumlu yonde
onemli Gl¢iide etkiledigini gostermistir (Murtiasih, Sucherly, & Siringoringo, 2013).

Cin’de yapilan bir bagka arastirmada ise marka sadakatini tliketici temelli
marka degeri olusturmada olduk¢a o©nemli bir etken oldugu tespit edilmistir
(Mkhitaryan, 2014). Suudi Arabistan’da yapilan bir ¢alismada da marka sadakati en
onemli Onciil olarak tespit edilmistir (Mahfooz, 2014).

Yukarida s6z edilen aragtirmalarin disinda, Aaker’in temel dort boyuttan
olusan “tiiketici temelli marka degeri” modeline aslinda otomobil sektdriinde son
derece Onemli olan satig sonrasi servisin eklendigi bir calisma da Pakistan’da
gerceklestirilmistir. Bulgularina gore, satig sonrasi servis degiskeninin tiiketici temelli
marka degeri olusturmada 6nemli ve yakindan iligkili ayr1 bir boyut oldugu tespit



edilmistir. Otomobil sektdriinde marka degerini gelistirmek icin satis sonrasi servis
boyutu tizerinde yogunlasilmasi gerektigi vurgulanmistir (Ahmad & Butt, 2012).

3. Yontem

3.1.Arastirmanin Tiirii

Arastirma bir nicel arastirma olarak tasarlanmistir. Bu calismada; kesifsel,
tanimsal ve nedensel arastirma yapilmistir. Kesifsel arastirma yapilarak literatiir
taramast yapilmigtir. Tanimsal arastirma yapilarak 6rnek kiitlenin 6zellikleri ortaya
konulmaya calisilmigtir. Yapilan nedensel arastirmayla da tniversite 6grencilerinin
tercih etmis olduklari otomobil markalarina yonelik sahip olduklart marka degeri
algilar1 ile 6grencilerin markaya yonelik gelistirdikleri sadakat arasindaki iligki analiz
edilmeye ¢alisilmistir.

Nicel arastirmalar sosyal olgularin doga bilimlerinde kullanilan yontemle
incelenmesi gerektigini savunan pozitivist yaklasima dayanmaktadir. Bu yoOntem
degiskenler arasindaki iligkiyi inceleyerek nesnel kuramlari test etme yaklasimidir.
Sayisallastirilmis veriler istatistiksel islemler kullanilarak analiz edilebilir. Aragtirmaci
onceden olusturulmus olan hipotezleri sinamak i¢in bir teoriyi siirli hipotezlere ve
veri toplamaya 6zellestirerek test etmektedir. Bu yontemde veriler gbzlem, anket ya da
yapilandirilmig goriismelerden elde edilebilmektedir (Biitiin, 2017, s. 3-18).

Faktor analizi aragtirmalarda 6nemli bir yer tutmaktadir. Analizin baslica amaci
aralarinda iligki bulundugu diisliniilen ¢ok sayidaki degisken arasindaki iliskilerin
anlagilmasini ve yorumlanmasini kolaylagtirmak tizere belirlenen bu degiskenleri daha
az sayida temel boyuta indirgemek ve Ozetlemektir. Yani faktor analizi ile yapilan
islem karmasik bir olgunun daha az sayida faktorler ile aciklanabilmesidir (Altunisik,
vd. , 2004, s. 212). Calisma grubundan elde edilen verilerin faktor analizine uygun
olup olmadigi KMO (Kaiser — Meyer - OIlkin) ve Barlett testi ile agiklanmaktadir.
Yapilan analizler sonucunda Barlett testinin anlamli ve KMO degerinin KMO>0.60
olmas1 beklenmektedir (Kocaman & Glingdr, 2012, s. 151). Yapilan analizler
sonucunda KMO degerinin 0.905 oldugu tespit edilmistir. Bu deger orneklem
blyiikliigliniin faktér analizi icin uygunlugunu ifade etmektedir. Barlett testi
sonucunda ki kare degeri 2838,342 ve anlamlilik ise 0,000 bulunmustur. Bu deger
faktor analizinin kullanilmasinimn uygunlugunu gostermektedir.

Faktor analizi sonucunda, toplam varyansin %76,355’ini agiklayan 5 adet
bagimsiz faktor tespit edilmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen veriler
Tablo5’te verilmistir.



Tablo1: Faktor Analizi Sonuclari

Faktorler Oz Deger Varyans Yiizdesi Toplam Varyans Yiizdesi
1.Faktor 7,447 46,545 46,545
2.Faktor 1,907 11,919 58,465
3.Faktor 1,189 7,431 65,896
4.Faktor 1,019 6,372 72,268
5.Faktor ,654 4,087 76,355

3.2.Varsayimlar

Bu arastirma, Tiirkiye’deki tiniversite 6grencilerinin genel marka degeri algisi
ile tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 arasindaki iliskiyi analiz etmeyi
amaglamaktadir. Calisma kapsaminda belirlenen hipotezler su sekildedir:

H1: Otomobilin marka imaj1 tiiketici temelli marka degeri tizerinde etkilidir.

H2: Otomobil marka farkindalig: tiiketici temelli marka degeri iizerinde
etkilidir.

H3: Otomobilin algilanan kalitesi tiiketici temelli marka degeri iizerinde
etkilidir.

H4: Otomobil marka sadakati tiiketici temelli marka degeri lizerinde etkilidir.

3.3.Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreninin Konya’da bulunan bir vakif {iniversitesi 6grencileri
olusturmaktadir. Universitenin 2019 yili Subat ay1 itibariyle mevcudu olan yaklasik
8000 kisi dikkate alinarak, drneklem biiyiikliigii hesaplanmigtir. Ornek hacminin ana
kiitleyi temsil edecek kadar biiyiik, maliyet, zaman gibi acilardan arastirma
yapilabilecek kadar kii¢lik olmasi i¢in 6rnek biiylikliigli belirlenmeye calisilmigtir.
%90 Giiven diizeyinde, anlamhilik diizeyi 0=0.05 i¢in t= 1.645, incelenen olaymn
goriilme siklig1 olan p ve q gdstergelerini 0,5 alinarak; Ornek Biiyiikliigii (n) 270
olarak hesaplanmistir.

n= (8000) (1.645)? (0.5x0.5)/(0.05)* (8000-1)+(1.645)* (0.5x0.5) = 270

Arastirmanin 6rneklemini basit tesadiifi 6rneklem yontemiyle lisans, yiiksek
lisans ve doktora dgrencileri arasindan segilen 290 6grenci olugturmustur.

3.4. Veri Toplama Araci

Yoo ve Donthu (2001) tarafindan hazirlanan ‘Cok boyutlu tiiketici temelli
marka degeri dlgegi’ referans alinarak anket sorulari hazirlanmistir. Olgekte marka
degerini belirleme boyutlar1 olan; marka farkindaligi, marka g¢agrisimi, algilanan
kalite, marka sadakati ve genel marka degerini Olgmeye yonelik 14 Onerme
bulunmaktadir. Bu 6nermelerden iki tanesi ise Washburn ve Plank (2002) ‘in Yoo ve
Donthu’dan uyarlamis oldugu 6lgekten alinmistir. Katilimcilara akillarina ilk gelen



otomobil markas1 sorulmus ve Onermeleri bu dogrultuda cevaplandirilmalar
istenmistir.

Veri toplama araci olarak anket tercih edilmistir. Anket formu iki boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilara yonelik demografik bilgiler igeren ().....
adet kapali uclu soru yer almaktadir. Ikinci béliimde otomobil sahibi olma durumu, ilk
akla gelen otomobil markasina yonelik acik uglu soru yer almaktadir. Ayrica bu
boliimde 14 6nermeden olusan 5°1i likert tipi 6lgek kullanilmigtir. Olusturulan anket
formunda “1 - Kesinlikle Katilmiyorum” , “ 5- Kesinlikle Katiliyorum” seklinde
derecelendirilmistir.

Aragtirmada Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen “Cok boyutlu tiiketici
temelli marka degeri 6l¢egi” nin giivenirligini 6l¢mek tlizere glivenirlik analizi yapilmis
ve Cronbach’s alpha katsayis1 0,877 olarak tespit edilmistir. Bu deger 0,70’den yiiksek
oldugu icin kullanilan 6l¢egin giivenirligini ispatlamaktadir.

3.5.Verilerin Analizi

Analizlerin yapilmasinda SPSS 23 istatistik paket programi kullanilmistir.
Oncelikle verilerin frekans ve % degerleri ile aritmetik ortalamalar1 hesaplanmustir.
Daha sonra varsayimlari test edebilmek adina giivenilirlik analizleri, regresyon
analizleri ve varyans analizleri yapilmistir.

Bulgular

Aragtirma kapsaminda katilimcilardan elde edilen verilere bagli; demografik
bulgular, faktor analizi sonuglari, tiiketici temelli marka degerinin Olgililmesinde
kullanilan bilesenlere ait tanimlayici istatistikler, tiiketici temelli marka degeri iliskin
korelasyon analizi ve marka degeri bilesenlerinin genel marka degeri tizerindeki etkisi
ile ilgili bulgulara bu kisimda yer verilmistir.

4.1.Demografik Bulgular

Arastirma kapsaminda yer alan 0Ogrencilerin sorulart cevaplandirmalarina
iligkin bulgular Tablo 2’de, demografik 6zelliklerine iligskin bulgular ise Tablo 3’de,
katilimcilarin sahip olduklart otomobil markalar1 Tablo 4’te verilmistir.

Tablo2: Sorularin cevaplandirilma durumu

] Sahip olunan
Cinsiyet  Yas Is Gelir ~ Simf  Otomobil var mi? Oto.Markas:
Valid 290 290 290 217 290 290 290

Missing 0 0 0 73 0 0 0




Tablo3: Katilimcilara Ait Genel Bilgiler

Frekans Yiizde
Kadin 189 65,2
Erkek 101 34,8
Toplam 290 100,0
Yas
18-25 268 92,4
26-30 16 5,5
30 iizeri 6 2,1
Toplam 290 100,0
Is
Hayir 252 86,6
Evet 38 13,1
Toplam 290 100,0
Siif
1.simf 38 13,1
2.simf 64 22,1
3.sumf 96 331
4.simf 70 24,1
Yiiksek lisans 16 55
Doktora 6 2,1
Toplam 290 100,0
Otomobil var m1?
Hayir 209 72,1
Evet 81 27,9
Toplam 290 100

Tablo3’ten anlasilacag: lizere katilanlarin %65.2°si kadin, %34.8°1 erkektir.
Katilimeilarin ¢ogunlugu (%92.4) 18-25 yas aralifindadir. Genglerin %33.1!i 3.sinif,
%24.1 4.smif ve %22.1°i 2.smuf iiniversite dgrencisidir. Universite dgrencilerinin
%86.9’u herhangi bir iste caligmamaktadir. Arastirmaya katilanlarin yarisindan
fazlasinin (%72.1) bir otomobil sahibi olmadiklart goriilmiistiir.



Tablo4: Katilimcilarin sahip olduklari otomobil markasi

Frekans Yiizde
Volkswagen 15 18,5
Hyundai 9 111
Opel 9 11,1
Toyota 9 11,1
Bmw 7 8,6
Renault 6 7.5
Seat 5 6,2
Skoda 4 5,0
Ford 3 3,7
Mercedes 3 3,7
Fiat 2 2,5
Kia 2 2,5
Tofas 2 2,5
Nissan 1 1,2
Dacia 1 1,2
Honda 1 1,2
Mitsubishi 1 1,2
Citroen 1 1,2
Toplam 81 100,0

Tablo 4 incelendiginde otomobil sahibi olan 81 kisinin sahip oldugu otomobil
markalar1 arasinda ilk ii¢ sirada %18.5 ile Volkswagen, %11.1 ile Hyundai, Opel ve
Toyota’nin, %8,6 ile BMW’nin yer aldig1 tespit edilmistir.

Tablo 5: Katihmeilarin akillarina ilk gelen otomobil markalarina gore dagilimlar:

Frekans Yiizde

Bmw 64 22,1
Mercedes 60 20,8
Volkswagen 26 8,9
Audi 23 79
Volvo 21 7,3
Ford 13 4,5
Opel 11 3,8
Range Rover 10 3,3
Toyota 7 2,4
Porsche 5 1,7
Renault 5 1,7
Honda 4 1,4
“Hyundai 4 14



Mini 4 1,4

Tofas 4 1,4
Skoda 4 1,3
Diger 25 8,7
Toplam 290 100,0

Katilimcilarin otomobil markasi olarak akillaria ilk gelen otomobil markasinin
ne oldugu soruldugunda iist segmentte yer alan otomobil markalarimin (%22.1 ile
BMW, %20.8 ile Mercedes, %8,9 ile Voklswagen, %7.9 ile Audi ve %7.3 ile Volvo)
sOylendigi goriilmiistiir.

4.2. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olgiilmesinde Kullanilan Bilesenlere Ait
Tammlayic Istatistikler

Yapilan ¢caligmada 6grencilerin marka farkindaligina iliskin tutumlarini 6lgmek
iizere hazirlanan ankette iki Onerme kullanilmistir. Marka farkindaligi boyutunun
(A.0=4,02, S.S=1,09) ortalamas1 incelendiginde 6grencilerin akillarina gelen otomobil
markasia iligkin cevap olarak vermis olduklari markaya yonelik farkindaliklarinin
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Marka farkindaligini 6lgmeye yonelik kullanilan birinci 6nermeye “Bu marka
otomobilleri diger markalardan hemen ayirt edebilirim.” yonelik olarak katilimeilarin;
% 56,41 “kesinlikle katiliyorum”, %23,9’u “katiliyorum”, %9,7’si “ne katiliyorum ne
katilmiyorum”, % 3,81 “katilmiyorum”, % 6,2’si “kesinlikle katilmiyorum” cevabini
vermistir.

Ikinci dnerme olan “Bu marka otomobiller hakkinda farkindaligim vardir.”
Ifadesine verilen cevaplar ise; %38,1 “kesinlikle katiliyorum”, %30,8’u “katiliyorum”,
%15,6’s1 “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, %9,7°1 “katilmiyorum”, % 5,9’si
“kesinlikle katilmiyorum” seklindedir.

Marka cagrisimi boyutunda Ogrencilerin tutumlarimi 6lgmek {izere ¢alisma
kapsaminda hazirlanan ankette ii¢ 6nermeye yer verilmistir. Bu kapsamda onermelere
verilen cevaplarin ortalama (A.O= 3,38, S.S=1,09) degerleri dgrencilerin akillarina ilk
gelen otomobil markasina yonelik ¢agrisimlarin nispeten giiglii oldugu yoniindedir.
Onermelerin i¢inde en giiclii yanitlar ikinci dnermeye verilmistir. Bu da dgrencilerin
markalara ait logolar1 animsamada kolaylik yasadiklarin1 gostermektedir. Onermelere
iliskin bulgular ise su sekildedir:

e 1. Onerme: “Bu marka otomobillerin &zellikleri aklima cok hizli
gelmektedir.” Onermeye verilen cevaplar: %29,7 “kesinlikle
katillyorum”, %23,8’u “katiliyorum”, 9%22,1°si “ne katiliyorum ne
katilmiyorum”, %13,8’i  “katilmiyorum”, % 10,3’si  “kesinlikle
katilmiyorum” seklindedir.



2. Onerme: “Bu markanin logosunu hemen animsarim.” Onermeye erilen
cevaplar: %66,2 “kesinlikle katiliyorum”, %19,7 ‘“katiliyorum”, %7,6
“ne katilhyorum ne katilmiyorum”, %4,5 “katilmiyorum”, % 1,7
“kesinlikle katilmiyorum” seklindedir.

3.0nerme: “Bu markaya ait otomobilleri hayal etmekte zorlantyorum.”
Onermeye verilen cevaplar: %39,0 “kesinlikle katiliyorum”, %25,2
“katiliyorum”, %16,6 “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, %10,7
“katilmiyorum”, % 8,3 “kesinlikle katilmiyorum” seklindedir.

Algilanan kalite boyutunun ortalamasi (A.0=3,42, S.S= 0,66) 6grencilerin
akillarina ilk gelen markaya yonelik kalite algilarinin yiiksek oldugu yoniindedir. Bu
kapsamda olusturulan dort onerme ve verilen cevaplar su sekildedir:

1.0nerme: “Bu marka en kaliteli otomobil iireticisidir.” Onermeye
verilen cevaplar; %27,2 “kesinlikle katiltyorum”, %31,0 “katiliyorum”,
%29,3 “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, %7,2 “katilmiyorum”, % 4,5
“kesinlikle katilmiyorum” seklindedir.

2.0nerme: “Bu marka otomobillerin islevselligi ¢ok yiiksektir.”
Onermeye verilen cevaplar; %36,6 “kesinlikle katiliyorum”, %36,6
“katiliyorum”, %19,7 “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, %8,3
“katilmiyorum”, % 3,1 “kesinlikle katilmiyorum” seklindedir.
3.0nerme: “Bu marka otomobillerin giivenilirligi ¢ok yiiksektir.”
Onermeye verilen cevaplar; %32,8 “kesinlikle katiliyorum”, %38,3
“katiliyorum”, %20,0 “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, 9%6,2
“katilmiyorum”, % 2,4 “kesinlikle katilmiyorum” seklindedir.

4. Onerme: “Bu marka otomobiller diisiik kaliteli goriinmektedir.”
Onermeye verilen cevaplar; %10,7 “kesinlikle katiliyorum”, %7,9
“katiliyorum”, %10,3 “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, %10,0
“katilmiyorum”, % 50,7 “kesinlikle katilmiyorum” seklindedir.

Marka sadakati boyutunda 6grencilere {ic 6nermeden olusan sorular yoneltilmis
ve bu sorulara verilen cevaplarin ortalamas1 (A.O= 3,65, S.S = 1,07) dgrencilerin
akillarina ilk gelen markaya yonelik sadakat gelistirdiklerini gdstermektedir. Bu
kapsamda olusturulan 6nermeler ve verilen cevaplar su sekildedir:

1.Onerme: “Bu marka otomobile baglilik hissediyorum.” Onermeye
verilen cevaplar; %26,2 “kesinlikle katiliyorum”, %27,9 “katiliyorum”,
%21,4 “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, %14,5 “katilmiyorum”, % 9,7
“kesinlikle katilmiyorum” seklindedir.

2.0nerme: “Bu marka otomobil benim ilk tercihim olur.” Onermeye
verilen cevaplar: %35,5 “kesinlikle katiliyorum”, %28,6 “katiliyorum”,
%18,3 “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, %11,7 “katilmiyorum”, % 7,6
“kesinlikle katilmiyorum” seklindedir.



e 3.0Onerme: “Eger bu marka otomobil satin alma imkanim varsa diger
markalar1 satin almam.” Onermeye verilen cevaplar: %37,9 “kesinlikle
katihyorum”, 9%24,1 “katihyorum”, 9%18,3 “ne katiliyorum ne
katilmiyorum”, %11,7 “katilmiyorum”, % 7,6 “kesinlikle katilmiyorum”
seklindedir.

Genel marka degeri boyutunda olusturulan dort 6nermeye Ogrencilerin vermis
olduklar1 cevaplarin ortalamasi (A.O= 3,67, S.S= 1,1) Ogrencilerin tiiketici temelli
marka degeri algisimin  genel marka degeri boyutunda yiiksek oldugunu
gostermektedir. Bu kapsamda olusturulan 6nermeler ve verilen cevaplar su sekildedir:

e 1.0Onerme: “Diger marka otomobilleri satin almaktansa bu markay:
almak daha mantiklidir.” Onermeye verilen cevaplar; %31,7 “kesinlikle
katiliyorum”, %26,6 “katiliyorum”, %26,9 “ne katiliyorum ne
katilmiyorum”, %9,3 “katilmiyorum”, % 5,2 “kesinlikle katilmiyorum”
seklindedir.

e 2.Onerme: “Diger marka otomobiller bu marka ile aym &zellikte olsa bile
tercihim yine de bu marka olurdu.” Onermeye verilen cevaplar; %31,4
“kesinlikle katiliyorum”, 9%29,3 “katiliyorum”, %21,4 “ne katiliyorum ne
katilmiyorum”, %9,0 “katilmiyorum”, % 8,3 “kesinlikle katilmiyorum”
seklindedir.

e 3. Onerme: “Diger marka otomobiller bu marka kadar iyi olsa bile, yine
de bu markayr tercih ederim.” Onermeye verilen cevaplar; %28,4
“kesinlikle katiliyorum”, 9%22,1 “katiliyorum”, %28,4 “ne katiliyorum ne
katilmiyorum”, %11,8 “katilmiyorum”, % 9,3 “kesinlikle katilmiyorum”
seklindedir.

e 4.Onerme: “Eger diger markalarin farkli bir 6zelligi yoksa bu marka
otomobilleri satin almak akillica olur.” Onermeye verilen cevaplar;
%33,6 “kesinlikle katiliyorum”, 9%34,3 “katiliyorum”, %19,0 “ne
katiliyorum ne katilmiyorum”, %6,9 “katilmiyorum”, % 6,2 “kesinlikle
katilmiyorum” seklindedir.

4.3.Tiiketici Temelli Marka Degeri Bilesenlerine liskin Korelasyon Analizi

Calismada tiiketici temelli marka degerinin Olgiilmesine iliskin kullanilan
faktorler arasindaki iligkiyi ortaya koymak amaciyla faktorlere korelasyon analizi
yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 6’da verilmistir.



Tablo 6: Faktorler Arasi1 Korelasyon Matrisi

Marka Marka Algilanan Marka Genel Marka
Farkindahgi _ Cagrisimi Kalite Sadakati Degeri
Marka 1 613" 475" 513" 468"
Farkindahg
Marka 613" 1 ,488™ 403" ,394™
Cagrisimi
Algilanan . . .
Kalite 475" ,488 1 ,528 ,533
Marka '
Sadakati
513" ,403™ 528" 1 793"

Genel
Marka 468™ 394" 533" 793" 1
Degeri

Tablo 6 incelendiginde genel marka degeri ile marka farkindaligi (r= 0,468,
p<0,001), marka ¢agrisimi (r = 0,394 , p<0,001), algilanan kalite (r=0,533, p<0,001),
marka sadakati (r = 0,793 , p<0,001) boyutlar1 arasinda pozitif yonlii anlamli iligkiler
tespit edilmisgtir.

4.4 Marka Degeri Bilesenlerinin Genel Marka Degeri Uzerindeki Etkisi

Regresyon analizi bir bagimli degisken ile bir veya birden fazla bagimsiz
degisken arasindaki iliskiyi analiz etmek amaciyla yapilmaktadir (Altunigik vd. , 2004,
s. 200). Bu analizin amaci her bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki
etkisini analiz etmektir. Calismada tiiketici temelli marka degeri bilesenleri bagimsiz
degiskenler, genel marka degeri bagimli degisken olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda
yapilan regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 7°de verilmistir.

TABLO 7: Regresyon Analizi Sonuclar:

_Bagimsiz Degiskenler B t- Degerinin Anlamhhk Diizeyi
Marka Farkindaligi 0,434 0,000*
Marka Cagrigimi 0,602 0,000*
Algilanan Kalite 0,812 0,000*
Marka Sadakati 0,749 0,000*
R? F F - Degerinin Anlamhilik Diizeyi
0,649 131,042 10,000*

Tablo incelendiginde marka degeri bilesenleri ile genel marka degeri arasindaki
iliski anlamli bulunmustur (p=0,000 <0,050). Belirlilik katsayis1 R? = 0,649
Dolayisiyla marka degeri bilesenlerinin %64,9 oraninda genel marka degerini
acikladigi soylenebilir. Regresyon katsayilariin anlamliligi icin t-testi sonuglarina
bakildiginda marka degeri bilesenlerinin tamaminin genel marka degeri iizerinde
anlamlt bir etkisi oldugu goriilmektedir. Arastirma modeline gore, belirlenen H1, H2,
H3 ve H4 hipotezleri kabul edilmistir. Bagimsiz degiskenlere iliskin katsayilarda 1



birim artisin bagimli degisken {lizerinde meydana getirecegi degisikligi agiklamaktadir.
Buna gore en anlamli etkiye sahip faktoriin algilanan kalite (= 0,812) oldugu
goriilmektedir. Diger faktorler sirasiyla; marka sadakati (B = 0,749), marka cagrisimi
(B = 0,602), marka farkindaligidir (= 0,434).

4.5.Marka Degeri Bilesenlerinin Demografik Ozelliklere Gore Algilama Farkhliklar

Ogrencilerin marka degerine iliskin algilamalarinin demografik dzelliklere gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
ve t-testi uygulanmistir. Demografik faktorler arasinda; cinsiyet, yas ve smif bilgisi
degiskenleri yer almaktadir.

Tablo 8’de Marka degeri boyutlarinin cinsiyete iliskin algilama farkliliklarini
Olemek tizere yapilmis t-testi sonuglart goriilmektedir. Tablo incelendiginde, tiim
boyutlarda erkeklerin ortalamalarinin kadinlardan yiiksek olmas1 erkeklerin algilarinin
daha ytiksek oldugu seklinde agiklanabilir (p<0,050).

Tablo 8: Marka Degeri Boyutlarinin Cinsiyete Gore Algilama Farkhliklar

Standart
Cinsiyet | Ortalama Sapma T p
Genel Kadin 3,5595 ,99338
Marka -2,570 0,011
" Erkek 38800  1,03687
Degeri
Marka Kadin 3,8730 1,10114
< -3,462 0,001
Farkindahg | Erkek 4,3250 1,03078
Marka Kadin 3,3175 ,66515
. -2,269 0,024
Cagrisimi Erkek 3,5033 ,65733
Algilanan Kadin 3,3510 ,66159
. -2,277 0,009
Kalite Erkek 3,5650 66251
Marka Kadin 3,5141 1,05428
. -3,147 0,002
Sadakati Erkek 3,9300 1,07653

Tablo 9°da marka degeri boyutlarina iliskin 6grencilerin algilamalarinda yas
degiskenine gore yapilan Anova analizi sonuglar1 goriilmektedir. Tablo incelendiginde
genel marka degeri (p = 0,026) ve marka sadakati (p=0,042) boyutlarinda (p<0,005)
yas diizeylerine gore anlamli farkliliklar vardir. Genel marka degeri (A.O = 3,7321,
S.S = 0,85183) ve marka sadakati (A.O =3,6905, S.S = 0,98245) boyutlarinda en
yiiksek algilama derecesinin 26-30 yas grubunda oldugu goriilmektedir. Her iki
boyutta da algilama derecesinin yiiksek oldugu ikinci grup ise 18-25 yas arast’dur.



Tablo 9 Marka Degeri Boyutlarinda Yas Gruplarina Gore Algillama
Farkhhliklarina Iliskin Anova Testi
Aritmetik Standart

Yas N Ortalama Sapma F P

|Genel Marka 1855 268 3,6838 1,02018

Degeri
26-30 16 3,7321 ,85183| 3,129| 0,026
30 tizeri 6 3,6500 57554
Toplam 290 3,6704 1,01836

Marka 18-25 268 4,0000 1,10328

Farkindahg 26-30 16 4,4643 ,90860| 1,410| 0,240
30 tizeri 6 4,6000 54772
Toplam 290 4,0294 1,09687

Marka 18-25 268 3,3644 ,67370

Cagrisimi 26-30 16 3,6429 44269
30 tizeri 6 3,5333 ,38006| 0,881| 0,451
Toplam 290 3,3818 ,66722

Algilanan 18-25 268 3,4294 ,68070

Kalite 26-30 16 3,4643 ,33766
30 iizeri 6 3,4500 ,57009| 1,303 0,274
Toplam 290 3,4250 ,66858

Marka 18-25 268 3,6797 1,08077

Sadakati 26-30 16 3,6905 98245
30 tizeri 6 3,2000 ,38006| 2,659| 0,042
Toplam 290 3,6580 1,07852

Marka degeri boyutlarina iligkin 6grencilerin algilama farkliliklarmin smif
bilgisine gore farkliliklarini tespit etmeye yonelik yapilan Anova testi yapilmistir. Test
sonuglar1 Tablo 10°da verilmistir.

Tablo10’a gore 1.Simf, 2.Smnif, 3.Smif, 4.Sinif, Yiiksek Lisans ve Doktora
gruplarina gore degerlendirme yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda gruplarin
higbirisinde p<0,05 degerine ulasilamadigr i¢in sonuglar anlamli ¢ikmamaistir.
Boyutlara yonelik ¢ikan sonuglar: genel marka degeri i¢in p=0,982, marka farkindalig1
icin p=0,095, marka c¢agrisimi i¢in p=0,055, algilanan kalite i¢in p=0,532, marka
sadakati i¢cin p=0,435 seklindedir.



Tablo10 : Marka Degeri Boyutlarinda Simiflara Gore Algilama Farkhhklaria

Iliskin Anova Testi
Aritmetik Standart
N Ortalama Sapma i

Genel Marka 1.simf 38 3,6382 87127
Degeri 2.siif 64 3,6484| 1,17659
3.simf 96 3,7344 ,97455

4.s1mf 70 3,6393 1,08734] 0,142 0,982
Yiikseklisans 16 3,5625 ,75000
Doktora 6 3,7500 , 77055
Toplam 290 3,6704 1,01836
Marka 1.simf 38 3,7105 1,21161
Farkindah@ 2 simf 64 3,8281 1,24154
3.simf 96 4,1667 ,98319

4 .simf 70 4,0929 1,07100( 1,892| 0,095
Yiikseklisans 16 4,3438 ,85086
Doktora 6 4,5000 ,70711
Toplam 290 4,0294 1,09687
Marka 1.simf 38 3,2105 ,53368
Cagrisim 2.simf 64 3,2344 ,10942
3.simf 96 3,56313 , 74548

4 .simf 70 3,3857 ,607621 2,195 0,055
Yikseklisans 16 3,4167 ,39441
Doktora 6 3,56333 ,38006
Toplam 290 3,3818 ,66722
Algilanan 1.simf 38 3,2697 ,68621
Kalite 2.smuf 64 3,3594 ,68700
3.simf 96 3,4800 ,70345

4. smf 70 3,4679 ,64958| 0,826| 0,532
Yiikseklisans 16 3,5469 ,38964
Doktora 6 3,4000 ,57554
Toplam 290 3,4250 ,66858
Marka 1.simf 38 3,5219 1,05564
Sadakati 2.smif 64 3,5156| 1,23433
3.simf 96 3,8229 97447
4 smf 70 3,6952 1,11604

Yiikseklisans 16 3,4167 ,93095| 0,972 0,435
Doktora 6 3,6000 ,86281
Toplam 290 3,6580 1,07852




5. Sonuc¢

Gliniimiizde tiiketiciler, bilgi ve iletisim teknolojilerinin 6zellikle de mobil
teknolojilerdeki gelismeler sayesinde giderek daha fazla istek ve ihtiyaclart olusan,
diinyanin her yeri ile baglanti kurmaya calisan, daha hizli marka degistiren ve
markalardan daha fazla ilgi bekleyen tiiketiciler haline doniismektedir. Giiglii bir
marka; bir isletmeye daha yiliksek miisteri sadakati, kriz durumlarina dayanmak i¢in
daha fazla esneklik, daha yiiksek kar payi, fiyat degisikliklerine kars1 daha olumlu
miisteri tepkisi, lisans verme ve marka genisletme firsatlar1 gibi ¢esitli faydalar saglar.
Bu gibi nedenlerden dolayi, tiiketici bakis acisindan marka degerinin ve boyutlari
arasindaki iligkilerin incelenmesi etkin pazarlama stratejileri olusturulmasinda bir
rehber olabilecegi diisiiniilmektedir.

Bir markanin sahip oldugu degerleri belirtmek i¢in kullanilan deger kavraminin
bir¢cok tanimi vardir. Marka degeri, markanin goreceli {iriin ve hizmet kalitesi dahil
olmak tizere algilanis bigimi, finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyet ve
markaya duyulan tam bir sayginin toplamidir. Her sey tiiketici, miisteri, ¢alisanlar ve
hissedarlarin bir marka i¢in hissettikleriyle alakalidir. Bir markanin degeri
denildiginde finansal ve ol¢iilebilir bir miktar ile birlikte marka adiyla iliskilendirilen
degerler toplami1 da akla gelmektedir.

Marka degeri, markanin adiyla, simgesiyle baglantili, firma ve firmanin
miisterileri i¢in liriin ve hizmet yoluyla saglanan degeri artiran ya da azaltan varliklar
olarak tanimlanabilir (Aaker, 1991). Tiiketici temelli marka degeri, marka bilgisinin
pazarlama faaliyetleri sonucunda olusan tiiketici tepkilerinde olusturdugu farklilastiric
etkidir. Markayla ilgili anlamli sonuglar elde etmek icin marka degerini tim
boyutlariyla ele almak gerekmektedir.

Deger temelli pazarlama post modern pazarlama kavramlarinin gelismesiyle
giindeme gelmis ve hem finansal hem de tiiketici boyutuyla literatiirde siklikla calisma
konusu olmustur. Deger temelli pazarlamada esas olan isletmelerin tiiketiciler i¢in bir
deger yaratmalaridir. Bu baglamda basarili bir marka isletmeler i¢in tiiketici iizerinde
deger yaratic1 onemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Isletmelerin uzun vadede basarili olmalari, mevcut miisterilerini korumalar1 ve
yeni miisteriler elde etmeleri uygulanan iyi bir marka yonetim stratejisi sayesinde
gerceklesmektedir. Markalagsma siirecinde basarinin saglanmasi, marka bilinirliginin
sirdiriilebilir olmast marka degerinin 1yi bir sekilde planlanmas: ile
gerceklesmektedir. Marka degeri ozellikle rekabet yogun sektorlerde uzun vadeli
stirdiiriilebilir bir marka yaratmak ve markanin sahip oldugu giicii korumak agisindan
one ¢ikan 6nemli bir kavramdir. Hem gii¢lii bir marka yaratmak hem de markay1
yasatmak i¢in tliketici temelli olarak saglanan marka deger algis1 isletmelerin basari
sansin1 artirmaktadir.

Otomobil sektdriinde yasanan yogun rekabet ve ayni pazar boliimleri i¢inde
genel olarak otomobil markalarinin birbirine benzerlik gostermesi, farklilagsmanin
otomobillerin fiziksel unsurlarindan ¢ok satis dncesi ve daha da 6nemlisi satis sonrasi



misterilerine sunduklar1 deneyimlere kaymasina neden olmaktadir. Bu ac¢idan
bakildiginda Tiirkiye’de otomobil sektoriinde rekabet giderek yogunlasmakta olup,
etkin ve siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri gelistirmek icin tiiketici temelli marka
degeri dl¢limiine olan gereksinim hizla artmaktadir.

TUIK verilerine gore Tiirkiye’de 2020 yilinda kayd: yapilan otomobillerin
markalara gore dagilimi Tablol1’de goriilmektedir. Buna gore Tiirkiye’de 2020
yilinda en ¢ok tercih edilen markalarin sirasiyla Renault, Fiat, Volkswagen, Toyota ve
Peugeot oldugu goriilmektedir. Bu tercihin sebebinin tiiketicilerin algiladigi marka
degeri kadar ekonomik durumlari, sektdrde faaliyet gosteren markalarin arz imkanlar
veya diizenlemis olduklar1 tutundurma stratejileri kapsaminda uygulanan
kampanyalarin etkisinin yani sira analiz edilmesi gereken pek ¢ok faktdriinde etkisi
bulunmaktadir. Ayrica tiiketicilerin yas gruplarma gore sahip olduklart markalarin
nasil farklilastig1 tespit edilemediginden daha detayli bir arastirma konusu olmaktadir.

Tabloll: 2020 yilinda Tiirkiye’de kaydi yapilan otomobillerin markalara gore
dagilimi

Toplam: 601525

Renault 96 913 | Mercedes 16 002
Fiat 89888 |BMW 15182
Volkswagen 52386 |Kia 12 617
Toyota 36 449 | Diger 11930
Peugeot 34763 | Nissan 11 682
Opel 28990 |Seat 11 307
Ford 27208 | Volvo 7 632
Dacia 27125 |leep 4331
Hyundai 26369 | Suzuki 2 780
Skoda 23555 |Land Rover 2 586
Honda 21609 | Mitsubishi 1413
Citroen 20376 |Mazda 257
Audi 18 006 | Alfa Romeo 169

Kaynak: TUIK, Motorlu Kara Tasitlar: Istatistikleri

Bu caligma kapsaminda otomobil sektdriinde faaliyet gdsteren firmalar igin
potansiyel tiiketici konumunda olan genglerin marka deger algilar1 tespit edilmeye
calistimistir. Calismada tiniversite Ogrencileri esas alinarak otomobil sektoriinde
tiiketici temelli marka degeri algisint 6lgmek iizere Yoo ve Donthu (2001) tarafindan
hazirlanan ‘Cok boyutlu tiiketici temelli marka degeri Ol¢egi’ referans alinarak
hazirlanan anketler 2019 yili Subat ayinda Konya ilinde bir vakif {iniversitesi
Ogrencilerine uygulanmistir. Calismada 290 adet anket degerlendirmeye alinmistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin %65,2°ini kadinlarin olusturdugu, yas gruplari
incelendiginde agirlikli olarak %92,4’{iniin 18-25 yas araliginda lisans 6grencilerinden
olustugu, %27,9’unun kendisine ait otomobili oldugu sonucuna ulasilmistir. Kendisine
ait otomobili olan ogrencilerin sahip oldugu markalarin sirasiyla; Volkswagen,
Hyundai, Opel, Toyota ve BMW oldugu goriilmiistiir. Ankette dgrencilere sorulan



akliniza ilk gelen otomobil markasi sorusuna verilen cevaplarin ise sirasiyla; BMW,
Mercedes-Benz, Volkswagen, Audi ve Volvo markalarindan olustugu goriilmiistiir.

Otomobil sektoriinde marka degerini 6lgmek i¢in kullanilan marka degeri
bilesenlerine iligkin tanimlayic1 istatistiklere gore Ogrencilerin tiim boyutlarda
akillara ilk gelen markaya iliskin marka degeri algilarinin ortalamanin iizerinde
oldugu goriilmiistiir. Yapilan regresyon analizi sonucunda bu boyutlarda en cok
algilanan kalite ve marka sadakati boyutlar1 6ne ¢ikmistir. Bu sonug literatiirde farkl
tilke 6rnekleri lizerinde yapilmis pek ¢cok uygulama ile benzer nitelik gostermektedir.

Arastirma yapilirken sahip olunan kisitlar (zaman, imkan ve mekan) géz Oniine
alindiginda calismanin Tiirkiye genelinde yapilmasi sektére daha genis fikirler
verecektir. Bu kapsamda konu ile ilgili daha detayli bilgi i¢in evreni daha genis 6l¢ekli
temsil edebilen 6rneklemler iizerinde ileride gerceklestirilecek arastirmalarin faydali
olacag diistiniilmektedir.
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