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OZET

YUKSEK LiSANS TEZIi

TUKETICILERIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERININ TUKETICI
TEMELLI MARKA DEGERININ BOYUTLARINI ALGILAMALARINDA
OLUSTURDUGU FARKLILIGIN BELIRLENMESi: ALMAN OTOMOBIL

MARKALARI UZERINE BiR ARASTIRMA

ALIZADA, Nihal
isletme Anabilim Dal
Tez Damismani: Prof. Dr. Murat AKIN
Ocak 2019, 79 Sayfa

Bu c¢alismada markanin tarihi, genel tanimi bildirilmis, markanin yararlari,
ismi, marka degeri, ele alinmistir. Ayn1 zamanda tiiketicinin karar alma siirecinin
asamalaria ve karar alma siirecini etkileyen faktorlere de yer verilmistir. Literatiirde
yer alan Aaker (1991) ve Keller’in (1993) belirlemis oldugu tiiketici temelli marka
degeri boyutlarina (marka cagrisimi, algilanan kalite, marka sadakati, marka
bilinirligi, marka farkindalig1) incelemek ve bu boyutlarin gegerliligini test etmek, bu

arastirmanin temel amacini olusturmustur.

Bu c¢ercevede bu aragtirmada, tiiketici temelli marka degerini olusturan
boyutlar1 incelemek ve gecerliliini test etmek i¢in, Tiirkiye ve Azerbaycan’da
“Alman otomobil markasina sahip olan ve sahip olmasmi istedigi marka”

kullanicilarina yonelik bir anket ¢calismasi yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici temelli marka degeri



ABSTRACT

MASTER THESIS

DETERMINATION OF THE DIFFERENCE OF THE DEMOGRAPHIC
PROPERTIES OF CONSUMERS IN THE DETECTION OF THE
DIMENSIONS OF THE CONSUMER BASED BRAND VALUE: A

RESEARCH ON GERMAN AUTOMOTIVE BRANDS

ALIZADA, Nihal
Department of Business Administration
Thesis Advisor: Prof. Dr. Murat AKIN

January 2019, 79 pages.

The history of the brand and the general definition stated, also the benefits of
the brand, name, brand value has been discussed in this thesis. At the same time, the
stages, the decision-making process of the consumer and the factors affecting the
decision-making process also included. To examine the dimensions of consumer-
based brand values (brand connotation, perceived quality, brand loyalty, brand
awareness, brand difference) determined by Aaker (1991) and Keller (1993) included
in the literature and to test the validity of these dimensions, constitutes the main

objective of this study.

In this context, to examine the dimensions that make up the of consumer-based
brand value and for to test the validity, in Turkey and Azerbaijan “having a German

car brand and wants to have to the brand”a survey was conducted for the users.

Keywords: Consumer based brand value
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GIRIS

Giliniimiiz firmalarinin en degerli varliklar1t markalaridir. Bu durum, markalarin
olusturulmasi, siirdiiriilmesi ve giiclinlin artirilmasi i¢in marka ydnetimini zorunlu
hale getirmistir. Gii¢lii bir markaya sahip olmanin énemli bir avantaji, o marka adinm
kullanarak iiretilen yeni iirliniin kabuliinii kolaylastirmasidir. Tiiketici riskini azalttig
ve Onemli Ol¢iide pazarlama tanitim programlart maliyetlerini diislirdiigii i¢in marka
yayma, baskin bir yeni iiriin stratejisi haline gelmistir. Marka yayma kavrami, yeni
iiriin kategorilerine girmek icin var olan marka isimlerinin kullanilmasi olarak
tanimlamaktadir. Iyi bilinen bir marka ismiyle yeni bir iiriin {iretmenin altindaki temel
mantik, markanin pozitif 6zellikleri kullanilarak tiiketicilerde giiven ve benzerlik

algisinin saglanmasidir (Aaker and Keller, 1992).

Tezimizin genel olarak nasil yazildigi ve hangi konularin ele alindigini
Ozetleyecek olursak birinci béliimde marka degerinin ortaya ¢ikisinin agiklanmasi ile
baslangi¢ yapilarak devaminda markanin tarihsel gelisimi, markanin yararlar1 ve ayni
zamanda alicalar ve saticilar acisindan faydalari da ele alinmistir. Marka ismi, marka
imaj1, ambalaj, logo, sembol, slogan hakkinda kisa bilgiler verilerek devaminda marka
degeri, marka cagrisimi, algilanan kalite, marka sadakati, marka bilinirligi, marka

farkindalig1 hakkinda acgiklamalar yapilmis ve birinci boliim sonlandirilmstir.

Tiiketici davraniglarii etkileyen faktorler ve tiiketicilerin satin alma karar
stireci olan ikinci boliime kiiltiirel faktorleri aciklayarak giris yapilmis devaminda
sosyal faktorler, demografik faktorler, psikolojik faktorler, agiklanmaya ¢aligilmistir.
Devami olarak tiiketicinin satin alma karar siirecini Howard ve Sheth modeline gore
incelenmistir. Oncelikle problemin farkina varilmasi, alternatiflerin belirlenmesi ve
bilgi toplanmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi,
satin alma sonrasi davranislar ve tiiketicinin karar alma siirecini etkileyen faktorler

aciklanmaya caligilmistir.

Aragtirma boliimii olan {i¢iincii bolimiinde Alman otomobil markalarinin
tiiketici temelli marka degeri incelenmeye alinmistir. Oncelikle aragtirmanin amact
belirlenerek sonrasinda arastirmanin kisitlari, arastirmanin modeli, arastirmanin
hipotezleri, aragtirmanin ana kiitlesi ve 0rneklemi, veri toplama yontemi, verilerin

analizi ve tanimlayici istatistikler teze eklenmistir.



BIRINCI BOLUM
MARKA KAVRAMI VE TANIMI

Bu boliimde marka hakkinda genel bilgiler verilerek markanin tanimi, tarihi,

yararlart hakkinda agiklamalar yapilmaya ¢aligilmistir.
1.1. MARKA DEGERININ ORTAYA CIKISI

Marka degerinin gliniimiizde ekonomik 6nemlilik durumuna ulagmasi yalniz
1988 senesinde Ingiltere’de yapilan marka degerinin belirlenmesi ¢aligmasindan sonra
miimkiin olmustur. Bir iiriin, bir fabrikada yapilan bir seydir. Bir marka ise bir miisteri
tarafindan satin alinan bir unsurdur. Bir iirlin, rakipler tarafindan aynisi1 yapilabilir,
ancak bir marka essizdir. Bir iirlin hizli bir sekilde ilk glinkii yeniligini yitirmis
olabilir, ancak basarili bir marka belli bir zamana ait degil, zaman {istiinde bir

unsurdur (Yildiz, 2017).

Akillica yonetilen bir marka, miisteriler icin degerli bir hal alacak ve bu
sayede isletme icin de ¢ok degerli duruma gelecektir. Bir markanin miisteriler
tarafindan nasil algilandigi, miisterilerin davraniglarint etkileyecek, bdylelikle
algilanan marka, tiiketici temelli marka degerine yonlendirecektir (Yen ve Chen,

2007).

Marka degeri aslida, marka satildiginda veya envanterde gosterildiginde
secilebilir bir varlik olarak toplam degerdir. Markanin degeri, markanin farkliligindan,
algilanan kalitesinden ve toplam miisteri memnuniyetinden kaynaklanir (Karaduman,

2011).

Fonksiyonel degerden ziyade marka degeri iiriine ek olarak katma deger de

saglar (Salli, 2009).

Glinlimiizde, markalar firmalarin en deger verdigi varliklardan biri olarak
goriilmektedir. Bu diisiince isletmeler arasinda giderek yayilmaktadir. Marka degeri
olumlu bir marka isminin ve semboliiniin miisterinin hafizasinda yarattigr olumlu
izlenimlerin yani sira iiriine ve tiiketiciye kattig1 ilave degerdir. Bahsedilen deger
konusu, nedeniyle {iriiniin ve firmanin pazardaki degerini, firmanin aktiflerinden daha

gerekli bir duruma getirmektir. Diger bir ifadeyle marka degeri, markanin iiniine,



sayginligina ve miisteri iliskileri gibi manevi degerlerine bagl olarak gelisen ve

iirtine/kullanicisina ek deger yaratan énemli bir girdi unsurudur (Siindal, 2011).

Marka degeri konusunda temelde iki tiir yaklasim s6z konudur. Bunlar
finansal temelli ve pazarlama temelli yaklagimlar. Finansal temelli yaklasimlarda
marka degeri finansal boyutlariyla ele alinmakta iken, pazarlama temelli yaklasimda
marka degeri tiiketicilerin markaya kars1 tutum ve davranislar itibariyle agiklanmaya
calisilmaktadir (Yaras, 2005). Marka degeri aslinda pazarlama agisindan gelecege
doniik bir yatirnmdir. Misterilerin marka hakkinda bildikleri, hatirladiklart ve

hissettikleri pazarlama faaliyetleri i¢in bir yatirimdir (Aksit, 2016).
1.2 MARKA KAVRAMININ TARIHSEL GELIiSIMI VE TANIMI

Arkeolojik kazilardan elde edilen eski ¢aglara ait canak, ¢omlek gibi bir takim
arag gerecler lizerindeki bazi sekillerin de antik donemdeki markalamalar oldugu
soylenmektedir. Arkeologlarca bu ilkel markalarin, iireteni degil de, daha ¢ok esyanin
sahibini belirtmekte kullanildig1 ifade edilmektedir. Eski Misir’da kral mezarlarindan
¢ikartlan, MO 3200 yillarina ait pisirilmis camur topraktan yapilmis gereglerin
iizerindeki marka ya da isaretlerin ise bu iirlinlerin kimin tarafindan iretildigini
gosterdigini, bunun amacinin ise kusurlu {riinleri iiretip pazarlayanlar tespit edip
cezalandirmak oldugu belirtilmektedir. Yine yapilan kazilarda MO 3000’li yillara
tarihlenen Mezopotamya’daki Stimer ve Girit civarinda Antik Yunan kentlerinde
kullanilan marka fonksiyonu goren miihiirler bulunmustur. Ancak, Roma uygarliginin
MO 500 ve MS 500 arasindaki bin yillik déneminde, giinliik hayatin her safhasinda ve
her alaninda markalarin bolca kullandig1 bir ekonominin varligini gosteren kanitlar

bulunmustur (abdereli.com).

Markanin tarihsel gelisimini bilmek marka kavramini daha iyi kavramak ve
tam olarak neden bahsedildigini anlayabilmek agisindan onemlidir. Markanin ilk
ciktif1 zamanla simdiki islevi ¢ok farklidir. O zamanlar marka sadece iiriiniin
sahibiyle ilgili olan bir isaret idi. Bunun devami olarak giizel sanatlarin markanin
kullanildig: ilk alanlardan olmustur. Stradivari, Rembrandt, Leonardo da Vinci, gibi
sanatcilarin isimleri marka haline gelmistir. Bu sanatgilar genellikle sanat eserlerini
misterilerin ihtiyag, tercih, ve siparislerine gére yapmaktaydilar. Tam olarak yiiz

yillar Oncesinden var olmasina bakmayarak 20. Yiizyilda marka simdiki haline



yaklagmis ve formalagsmistir. Bu zamandan sonra nasil basarili marka olusturulacag,
devamliligin nasil elde edilecegi ve is gelisimini saglamak i¢in markanin kaldirag

giiclinden nasil yararlanacagi sorulart sorulmaya baslanmisti (Sar1,2009).
Pazarlama ve marka yonetiminde marka kavrami iki boliimde incelenmektedir.

e Birincisi marka; iirline kimlik kazandirma ve marka olusturma calismalari
sonucunda ulagilan ve markanin miisterinin zihninde yer etmesini ve
misteriyle duygusal bag kurmasini saglayan kisimdir.

e Ikinci kistm ise markanin logo, yaz tipi, renk gibi gorsel unsurlarini igeren,
taklit edilebilir 6zelliklerinin tescil altina alinmasini ve korunmasini saglayan

siai miilkiyet kismidir.

Markanin sembolik ve psikolojik tarafi, markanin gorsel yoniinden daha agir
basmaktadir. Miisterinin kisiligiyle ilgili olan tarafi ve miisterinin goziindeki imaji
markanin psikolojik yoniidiir. Bununla birlikde sdylemek gerekirse bu, miisterinin
iiriinle ilgili duygu ve diisiinceleridir. Giinlimiizde ise marka olmaktan kast edilen,
miisterilerin hislerini yonlendirmek, misterilerin iiriinle ilgili {iriin sahibi isletmenin
istedigi sekilde hissetmesini ve diislinmesini saglamaktir. Bu sayede miisteri iirliniin
degerli olduguna ikna olmaktadir ve miisteri agisindan marka sadakati olugsmaktadir.
Markanin bu bi¢imini olusturmak ve idare etmek cok zorlu, planli ve bazen de
maliyetli ¢alismalar gerektirmektedir, tistelik yiizde yiiz basar1 her zaman miimkiin

olmamaktadir (Kaya, 2015).

Piyasalarda tiiketiciye sunulan iirlin ¢esidinin ve hizmet kollarinin artmasi
sonucunda ayirt edilebilirlik unsuru 6n plana ¢ikmistir. Diinya genelinde ticaretin
ontindeki engellerin kalkmasiyla birlikte, diinyanin dort bir tarafinda tretilen ve
birbirine benzeyen sinirsiz sayida iiriin, tiiketicilerin kullanimina sunulmustur. Bu
noktada isletmeler {iriinlerini 6n plana ¢ikartmak, tiiketiciler tarafindan tercih edilmek
ve bunun devamliligini saglayabilmek i¢in etkin bir pazarlama araci olan markadan
faydalanmaktadirlar. Giiniimiizde ise marka olmaktan kastedilen miisterilerin hislerini
yonlendirmek, miisterilerin iirlinle ilgili {irlin sahibi isletmenin istedigi sekilde

hissetmesini ve diisiinmesini saglamaktir (Haliloglu, 2008).



Firmalarin genel amaci topluma fayda saglamak, kar elde etmek ve var
olusumunu devamli kilmaktir. Isletmeler topluma fayda agisindan ve ya kar elde
etmek acisindan se¢im arasinda kala bilirler ancak hangisini secerlerse secsinler
isletmenin siirekliligini saglamak esas hedeftir. Bu hedefe ulagsmak i¢in igletmenin iki
temel fonksiyonunu etkin bir sekilde kullanmasi gerekmektedir. Bu fonksiyonlar
isletmelerin bel kemigini olusturan iiretim ve pazarlama fonksiyonlaridir. Bunun
yaninda diger yan fonksiyonlar olan muhasebe, finansman, personel, Ar-Ge, hakla
iliskiler gibi fonksiyonlarin yardimi ile iireten ve iirettigini sata bilen bir isletme

olarak devamliligin1 saglaya bilirler (Yildirim, 2010).

Cagdas donemi baz alirsak marka adlarin1 ve markalasmay1 géz oniine ¢ikaran
olaylardan en oOnemlisi 19. yiizyilin sonlarinda goriilmektedir. Bu donemde
iireticilerin hem ticarette hem de tiiketiciler {izerinde belirli bir denetim ve etkinlik
yaratma belirginlesmeye baslamistir. Denetim ve etkinligi saglamanin gerekliligi
sanayi devriminin getirmis oldugu yeni diizende toptancilarin iireticiyl geride

birakarak 6n plana ¢ikmasi da etken olmustur (Isik, 2013).

Markanin taniminmi agiklayacak olursak bir ya da bir grup iireticinin ya da
saticimin - mal ve hizmetlerinin tanitmaya rakiplerinden ayirt etmeye ve
farklilastirmaya hizmet eden isim, logo, kavram, sozciik, simge, tasarim, resim ve
biitiin bunlarin bileskesi olan somut ve soyut bir kavramdir. Marka ayni zamanda
isletmeyi ya da bir {irlin ve hizmeti temsil eden bir kimlik ve kisiliktir. Marka gerek
kalite gerekse diiriist bir ¢alisma ve bir i hacmi sembolii olarak hak sahibi tanitan
isaretler olarak da tanimlanmaktadir. Mal ve hizmetlerle onlar1 tanitan marka arasinda
giiclii bir bag vardir. Bazi mal ve hizmetler markalariyla biitiinlesmistir. Tiim
iiriinlerin bazilarmin fiziksel ve kimyasal o6zellikleri yaninda markasiyla yansittigi
bazi duygusal ya da psikolojik 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler bir kimligi yansitarak
tikketicinin zihninde bir imaj olusturur. Bu imajin rakip friinlere gore tiiketici
zihnindeki pozisyonuna markanin konumu bunun i¢in yiiriitiilen ¢abalara da markanin
konumlandirilmasi denir. Dolayistyla marka bir isim olmanin &tesinde bir kimlik bir
imaj ve konumlandirmaya hizmet eden bir kavram olarak goriilmelidir

(pazarlamaturkiye.com).



1.3. MARKANIN YARARLARI

Markaya sahip olmak, iirlin ve hizmetlere markanin sahip oldugu giicii
aktarmak, rakipleri ile fark yaratmaktir. Bir iiriiniin markasi, tiiketiciye iirtiniin “kim”
oldugunu, “neye” yaradigmni, tiiketicinin iirline “nigin” ilgi gostermesi gerektigini
ifade eder. Miisteriler isletmelere ¢ok biiylik avantajlar ve yararlar saglamaktadir.
Marka, gerek tiiketici agisindan gerekse iiretici agisindan yogun rekabet ortaminda
farklilagmay1 saglayan en 6nemli unsurdur. Marka glinlimiizde sirketler icin gii¢lii ve
stirekliligi olan bir varlik, bir deger yaratict ve sirket basarisinda itici bir kuvvettir.
Olusturulacak markanin tanmnirligr ve tiiketici goziindeki giivenilirligi, isletmenin
konumunu daha iyiye gotiirecek ve bu konumu korumasini saglayacak énemli bir
unsurdur. Marka sadece tiretici veya hizmet sunan taraf icin degil, tiiketici taraf i¢in

de 6nem arz etmektedir (Sar1, 2009).

Tiketiciler bir iirtinden, fonksiyonel ve duygusal faydalar saglamay1
beklemektedirler. Bu nedenle iiriine ait 6zelliklerin hem fonksiyonel hem de duygusal
faydalara aktarilmas1 gerekmektedir. Fonksiyonel fayda ile tiiketicilerin fiziksel
olarak bir iiriinden bekledikleri faydalar ifade edilmektedir. Yani bir {irlin veya
hizmetin fonksiyonel faydasi, tiiketicilerin belirli fiziksel ihtiyaglarinin tatmin
edilmesidir. Bir iirliniin kullanigli olusu, kolay bulunabilirligi veya ekonomikligi gibi
unsurlar fonksiyonel faydaya Ornek verilebilir. Duygusal faydalar ise tiiketicilerin
sosyal ve psikolojik ihtiyaclart ile ilgilidir. Dolayisiyla bir markanin sagladig
duygusal faydalar, kendini gelistirme, kendini ifade etme, sosyal kabul gdrme,
kendine giiveni pekistirme, grup iiyeligi ya da ego gibi kisilik ile ilgili ihtiyaglarin
tatminine yonelik faydalar1 ifade etmektedir. Bu nedenle tiiketiciler bir {iriinii satin
alirken, markanin fonksiyonel faydalarinin yani sira duygusal faydalarin1 da goz

Ontine almaktadirlar (Basar, 2012).
1.3.1. Alicilar Acisindan Yararlan

Markayla ilgili literatiirde ¢ok tanim mevcuttur. Bunlardan birisi firma tirtinleri
ile tiiketici duygular1 arasinda bir bag olusturmaktan bahseder. Ornek verirsek giiven
hissi, basar1 duygusu, istek duygusu gibi oldugunu soyleyebiliriz. Bir diger tanim,

marka olmanin bir “taahhiit” oldugu konusuna isaret eder. Buna gére marka sirketin



odak noktasidir, bir anlamda miisterilerine verdigi sozlin ve teslim ettigi sonucun

arasindaki iliskinin yarattig1 bir sonuctur (Oztiirk, 2006).

Acikca anlagilacagi iizere marka miisterinin iirlinden bekledigi faydalarla iiriin
arasinda bir bag kurmaktadir. Bu bag daha Once iirlinii kullanan miisterilerin
deneyimleri, isletmenin tutundurma ¢abalar1 ya da baska yollarla kurulabilir.
Tiiketiciler markali bir iirlin satin aldiginda ellerine nasil bir {iriin gegecegini bilirler
(Perreault vd., 2003). Bu nedenle tiiketiciler markasiz ya da markasini bilmedikleri

iirlinleri satin almak konusunda daha az istekli olmaktadirlar (Aksit, 2016).

Aaker (1996) ise tiiketiciler i¢in marka kavramini ele alirken marka kisiliginin
belirlenmesi gerektigini ortaya atmistir. Marka kisiligi, tiiketicilerin markay1
algilamalarin1 saglamakta ve markaya karsi anlayislarin1 zenginlestirmektedir. Ayrica
farklilagsan bir marka, kimligine katki yaparak iletisim ¢abalarini yonlendirmekte ve
marka yaratmaya yardimci olmaktadir. Bu nedenlerle markalagma zamaninda
misterinin markaya bakis prizmasini dikkate alan politikalara yer verilmelidir.
Misterilerin  markaya yonelik algilarinin  belirlenmesi, marka kimliginin

algilanmasinda 6nemli bir gereklilige sahipti (Basar, 2012).

Tiketiciye malin kalitesi hakkinda fikir ve giiven kazandiran ve o malin
memnun kalinmadigi takdirde geri iadesini kolaylastiran da marka isimlerinin tam
kendisidir. Ayn1 zamanda satin almada etkinligi cogaltmakta, bilme belirleme ve
segme kolayligi olmaktadir. Miisterilere faydali olabilecek yeni farkli iiriinlere

dikkati cekmektedir (Y1ldirim, 2010).
1.3.2.Saticillar Ac¢isindan Yararlari

Marka yaratmada risk, kar ve rekabet avantaji bakimindan énemli bir getiriye
sahiptir. Kopya taklit ve haksiz rekabete karsi firmay1 koruyarak uzun donemli ve
siirdiiriilebilir rekabet istiinliigiinii saglayan markadir. Zayif markalar miisteriler
tarafindan zamanla terk edilseler de giiclii markalarin her zaman ikinci bir sansi
vardir. Ve her zaman yanligliklar1 pazarda affedilen olanlar da giiglii markalardir.
Firmanin isminden markanin talep giiciiniin daha etkili oldugunu sdylemek gerekir.
Ayn1 zamanda tiiketici sadakatini devamli arttiran ve boylece miisterileri uzun vadeli
sadik tiiketici haline getirmektedir. Giiglii markalar yeni pazara yeni markanin girigini

engelleyebilir (Giilliili, 2016).



Ureticinin pazar1 devamli korumasini temin eder. Miisterinin memnuniyeti ile
marka sadakati olusturup, iiriiniin geleceginin bir diizeyde kontrol altinda tutulmasini
basitlestirir. Marka imaj1 yaratilmasia destek olur. Reklam ve tutundurma bu amag
icin kullanilir. Farkli pazar boliimlerine hitap edebilir. Firma i¢in iirlin kollarinin
biliylimesine olanak saglar. Cok iyi bilinen bir marka ismi {iriin hattin1 gelistirmek
isteyen kurum i¢in, biiyiik bir avantaj saglar Ayn1 zamanda {riiniin kalite algisini ve
firmanin  kurumsalligmi artirir. Marka sadakatini saglamasi halinde fiyattan

kaynaklanan tiiketici kayiplarini en aza diisiiriir (Isik, 2011).

Dayanikliliginin ve rekabet¢i saldirilara karsi giicli arttirmak igin giiclii bir
markanin olmas1 gerekmektedir. Firma bakimindan marka kullanmanin baslica artilar

sunlardir (Kaya, 2015).

e Talep yaratir,

e Sadik tiiketici toplumu olusturur,

e Satis azalmasi tehdidini onler,

e Fiyat istikrar1 saglar,

e Kalite istikrart saglar,

e Aracilar, marka olan {irtinleri daha ¢ok segerler,

e Siparislerin belirlenmesi ve sonradan takip edilmesi daha kolaydir,
e Taklit ve korsan tiriinlere kars1 koruma saglar,

¢ Firma imaj1 yaratmaya destek olur.
1.4. MARKA ISMI

Miisteriler bir marka hakkindaki ilk izlenimlerini ya cesitli iletisim araglari
(internet, televizyon vb.) ya da cevrelerinden marka adi vasitasiyla alirlar. Zayif bir
marka miisteri zihnindeki imaj1 olumsuz yonde yaratmaktadir. Ancak giiclii bir marka
ad1 ise miisterinin zihninde markayla ilgili kullanma istegi, giiven, farkindalik, saygi
duygusu olusturur. Bunun yaninda zayif bir marka tiiketici ile o marka arasindaki
iligkinin de sona erdirilmesine sebep olabilir. Bunlar1 géz oniinde bulundurursak

isletmeler i¢in en 6nemli unsur marka adidir diyebiliriz (Rasouli, 2006).

Marka adi demek tiiketici tarafindan kabul ya da reddedilen mal veya hizmet

demektir. Firmanin degerini korumasi haksiz rekabete karsi direng yaratmasi ve ayni



zamanda marka adi, markanin 6zelliklerini fonksiyonel mesajlarla ve sembollerle
tilkketiciye iletmektedir. Marka farkindaligini arttirmak ve marka kimliginin olumlu bir
sekilde yansitabilinmesi ic¢in giicli bir markanin olmasi gerekir. Maliyetlerin fazla
olmasi Ttreticilerin markali {iriinleri tercih etmesine engel degildir. Bunun yaninda
tiikketiciler de firmalarin zihinlerinde olusturduklar1 yasal haklarinin korunmasi i¢in

markali iirlinler tercih edebilmektedir (Isik, 2013).

Uriiniin énemli ¢agrisimlarini basit ekonomik olarak aktarilabilmesi ve ayni
zamanda Urlinlin ana temasmin belirtilmesi i¢in kullanilmasiyla bilinendir marka
adlar1. Bunun i¢in de sirketler acisindan onemli araglardir. Miisteriler marka adlariyla
cok kisa siirede markayr O6grenebilmekte veya hatirlayabilmektedirler. Bu nedenle
isletmelere farkindalik kazandirmasi i¢in marka adlari ¢ok etkin bir iletisim
araglaridir. Marka adi kompakt bir iletisim bi¢imi oldugundan, miisterilerin marka
adindan ¢ikarabilecekleri acik ve kapali anlamlar getirir. Marka ad1 6zellikle iirtiniin
konumlandirilmasiyla iligkili olan o©nemli bir o6zellik veya fayda cagrisimini
destekleyebilmektedir. Bazen marka isimleri degistirilebilmektedirler. Bunun en

biiylik nedeni var olan ismin firmanin isini yansitmamasidir (Kentar, 2014).

Markanin piyasada taninmasi ve o markanin bilinirligi ayn1 markanin herhangi
bir unsurunun (sembolii, slogani) goriildiigiinde hemen akla gelmesidir. Marka adinin
bilinirligini de buna eklemek gerekmektedir. Hedef grupta yer alan miisterilerin
hatirlanmasi1 ve taninmasi potansiyel miisteridir. Ornegin Mavi Jeans piyasaya ilk
ciktifinda logoda mavi yazisinin iistiinde yer alan Erak’i temsil eden kirmizi alanin
cikartilmis olmasi Mavi’nin bilinirligine herhangi bir zarar vermemistir. Bunu degil
de daha koklii bir degisiklik yapsaydi eger, bu yeni logoyu tiiketiciye tanitmak icin
yeni reklam faaliyetleri baslatmasi gerekecekti (Isik, 2013).

Farkli kosullarda bile marka isimleri akla gelebilmektedir. Tiiketicinin daha
once gormiis duymus sekilde markayr dogru ayirt edebilmesi marka tanimmasidir.
Baska bir deyisle, markette rafta Lays markali {iriine rastlayan tiiketicinin, daha 6nce
duydugu veya gordiigli markayr hatirlamasidir. Markanin taninmasi, satin alma
noktasindan itibaren markanin tercih edilebilmesi, satin alinmasi agisindan onemlidir.
Markanin hatirlanmasi ise, iirlin kategorisi, o kategori ile karsilanmasi gereken ihtiyag
ya da satin alma veya kullanim durumu ipucu olarak verildiginde markanin akla

gelmesidir (Kantar, 2014).



1.4.1. Marka imaji

Marka imaj ile ilgili olarak literatiirde bir¢ok tanim bulunmaktadir. Gardner
ve Levy (1955)’a gore marka imaji, tiikketicilerin markaya yonelik akla uygun veya
duyussal algilarint icermektedir. Kotler vb (1991) marka imajin1 ilgili marka ile ilgili
tiikketicilerde olusan inanislar seti olarak tanimlamistir. Kapferer (1992)’e gore marka
ile ilgili isaretlerin sentezi tiiketicilerin marka imajin1 olusturmaktadir. Keller (1993)
marka ile ilgili tiiketicilerin zihninde olusan alginin marka imaji oldugunu belirtmistir.
Ayrica, marka imajinin, marka ¢agrisimlarina yonelik bilesenler (uygunluk, giicliiliik,
benzersizlik) ile de baglantili oldugunu belirtmistir. Biel (1993)’e gore marka imaji,
markanin ismine yonelik tiiketicilerin zihnindeki marka ile ilgili 6zellik ve
cagrisimlarin kiimelenmesidir. Aaker (1996), marka ile ilgili cagrisimlar setinin,
anlamli bir sekilde yorumlanmasi olarak tanimlamistir. Low ve Lamb Jr. (2000)
marka imajimin fonksiyonel ve sembolik marka inaniglarindan meydana geldigini
belirtmiglerdir. Literatiirdeki tanimlar gostergesinde, marka imajmin tiiketicilerin
zihninde sahip oldugu marka ¢agrisimlarinin bir biitiin olarak sdylentisinden olustugu
sOylenebilir. Marka c¢agrisimlar ise, tiiketicilerin {iriin ile ilgili tecriibelerinden,
edinilen bilgilerden (kulaktan kulaga iletisim, reklam vb. gibi) veya isletme ile ilgili
gecmis deneyimlerden elde edilen bilgiler gibi farkli kaynaklardan elde
edilebilmektedir. Dolayisiyla, isletmelerin marka portfoyleri ve sahip olduklar
markalar, tiiketicilerin marka ¢agrisimlart ve marka imaji i¢in ¢ok Onemlidir

(Yilmazel, 2018).

Marka imaj1 demek {iiriinle dogrudan alakali olan veya olmayan ozelliklerin,
yararlarin ve c¢agrisimlarin olusturdugu markanin algilanmasi demektir. Tiiketicinin
marka hakkinda sahip oldugu inang tiirleridir. Uriiniin bilindik markasinin alicinin
hafizasma kazidig1 izlenime marka imaji denir. Uriinii kullanan kisinin kafasinda

olusan biitiinciil resim marka imajidir (Karadmerlioglu, 2017).

Marka imaji, pazarlamada onemli bir kavram olarak kabul edilmis olsa da,
marka imajinin tanimlanmasi bunu ¢ok da gostermemektedir. Marka imaji, burada
tiikketici belleginde tutulan marka ¢agrisimi tarafindan yansitilan ve marka hakkindaki
algilamalar olarak tanimlanmaktadir. Marka c¢agrisimlari, hafizadaki marka
diigiimiiyle baglantili diger bilgilendirme diigimleridir ve tiiketiciler i¢cin markanin

anlamin1 demektir. Marka ¢agrisiminin olumlulugu, giicii ve tekligi, marka bilgisini,
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ozellikle de marka degerini olusturan farkli tepkilerin belirlenmesinde onemli rol

oynadigini sdyleyebiliriz (Y1ildiz, 2017).

Imaj, bir objenin degisik niteliklerinin tiimiiniin algilanmas1 olarak tanim
haline getirilebilir. Imaji gii¢clii olan markanin hem bu markaya ait verilen mesajlarin
algilanmas1 ve hafizada daha uzun siire kalmasi daha kolay basarilir. Ciinkii bu
markaya karsi olan algi savunma mekanizmasi zayiftir. Pazarlama yoOneticisinin bu
durumu goze alarak tutundurma yontemlerini kullanmak suretiyle marka adina olumlu

imaj yaratmasi lazimdir (islamoglu, 2003).

1990’11 yillarin baginda Canon, su anki zamanin iinlii bir ciimlesi olan “imaj
her seydir” 1 projeye kampanyasiz bir sekilde eslik eden Andre Agassi® ye teslim
ederek milyonlara yatirim yapmistir. Bu slogan, Canon imaj1 i¢in oldukg¢a basarili ve
unutulmaz olmustur. Godin (2005), All Marketers Are Liars adli kitabinda,
pazarlayicilara tipki miisteriler gibi inanmalar1 i¢in hikayeler anlatarak, dolayisiyla
burada imajin ne kadar degerli ve onemli bir sey oldugunu sdylemek istemistir.
Ayrica pazarlayicilarin uzun donemlerdeki imajlarint gerceklestirmek ve desteklemek
icin, bu hikayenin siirdiiriilebilirlik ilkesiyle desteklenmesi gerektigini savunmustur.
Kotler ve Gertner (2002), marka imajinin etkili olabilmesi i¢in onun, gercekcilige

yakin ve inanilir bir sekilde olmasi gerektigini savunurlar (Gulliili, 2016).

Marka imaj1, miisterilerin goziinde o markanin 6zelliklerine ve ¢agristirdiklar
kavramlara yonelik inaniglarmin timiidiir. Miisterilerin zihnindeki marka imajinin,
genel olarak dort gesit kaynaktan etkilenerek olusum gecirdigini sOyleyebiliriz. Bu
kaynaklar; miisterilerin deneyimi, kisisel g¢evreleri, halk ve ticari faaliyetlerden

olusmaktadir.

e Deneyim; miisteriler genellikle markay1r daha onceden denemistir. Markay1
kullanan miisteriler markanin o6zellikleri ve giivenirliligi hakkinda bilgi
toplamustir.

o Kisisel ¢evre; miisterilerin en yakin cevrelerinde bulunan ve o markanin
iiriinlerini  kullanan sahislar, markanin o6zelliklerini ve c¢ogu c¢agrisimlari
miisterilere aktarabilirler.

e Halk; marka, kitle iletisim araclarinda goriilmiis veya tiiketici raporlarinda

analiz edilmis olabilir. Bu tiiketici algis1 da yaygin bir imaj olarak goriilebilir.

11



e Ticari faaliyetler; reklam, iirlin ambalaji, raf diizenleri, satis gorevlilerinin
tutumu markanin 6zelliklerini ve imajin tiiketicilere iletmede énemli araglardi

(Aksit, 2016).
1.4.2. Ambalaj

Marka i¢in 6nemli unsurlardan biri de ambalajdir. Ambalajlar temelde {irtinleri
dis etkilerden koruyan malzemelerdir ve Triinlerin tiiketicilere hasarsiz olarak
ulagabilmesi amaciyla kullanilmaktadirlar. Ayrica markalar tiiketicilere ambalajlarinin
icerisindeki iriin ile ilgili tiretim ve son kullanma tarihleri, tiretici bilgileri, teknik

ozellikleri ve kullanimi gibi bilgileri ambalajlar1 araciligiyla aktarirlar.

Ambalaj hem isletmelere hem de tiiketicilere asagidaki amaglar

gerceklestirmeyi saglamaktadir (Rassoli, 2016).

e Ambalaj iirliniin sec¢ilmesinde 6nemli rol oynar.

e Ambalaj lizerinde agiklayici ve ikna edici bilgiler vardir.

e  Uriiniin baska bir yere gétiiriilmesi ve muhafaza edilmesini kolaylastirir.
e Uriiniin daha uzun saklanmasina olanak saglar.

e Tiiketicilerin o iirlinii rakip {irtinlerden ayirmasina yardimeci olur.

Bir marka i¢in ambalajlarin nasil tasarlanmasi ¢ok gerekli bir adimdir. Giizel
tasarlanan bir ambalaj tiiketiciye niye bu lirlinii satin almaliyim sorusunda yardimc1
olur ve karar vermesini biiyiik Olciide etkiler. Televizyon, radyo, internetin aksine
ambalaj tiiketiciyle yiiz yiizedir. Uzun slire yapilan arastirmalar gosteriyor ki anlik

vitrinde gdrme karar verme ve alma oram %42 ve iizeridir (Ozsagmaci, 2011).
1.4.3. Logo ve Sembol

Belirlenmis bir marka adi i¢in yaratilmis olan grafiksel ve sembolik bir unsura
logo denilerek tanimlanabilir. Bahsi gegen sembol veya grafik ayirt edici ve yasal
korumaya alman tescil edilerek markanin var oldugu siirece kullanimda olur.
Firmalarin isteklerine gére bu zaman zaman, ya kismen ya da kokli bir degisime
ugrayabilir. Ornegin yazil1 bir logo ile gii¢lii bir marka degerine sahip olan Coca Cola
ve sembolik ve aynm sekilde giiclii cagrisimi olan Audi ni sdyleye biliriz (Kantar,

2014).
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Anlamca konusma ve mantik manasma gelen logo kelimesi latince logos
sozcligiinden gelmektedir. Agiklamak gerekirse Oonemli bir anlam tasiyarak dogru
mesaji vermek ve bir seyleri ifade etmek demektir. Markanin korunmasinda ve
devamliginin saglanmasinda, marka degerini olusturmakta sembol ve logolarin
onemli araglar oldugunu sdylemek gerekmektedir. Isletmeler tarafindan logolarla
birlikte kullanilan bir diger ara¢ da sembollerdir. Lacoste markasinin “timsah™1,
KFC’nin “yash adam”™, Twitter’in kusu, Adidasin’in “yazilig”1, Petrol Ofisi’nin
“PO”su ve Audi’nin “celik halkalar”t gibi basarili logo ve sembol Ornekleri
mevcuttur. Yaptiklart aragtirmayla 12 iletisim aracimi 195 farkli logonun hangi
diizeyde basardiklarini inceleyen Henderson ve Cote’un ayrintili logolarin tiiketicinin
ilgisinin siirmesini ve markay1 sevmesini sagladigini ifade ederek taninan logolarin

taninmayan logolara gore daha ¢ok secildigi belirtilmistir (Rassoli,2016).
1.4.4. Slogan

Tanimlayacak olursak sloganlar markayla alakali bilgi veren ikna edici
ifadelerdir. Ayn1 zamanda marka degeri yaratmada etkili araclardir. Pazarlama
mesajinin ¢ok kisa olmakla beraber birka¢ kisa sozciikler ile verilmesini temin

ederler. Tkna edici kisa sdz dizinine marka slogan1 denir (Giilliilii, 2016).

Firmadan firmaya gore markalarin stratejileri farklilik gosterir. Buna
bakmayarak basarili marka sloganlarinin belirlenmesi i¢in farkli firmalar farkli
iriinler bile olsa baz1 genel cerceveye uymali ve bazi ayni stratejileri kullanmalilar

(Kantar, 2014).
1.5. MARKA DEGERI

Su zamana kadar marka degeri iizerine bir¢ok tanim yapilmistir. Bunlardan
genel kabul gormiis ve en kapsamlisi Aaker’in (1991) yaptig1 ¢alismadaki tanimdir.
Bu tanimda marka degeri “igletmelerin tiiketicilerine, herhangi bir {iriinlin ismi,
sembolii veya kullanimindan sonra saglanan hizmetin pozitif ya da negatif etkisinin

markaya katt1g1 deger” olarak ifade edilmektedir (Toksar1, 2010).

2018 yili diinyanin en degerli markalar1 listesini en biiyiik reklam ve iletisim
holdinglerinden biri olan WPP ve Kantar Brown tarafindan paylasildi. Bu yil

13’linciisii yayinlanan listede diinyanin en degerli 100 markasinin toplam degeri
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ylizde 21°lik (750 milyar dolar) bir artig sergileyerek 4,4 trilyon dolar seviyesine
yiikseldi. Bu y1l Cin menseili markalarin sayis1 ilk 10°da ilk kez 2’ye ¢ikt1. ilk 10
sirasina yine teknoloji markalarinin damga vurdugu listede Google ilk siradaki yerini
korudu ve bir kez daha en degerli marka oldu. Apple ikinci basamaktaki yerini
korurken, Amazon ise Microsoft’u iigiinciiliikk koltugundan etti ve gectigimiz yila gore
bir basamak yiikselerek {igiincii siraya yiikseldi. Online oyunlar, uygulamalar,
mesajlasma hizmetleri ve online 6deme sistemleri odakli Cinli teknoloji sirketi
Tencent bir basamak yiikseldi ve besincilik koltugunu Facebook‘tan aldi. Diinyanin
en degerli 100 markas1 i¢inde otomobil sektdriinden markalarda yer almaktadir. Bu
listede 35. sirada Japon otomobil markasi Toyota, 45.sirada Alman otomobil markasi
Mercedes Benz , ve 46. sirada yine Alman otomobil markasi olan BMW yer

almaktadir (www.eforpatent.com.tr).

e GOOGLE AMERIKA
e APPLE AMERIKA
e AMAZON AMERIKA
e MICROSOFT AMERIKA
e TENCENT CIN

e FACEBOOK AMERIKA
e VISA AMERIKA
¢ MCDONALS AMERIKA
e ALIBABA CIN

e AT&T AMERIKA

Yine 2018'de diinyanin en degerli 10 otomobil markas1 agiklandi. Brand

Finance, Auto & Tyres 2018 raporunda yer alan verilere gére 2018'in en degerli 10

otomobil markas1 asagidaki gosterildigi gibi siralanmaktadir.

e Mercedes-Benz
e Toyota
e BMW

e Volkswagen

e Honda
e Nissan
e Porsche
e Ford
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e Audi

e Chevrolet

Siralamadan goriildiigii gibi tezimizin konusu olan Alman otomobil markalar1
10 yerden 5’ine sahip. Mercedes-Benz diinyanin marka degeri en yiiksek otomobil
markalar1 siralamasinda birinci yerde, BMW figiincii sirada, Volkswagen dordiincii
sirada, Porsche yedinci sirada, Audi dokuzuncu sirada yer almaktadir. Son olarak bu
siralama g6z Oniinde bulundugu zaman Alman otomobil markalarimin diinyadaki

onemi goriilmektedir (www.cnnturk.com).
1.5.1. Marka Degeri Modelindeki Alicilar

En iyi marka degerinin nasil olusturulacagi ve diizenli sekilde yonetilecegi
Keller (2001) tarafindan bir sablon {izerinde tiiketici temelli marka degeri (CBBE)
adiyla gelistirilmistir. Bu modelin yapis1 bir markanin giicii, tiiketicilerin hissettikleri
ve bildikleri ayni siire igindeki tecriibelerinin sonucu olarak olusan tutumlarin
toplamidir. Fakli bir yaklasimla ifade edecek olursak tiiketicinin zihninde yer alan
markanin giictidiir. Marka yaratma asamalar1 olarak marka bilinirligi, deger, derinlik
ve Ozglirlik marka olusturma asamalarinin TTMD modelindeki temelleridir. Marka
degeri modelindeki sablonda yer alan marka imaji1 ile iligkili imgeler, marka
farkindaligi, markanin kullanim beceri basarisi, marka ile kurdugu psikolojik bagi,
tiikketicinin mevcut diislinceleri bahsi gegen bu dort asamali bagliklarin icerdikleridir

(Reza, 2016).
1.5.2. Marka Degeri Ol¢iimii

Marka degeri Ol¢iimii konusuna giiniimiize kadar c¢ogu arastirmacilar
tarafindan farkli sekilde yaklasilmistir. Bunlarin iginden Aaker’a gore bes genel

yaklagim mevcuttur (Rasouli, 2016).

e Fiyat primini 6lgmek

e Marka ismine yonelik tiiketici giiveninden kaynakli ek satislardan elde edilen
kazang ile degerin Ol¢iimii.

e Mevcut marka degerinin destegiyle pazara siiriilen yeni bir iiriiniin, bilinmeyen
bir marka ile pazara siiriilmesi durumunda aralarindaki kazang¢ farki ile

degerlendirmesi.
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e Firmalarin performanslarina ve piyasa beklentilerine gore olusan borsalarda,
diger firmalarin mali kazanglarinin maliyetleri, sektor faktorleri, markasiz
iirlinlerin performansi, borsa fiyat islevi, hisse senedi miktari, sektor statiisii,
marka yas1 ve reklam gibi diger marka faktorleri dikkate alinarak marka degeri
Ol¢iilmektedir.

e Aaker’in marka degerinin en iyi dl¢limii olarak adlandirdig1 ve o markanin kar

etme giiciine odakl1 yaklagimdir.

Bir markanin degeri Olgiiliirtken markaya yonelik tutum davranislart ve
pazarlama iletisim diizeyini 6lgmek, yorumlamak ve degerlendirmenin yani sira soz
konusu iiriine ait verilerin gelismis iilkelerdeki biiylik markalarin olusmasi siireciyle

karsilagtirilmasi gerektigini ise Schutz savunmaktadir.
1.5.2.1. Marka Cagirisimi

Tiiketici acisindan markanin 6nemini ifade eden, markayla iligskilendirilen ve
marka gelistirmede en zor ve énemli olandir marka ¢agrisimlari. Farkli bir deyisle
ifade edersek hafizalarda olusan her seydir. Marka ¢agrisiminin giiclii ve benzersiz
olmast marka degeri olusumuna direkt katki eden en gerekli faktordiir. Marka
cagrisimlart misteri yararlarini, iirtin gruplarini, rakipleri, kullanicilari, yasam

bigimlerini, ve tilkeleri icermektedir (Sall1, 2009).

Bir markanin rakiplerinden farklilastirilmasinda, diger firmalardan
secilmesinde marka ¢agrisimlar1 ¢ok gerekli bir yere sahiptir. Markanin kullanilmasi
ya da tercih edilmesini saglayan belirli nitelikleri ya da yarari(satin alma nedeni)
bircok marka ¢agirisimi igerir. Bu nedenle satin alma kararlarint marka cagrisimlari
etkiler. Basarili bir pazarlama programinin olugmasi tutarli marka c¢agrisimlar
yaratmaktan gecer. Marka c¢agrisimlarinin  glicii ise ¢agrisimlarin, markayi

tamamlayan baglantilarin giicii ile de eslestirilebilir (Stindal, 2011).

Mevzuyu biitiinliik i¢cinde ele alirsak marka cagrisimlarini markanin sozel
tanimlar1 olarak diisiiniiriiz. Bundan baska hafizada duygusal etkiler olarak da marka
cagrisimlart sunulabilir. Marka duygular1 sozsliz veya da sinirsel marka iligkili
tecriibelerin degerlendirilmesidir. Marka cagrisimlarinin en onemli karakteristigi

bilingalt1 ile ilgili olmasidir. Dikkate alacak olursak marka ¢agrisimlar: hem iiriin hem
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de {iriinle ilgili olmayan sembolik ve fonksiyonel kriterlerin ve bu imajlarin rekabetci

avantajin esas kaynagi oldugunu sdylemek gerekmektedir (Ayas, 2012).

Marka ¢agrisiminin, markanin tiiketiciler i¢in icerdigi anlam ile ilgili oldugu
bilinmektedir. Markanin ¢esitli kaynaklardan ¢agrisim saglayabilme 6zelligi vardir.
Ama genel olarak ele alirsak marka degerini etkileyen iki gerekli marka ¢agristminin
var oldugunu sOylemek gerekir. Bunlar, orgiitsel cagrisimlar ve marka kisiligidir.
Marka kisiligi marka degerinin belirlenmesinde anahtar bir role sahiptir. Bu sozii
edilen 0zellik markaya ait miisterilerin algiladig1 fark yaratic1 6zellikleri ile ilgilidir.
Ikinci bir tanim yaparsak, marka kisiligi, bir marka ile iliskili insan &zelliklerinden
olusan bir kiimedir. Marka c¢agrisiminin etki diizeyi 6nemlidir. Marka c¢agrisiminin
etkili olabilmesi pazarlama iletisimi ile saglanan deneyimler Sl¢lisiiniin olmasindan
kaynaklanir. Miisterilerin markay1 satin almasi icin bir gerekce olusturan, tiiketicilere
kars1 olumlu hisler ve duygular yaratarak tiiketiciye deger saglayan unsurdur marka

cagrisimlar (Akat, 2010).

Marka kimligi ile birlikte yiiriitiildiigli zaman basarili marka g¢agrisimlar
olusur. Bununla sOylenebilir ki bir markanin kimliginin gelistirilmesi ve onun
yasatilmasi gii¢lii bir markaya davetiye ¢ikarir. Marka yoneticisi, markanin tiiketicinin
hafizasinda ne i¢in ve nerede durmasimi istemektedir? Bu soruya verilecek yanit,

olusturulacak marka kimligi i¢in gereklidir (Aaker, 1996).
1.5.2.1.1.Marka ¢agrisimlarinin tiirleri

e Nitelikler; Alicinin  zihninde c¢agrisim  yapmak  markanin  temel
gorevlerindendir. Ornegin tiiketici zihninde Audi’nin giivenilirligi kadar pahali
olmas1 gibi canlanmasi. Uriin ve hizmet gibi unsurlarin kategorize eden
biitiinlestirici &zelliklere nitelikler denilebilir. Uriin ya da hizmetlerle olan
iliskisi baz alinirsa nitelikler ikiye ayrilmaktadir. Hizmetin gerekligini ya da
{iriiniin fiziksel niteligini iiriinle ilgili olan nitelikler kapsar. Uriinle ilgili
nitelikler iiriin ya da hizmet gruplarmna gore cesitlilik gdstermektedir. Uriinle
ilgili olmayan nitelikler satin alma ve tiiketim siirecini etkilemekle beraber
iiriin performansmi dogrudan etkilemez. Uriin performansiyla dogrudan ilgili

olmayan marka, her tiirlii ¢agrisimla iliskilendirilir. Uriinle ilgili olmayan
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ozellikler su sekilde gruplanabilir; Marka kisiligi, kullanim imaji, hisler, fiyat,
kullanici, tecriibeler (Yener, 2013).

Yararlar; Tiiketici zihninde hatirlanmas1 gereken bir diger unsur da
yararlaridir. Audi’nin sahibine prestij saglayan, stirmesi keyifli, iyi
performansli bir otomobili ¢agristirmasi gibi. Tiiketicilerin hizmet ve {riinlere
atfettigi kisisel deger ve anlamlara yararlar demek dogru olur. Yararlar ii¢
gruba ayrilmaktadir. Fizyolojik ve gilivenlik ihtiyaglar1 ile iligkili olan ve ayni
zamanda tiliketici arzularini tatmin edilmesini, problemlerin giderilmesini
saglayan yararlar islevsel yararlardir. Sembolik yararlar ise hizmet ve iirlin
tilketiminin digsal avantajidir. Ayn1 zamanda tiriinle ilgili olmayan 6zelliklerle
ilgilidir. Sosyal kabul ve kisisel ifadelerse sembolik yararlardir. Deneysel
yararlar {iriin ve hizmetlerin kullaniminin nasil bir his oldugu ile alakalidir. Bu
yararlar duygusal, c¢esitlilik ve bilissel uyaricilart tatmin etmektedir
(Giingordii, 2016).

Sirket Degerleri; Marka, sirket degerlerini tasimali ayn1 zamanda uzun vadeli
degerini korumasini1 saglamalidir. Audi’nin diinya otomobil pazarinda énemli
bir yere sahip olmasi ve her zaman yeniliye agik bir firmay1 ¢agristirmasi gibi
Kisilik; Marka bazi kisilik ozellikleri ¢agristirmalidir. Audi’nin orta yasli,
ciddi, diizenli ve otoriter bir kisi olarak canlandirilmasi gibi.

Kullanicilar; Uriin hangi kategorideki insanlarin onu satin alacagmi tahmin
ettirmelidir.  Audi’nin gelir diizeyi yiiksek olan kesimin onun potansiyel
alicis1 olmalar1 gibi. Giliglii bir marka imajinin yaratilmasi i¢in markanin
tiiketicilerin zihninde olumlu nitelikler, yararlar, sirket degerleri, kisilik ve
kullanicilar uyandirmasi gerekmektedir. Bunun yaninda marka imajinin etkin
olabilmesi icin ayrica kurum imaj1 ile biitlinlestirilmesi gerekmektedir

(makinecim.com).

Aaker’e gore ise marka cagrisimlarinin tiirleri asagidaki tablodaki gibidir.
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Tablo 1. Marka Cagrisimlarinin Tiirleri

Uriin 6zellikleri

Soyut 6zellikler

Goreli fiyat

Miisteri yararlari

Kullanim/Uygulama

Kullanici/Miisteri

Unlii/Kisi

Yagam tarzi/Kisilik

Rakipler

Uriin smifi

Ulke

Kaynak: Aaker, 1991: 115
1.5.2.1.2. Cagrisimlarin Yaratilmasi

Tiiketicinin biitiin ihtiyaclarini aldiktan sonra daha baska bir seye ihtiyacinin
olmadigini diisiindiigii anda cagrisimlar devreye girer. Ve bu c¢agrisimlarin herhangi
bir seyden yaratilabildigini sdylemek gerek. Uriinlerin faydalar1 ve 6zellikleri dagitim
kanali ve paketiyle birlikte bir marka imajin1 olusturmaktadir. Burada marka ismi,
marka slogani, marka sembolii, renkler en 6nemli konumlandirma araglaridir. Bunun
yaninda reklam faaliyetlerinin de konumlandirma siirecini dogrudan ve énemli sekilde
etkilemektedir. Eger baslik halinde ele alacak olursak ¢agrisimlarin yaratilmasinda

asagidaki faktorler oldukga dnemlidir (Ozgelik, 2012).

e lsaretlerin tanimlanmasi ve yonetimi
e Beklenmeyen isaretlerin anlagilmasi
e Tutundurmanin rolii

e Tanitimin roli
1.5.2.2. Algilanan Kalite

Giiglii bir markanin en 6nemli yap1 taslarindan birisi de algilanan kalitedir.
Uriine ait soyut ve somut cesitli unsurlarin akla gelmesidir kalite. Rakiplere kiyasla
genel kalite ya da istiinliige iliskin miisteri algilamasi ise algilanan kalitedir. Bir
baska deyisle algilanan kalite, miisterilerin algilamasi ile ilgilidir. Ortalama olarak ele

alinacaksa miisteriler, belirli bir hizmeti ya da iiriinii, kendi {irtin simifinin 6zellikler
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kiimesi i¢inde degerlendirirler. Aynm1 zamanda her 6zellik agisindan farkli markalarin
nerede yer aldigina iligkin algilar gelistirirler. Algilanan kalite, bir markaya ait soyut,
genel duygulari igermesinin yani sira, {iriiniin kendisine 6zgii 6zelliklerini vurgulayan

Ol¢iitleri de (performans, giivenirlilik, dayaniklilik gibi) kapsar (Taskin, 2010).

Algilanan kalite kullanict ve tiiketicinin hizmet veya iiriin kalitesi hakkinda
sahsi degerlendirmeleridir. Uriiniin gercek kalitesi oldugu soylenemez. Ancak
algilanan kalite, miisterinin iiriinii siibjektif olarak degerlendirmesi neticesinde malin
performansinin miikkemmellik veya iistlinliik seviyesi hakkindaki yargilaridir. Aaker’e
gore algilanan hizmet kalitesi bir markanin degerini bes farkli sekilde etkilemektedir

(Salli, 2009).

e Miisteriler tarafindan satin alma sebebi olusturma,

e Markayi rakip firmalardan farklilagtirma ve konumlandirma,
e Primli fiyat gibi yiiksek fiyat tatbik etmeye sans verme,

e Dagitim kanali tiyelerinin dikkatini ¢ekme,

e Marka genisleme uygulamalarina imkan verme seklindedir.

Bagka ifadeyle sdylemek gerekirse misteriler i¢in iiriin talebi olusturmak ve
var olan markay1 rakip firmalardan farklilastirarak miisterilere deger saglamaya
algilanan kalite diyebiliriz. Algilanan kalitenin yliksek olmasi tiiketicinin o {iriine
daha yiiksek meblag vermesi demektir. Bunun devami olarak yiiksek algilanan kalite
daha yiiksek kazang getirecektir. Marka algilanan kalitesinin yiiksek olmasiyla birlikte
irlinden beklenen tahminlerin yerine getirilecegine iliskin belirsizlik riski
azaltilmaktadir. Algilanan kalitenin diisiik olmasi1 ise miisterinin {iriin hakkinda karar
verme siirecini uzatacak ve belirsizlestirecektir. Farkli markalar arasinda diger
kriterlerin ayn1 veya benzer olmasiyla algilanan marka kalitesinin yiiksek olduguna

inanilan marka secilecektir (Karadmerlioglu, 2017).
1.5.2.2.1. Algilanan Kaliteyi Etkileyen Faktorler

Algilanan kaliteyi etkileyen temel faktorler arasinda pazar, para, yonetim,
insan, motivasyon, malzeme, makine, techizat, modern bilgi metotlari, ve iiretim
parametrelerini sdyleyebiliriz. Bunlarin yani sira firmanin veya igletmelerin var olan

kurallari, ¢calisanlarin egitim diizeyleri de kaliteyi kayda deger sekilde etkilemektedir.
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Uriiniin algilanan kalitesi yiiksek olunca firmanmin yapmis oldugu reklam ve
promosyon faaliyetleri eskiye nazaran daha etkili olacaktir. Ve markanin ni¢in tercih

edilmesinin algilanan kalite mevzusuyla ¢ok gerekli bir iligkisi vardir (Aydin, 2009).

Algilanan kalite isletmelere farkli bir deger de katmaktadir. Aaker’e gore
yararlanilan bu degerleri asagidaki Sekil 1 deki gibi gosterebiliriz.

Satmn Alma Nedeni
Farklilagma
Fiyat Ustiinligii ) Algilanan Kalite
Kanal Uvyesi Ilgisi
Marka Genisletmeleri

Sekil 1. Isletmelerde Algilanan Kalite (Aaker, 1991: 116)

Bu cercevede algilanan kaliteyi etkileyen faktorleri ozetleyecek olursak
tiiketicinin kisisel faktorleri ve onceki donemlerde elde ettigi tecriibelerin 6nemliligini
vurgulamak gerekir. Ayni1 zamana algilanan biitiin nesnelerin, canli cansiz tiim
varliklarin karsilagildigir tiim o6zellikleri ve sosyal fiziksel oOrgiitsel tiim kosullar
algilaman1 etkilen faktorlerdendir. Algilama siirecinde birey etrafindaki biitiin
olaylara anlam verir yani birey i¢inde oldugu durum ve beklentileri bu siireci tetikler

(enm.blogcu.com).
1.5.2.3. Marka Sadakati

Yasadigimiz zamanda biiyiiyen rekabet durumlarinda misteriler fakli ve
bircok marka c¢esitleriyle karsilagsmaktadir. Bu gerekceyle miisteride marka

sadakatinin olugmasina engel olacak durumun boyle fakli bir ortamda onlarin bir
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iirtinden belirleyici bir 6zelligi algilamasi ve baska markalardan fakini ortaya koymasi
gerekmektedir. Biitlin isletmeler sahip olduklar1 markaya bahsi gecen miisterilerin her
zaman sadik kalmasini istemektedirler. Marka sadakatinin olmasi var olan markanin
kabul gormesi tiiketiciler tarafindan diizenli tercih edilmesi ve o markanin iyi olmasi

demektir (Ozsagmact, 2011).

Herhangi bir marka veya marka gurubunun farkli kosullarda tercih edilmesi ve
gelecekte de fiyat artist veya herhangi bir olumsuz durumda bile yine ayni sekilde
secilmesi marka sadakatinin olmasi demektir. Uzun donemli kar marjinin yiiksek
olmast ve her zaman rakiplerden bir adim 6nde durmasi marka sadakati ile
mimkiindiir. Yeterince gerekli olan baglilik saglandiktan sonra miisteri kolay kolay

farkli bir markayi tercih etmemektedir (Isik, 2013).

Markaya kars1 olan gilivenin sayesinde marka sadakati olusur. Bununla ilgili
tutumlar1 iki yaklagimla ele almak miimkiindiir. Bunlardan biri tutumsal digeri ise,
davranigsal yaklasimlardir. Tutumsal marka sadakatini ele alacak olursak markanin
satin almadan 6nce miisteri tarafindan birinci sirada tercih edilen ve markaya baglilik
durumunun yiiksek olmasi ile agiklamistir (Yoo ve Donthu, 2001). Davranigsal marka
sadakati ise miisterilerin gelecek hatta markayi tekrar tekrar segme giidiileri ve satin
alma davraniglanidir. Oliver (1997)’in aciklamasi ile sOylenirse tiiketiciyi baska
markayr kullandirmaya Ozendirici faktorler ve rakiplerin giiclii pazarlama
faaliyetlerine ragmen ileride de tercih edilen bir marka {iirlinii olabilmesidir. Bunun
yaninda miisteriler tarafindan devamli olarak tekrar satin alma ve her zaman o iirline

yonelik igten gelen bir bagliliktir (Aydin, 2009).

Miisteri davranig kalibinin i¢indeki tutumlardan biri olarak da tanimlayabiliriz
marka sadakatini. Yani sadik miisterilerin uygunluk faktorlerinin ve fiyatin belirsiz
olmas1 durumunda bile ayni {iriinii segcmesidir. Esasen markalar rekabet¢i pazarlarda
tikketicinin beklenti ve ihtiyaclarim1 tanimlamak i¢in devamli anlamli etkilesim
yapmaya ihtiya¢ duyarlar. En basarili markalar hedef kitle i¢cin ¢cok Onemli olan
duygusal degerleri vurgulamay1 bilenlerdir. Geri donen miisteri sayisini artirmak ve
daha fazla miisteri etkilesimine nail olmanin en 6nemli yollarindan birisi deger
tanimlanmasinin dogru yapilmasidir. Marka sadakatindeki tek faktér satin alma
davranis1 degildir. Ciinkii satin alma davraniginin oncesini de ele almak gelistirmek

gerekmektedir. Tekrarlanan her tiirlii satin almaya marka sadakati denilmesi dogru
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degildir. Bu nedenle marka sadakati ger¢ek ve suni olmak iizere iki sekilde olur

(b4mind.com/marka-y6netimi).

Tekrar eden satin alma davraniginin markayla kurulmus olan derin bir bagdan
kaynaklanmasina gercek marka sadakati denir. Suni marka sadakati ise gerceklikten
biraz uzak bagliligin zayif oldugu ve yaniltici olabilecegi sdylenilebilir. Aciklayacak
olursak bazen tiiketiciler yeni bir marka arayisina ayiracak zamanin olmamasi ve her
zaman satin aldig1 markaya olan aligkanlik yiiziinden devamli bu markay1 satin alir.
Miisterideki fiyat duyarliligr ile marka sadakati arasinda negatif bag bulunur. Fiyat
duyarhlig1 marka sadakatini etkileyen faktorlerden ikincisidir. Cogu zaman tiiketiciler
kalite ve giivenirlilik gibi kriterlere degil de sadece fiyata odakli sekilde iiriin satin
alirlar. Durum bu sekilde olunca rakip triinlerden her hangi birinin fiyatinin aldig:
iriine nazaran daha diigik olmasi nedeniyle sozii gegen tiiketici o {iriine

yonelmektedir (Kbmanage.com).

Markaya duyulan giiven marka sadakatini dogrudan tetikler. Yani marka
sadakatinin bir diger Onemli etkeni marka giivenidir. Satin alma davraniginin
tekrarlanmasi ve risklerin azalmasi i¢in markaya gilivenin yliksek olmasi lazim. Marka
sembolizmiyle marka sadakati arasinda pozitif iliski vardir. Dordiincii faktor marka
sembolizmidir. Tiiketicide statii, prestij ve ayricalikli olma istegi seklinde zuhur eden
psikolojik ihtiyaclardan beslenmis marka kimlikleri olusturmak, miisteriyle marka
arasindaki bagin derinlesmesine katki saglayacaktir. Marka sadakatinde miisterinin
sosyal ¢evresinin etkisi biiyliktiir. Marka sadakatini temel olarak etkileyen son faktor
ise sosyal c¢evre etkisidir. Sosyal ¢evre miisteri tercihlerinin olusmasinda,
gelismesinde ve degigsmesinde biiylik bir etkendir. Aile ve arkadas ¢evresi gibi birincil
iligkiler ve is arkadaslari, Ogretmenler gibi ikincil iligskiler marka sadakatinin

olugsmasinda ciddi yonlendirmelere sebep olur (Investopedia.com).

Bunlara bagl olarak Aaker sadakat temeline bagl olarak tiiketicileri bes temel

gruba ayirmistir (Aaker, 1996; Alkibay, 2002).

e Miisteri olmayanlar: Uretilen marka veya iiriinden haberdar olmayan veya
tercih etmeyenler.
e Fiyata bagl olarak yer degistirenler: Marka tercihini en ¢ok ekonomik

olandan kullananlar
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e Pasif olarak sadik kalanlar: Aliskanlik yiiziinden {irline yon verenler ve satin
alma geregi duyanlar

e Citte oturanlar: Iki veya ii¢c markanin aym gozle gorenler ve ayni orantida
tercih edenler.

e Bagimlilar: Bir¢cok marka arasindan her zaman tek bir markayi tercih ederler.
Ve pazarlamacilarin stratejilerinin birinci hedefinde dururlar. Dikey ve yatay
marka baglilig1 olarak iki gurupta incelenirler. Markay1 siirekli alma istegi

gostermesi dikey, markanin farkli iirlinlerini de secen yatay olarak incelenir.

Aaker in bu smiflandirmasindan farkli olarak tiiketici tiirlerini ve sadakatini

belirleyen baska siniflandirma da yapilabilir (Tatlidil, 2009).

e Uzun dénemli sadakat

e Kisa donemli sadakat

e Degisken sadakat

e Aligveris sirasinda segici sadakat

e Fiyat yonelimli satin alma

¢ Fiyat yonelimli magaza marka satin alma

e Hafif kullanicilar

Marka sadakati yaklagimini smiflandiracak olursak asagidaki tablo ortaya

cikacaktir (Giil Perk, 2010).

Tablo 2. Marka sadakati yaklagimlarinin siniflandirilmasi

Dayaniksiz Mallar | Dayamikh Mallar | Hizmetler
Davramigsal Baghhk
Marka degistirme Var Var Yok
Satin alma siklig1 Yiiksek Diisiik Orta-yiiksek
Baglilik tiirii Cok marka Tek marka Cok ya tek marka
Tutumsal baghhk
Baglilik Degisken Bilinmiyor Yiiksek
Satin alim niyeti Degisken Bilinmiyor Yiiksek

Kaynak: Giil Perk, 2010: 42
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Tablo 3. Marka sadakatinin belirleyicileri

Sadakat belirleyicileri

Algilanan risk Yok Var Var

Adalet Yok Yok Var

Aliskanlik Var Yok Var

Katilim Diistik Yiiksek Yiiksek

Tatmin Degisken Bilinmiyor Yiiksek

Uriin sunucusuyla iliski | Diisiik Bilinmiyor Yiiksek
Kaynak: Giil Perk, 2010: 42
1.5.2.3.1. Marka Sadakatinin Ol¢iilmesi
Marka sadakatinin nasil Olcililecegine dair Aaker birkag parametre

gelistirmistir. Bunlar degisim maliyetleri satin alinan markanin sayist satin alma

oranlar1 ve satin alma yiizdeleri olarak belirlenmistir.

[ Marka Sadakati

Pazarlama maliyetlerinin
azaltilmasi

Ticari avantaj

Yeni musteriler cekme,
marka bilinirligi yaratma

Rakip tehditlere karsilik
verme zamani

Sekil 2: Marka sadakati 6l¢tiim yontemleri (Aaker, 1991: 66)

Marka sadakatinin Olgiimiinii davranigsal ve tutumsal olarak yapmak

miimkiindiir. Marka sadakati degerinin 6l¢imii olduk¢a zordur. Bilinir ve prestijli bir

marka sadakat ve farkindaligi kendiliginden olusturmak giiciine sahiptir. Bu da

iireticilerin perakendeciler zanninda daha giiclii bir konuma gelmelerini saglar.

Bununla da marka degerinin altindaki asil degerin miisteri degeri oldugunu sdylemek
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mimkiindiir. Yani gii¢lii bir marka sadik miisteri kiimesi yaratir ve kismen de olsa

Olctimii kolaylastirir (Tek, 2004).
1.5.2.4. Marka Bilinirligi

Markanin bir diger en 6nemli bilesenlerinden biri de markanin varliginin
miisterinin hafizasinda ne kadar giiclii yer aldigi ile ilgili olan marka bilinirligidir. Bu
kavram miisterinin markay1 tanimlayabilme veya taniyabilme yetenegi olarak ifade
edilebilir. Bir bagka deyisle tiiketicinin aklina marka isminin gelmesi marka
bilinirligidir. Ve ayni zamanda marka tanima ve marka hatirlama bilesenlerinden
olugsmaktadir. Marka bilme, miisterinin daha O6nceki bir deneyimi markada
onaylayabilme yetenegi olarak agiklanabilir. Marka hatirlama ise, belli bir {iriin
kategorisinden s6z edildiginde miisterilerin, hafizalarinda o markay1 bulup ortaya
cikarabilme ya da markay1 ve niteliklerini dogru bir sekilde hatirlayabilme yetenegidir

(Taskin,2010).

Marka bilinirligi iirliniin tiiketiciler tarafindan ayirt edilmesi fark edilmesi ve
taninmasinda onemli bir tanim tiiriidiir. Marka bilinirligi demek tiiketicilerin, bir
firmanin triinlerini nasil tamidigin1 ve kabul ettigini agiklamak demektir. Bilinirlik
seviyeleri “taninan markalar”, “hatirlanan markalar” ve “ilk akla gelen markalar”
bilinirligi en yliksek markalar’’ olarak gruplandirilir. Markanin kabul edilirligi basarili
marka yonetimi ve diizenli satis gelistirme uygulamalar ile elde edilmektedir. Marka
bilinirliginin ne kadar ¢ok olmasi ise, 6zellikle de iiriiniin dagitim alan1 ve tanitimina
yonelik satis gelistirme ¢alismalariyla ilgili planlama siirecini etkilemektedir. Iyi bir
marka adi, marka bilinirliliginin olusturulmasi sonucunda sirket veya marka imajinin

art1 yonde gelismesine destek olur (Kaya, 2015).

Marka bilinirliligi, tiiketicilerin marka tercih davraniginin ilk basamag:
olmasindan otiiri satin alma davranisinda Onemli bir rolii olmaktadir. Marka
bilinirliligi acik¢a saptaniyor ise diger siiregler de arkasindan meydana gelmeye
baslayacaktir. Keller’e gore (2003) tiiketiciler sadece asina olduklari, iyi bildikleri
markalar1 satin almaktadirlar. ik 6nce marka bilinirligini kapsayan bazi sorularm ele
almmali. Bilinirlik derken anlatilmak istenen nedir? Ciinki marka sadece bir degil
farkl1 bilinirliklere sahiptir. Bu markalardan bazilar1 bilinirken bir baskalar1 hatirlanir.

Bir digerleri ise her zaman aklin hemen bir kosesindedir. Tiiketicinin se¢im setinde
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belirledigi se¢eneklere uygun marka var ise tiiketici disaridan baska markalar ile ilgili
bilgi edinme ihtiyaci duymaz. Boylelikle miisteri farkinda oldugu markay1 sececektir.
Birden fazla markanin se¢im setinde yer almasi durumunda ise marka farkindaliginin
giicli devreye girmektedir. Goz Oniinde bulundurulmayan marka, satin almada tercih

edilmede az segilecektir (Yigit, 2014).

Marka bilinirliginin ne kadar onemli oldugunu sdyledikten sonra marka
bilinirliginin nasil saglanacagini sdylememiz gerekir. Bilinirlik avantajdir ancak bu
avantajin kazanilmasi her zaman kolay degildir. Giiniimiizde arz bollugu ve rekabetci
piyasalarda bilinirlik tek basina yeterli degildir, yeni bir {iriiniin olmas1 az ve ayni
zamanda olgun {iriin siiflar1 da yeterli olmayacaktir. Bahsi edilen bilinirlik yalniz
diger pazarlama stratejileri ile miimkiin olacaktir. Markanin isminin istenildigi kadar
taninmasi ve bilinirligi ¢ok uzun zamanlar alir. Ve kullanim deneyimi ile pekistirilen

bir bilinirlikle gerceklesir (kobitek.com).
1.5.2.5. Marka Farkindahg:

Farkli kosullarda markayr tanimlama yetenegine marka farkindaligi denir.
Ayni zamanda pazarlama iletisiminde etkinligi 6lgme i¢in marka farkindaliginin da
kullanildigin1 sdyleyebiliriz. Marka farkindalig1 yaratmak i¢in isletmenin miisterileri
markaya tekrar tekrar maruz birakarak, asinaliklarini artirmasi gerekmektedir.
Olusturulan yiiksek diizeydeki marka farkindaligi; degerlendirme, 6grenme ve se¢im
avantaji saglayacaktir. Marka farkindaligi, markayr tanima ve markay: hatirlama

olmak tizere iki kavramdan olusmaktadir (Kantar,2014).

Markayr tanimayi1 agiklayacak olursak sozii giden miisterinin bahsi gecen
markay1 daha once gormiis veya duymus demektir. Markayr hatirlamak ise iiriin
kategorisi, o kategori ile kargilanmasi gereken ihtiya¢ ya da satin alma veya kullanim

durumu ipucu olarak verildiginde markanin akla gelmesidir (Keller, 1993).

Farkindalik miisterinin zihninde sozii edilen markanin diger markaya kiyasla
bir ayricalifinin olmasidir. Pazarin geniglenmesi farkindaligin artmas1 manasina gelir.
Marka farkindaligi miisterinin hafizasinda hem markanin dikkat ¢eken hususunun

olusmas1 hem de bilincinin olmas1 anlamma gelir (Ozsagmac1,2011).
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Miisterinin {irlinii animsamasina bagli olarak marka farkindaliginin birgok
seviyesi vardir. Markay1 animsamak i¢in miisteriler agizdan agiza pazarlama, reklam,
ve diger tutundurma faaliyetlerini kullanirlar. Baz1 miisteriler ¢ok kiigiik ipuclari ile
markay1 hatirlayabilmektedirler. Yardimli animsama miisterilerin tek basina {riinii
segmesi icin kafi degildir. Ciinkii miisterilerin hafizasinda iiriinle ilgili net bir resim
olusmamustir. Fakat miisteri {iriinle karsilastiginda {iriinli taniyabiliyorsa bu pazarlama
faaliyetlerini art1 yonde etkiler. Bunun yaninda sdylemek gerekirse eger bahsi gecen
miigteriler pazarda bir¢cok {irlin arasindan satin alma geregi duyuyorsa iirlinii

tanimasinin satin alma kararinin olusmasinda gerekli bir etkisi vardir (Sall1,2009).

Aaker farkindaligin 6l¢limii amaciyla farkindalik diizeylerini farkli basliklar

altinda toplamistir. Bunlar asagidaki gibidir (Aaker.1996).

e Taninirlik

e Hatirlama

e Hatirlamada ilk marka
e Marka baskinligi

e Marka bilgisi

e Marka kanisi

Bir igletmenin {iriiniinii pazarda biiylitmesi ve deger kazandirmasini bahsi
gecen Uriinliniin pazarda hatirlanma diizeyini bilmesi ve gelistirmesiyle miimkiindiir.
Uriin bilinirligi satin alma durumuna miidahale ettigi i¢in miisterinin {iriine ait tavir ve

algilarini art1 bigimde etkileyebilir (Erdogan,2014).

Miisterilerin kendilerini glivende hissetmeleri i¢in en ¢ok tanidiklar: bildikleri
markalar1 satin alirlar. Bu sOyleneni sekil vasitasiyla agiklamak icin asagidaki marka

farkindalig1 piramidini gostermek gerekir (Karadmerlioglu,2017).
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Marka
hemen
aklina
geliyor

Markayi dis etkenin
yardim olmadan
hatirliyor

Markay1 dis etkenlerin

yardimuyla hatirliyor

Markay1 tanimmuyor ve hakkmda
bilgi sahibi degil

Sekil 3. Marka farkindalig1 piramidi (Karadmerlioglu, 2017: 26)
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IKiNCi BOLUM
TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Bu baglik altinda genel olarak tiiketicinin satin alma davranislarini etkileyen

faktorler kisaca ayr1 ayri ele alinmistir.

2.1 KULTUREL FAKTORLER

Tiketici davraniglarini etkileyen faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siif

olmak iizere ii¢ baslik altinda degerlendirilmektedir.

Kiiltiir:  Kiiltiir bireylerin istek ve ihtiyaclarmi belirleyen en 6nemli
faktorlerden biridir. Toplumun sahip oldugu maddi ve manevi degerlerin
timudiir. Kiiltiirel degerler sosyal etkilesim yoluyla ailede, okulda ve is
yerinde Ogrenilir. Bunun yaninda toplumun yeni iiyelerinin yetiskin
davraniglarinin  gozlemlemesi yoluyla gelecek nesillere aktarilir. Kisiler
cocukluktan yetiskinlige kadar gegen siiregte, ailesi ve diger kisilerin katkilar
ile sezgiler, degerler, davranislar ve tercihler edinir. Bu sebeple pazarlama
birimleri iilkelere dair ¢apraz kiiltlirel arastirmalar gergeklestirir. Bu yontem
sayesinde iilke icindeki ve disindaki kiiltiirel degisimler incelenir, duruma
uygun iiriinler gelistirirler. Ornegin, Azerbaycanli konuklarina seker ikram
ederken bu durum bir Fransiz i¢in herhangi bir anlam ifade etmeyecektir
(Odabas.2018)

Alt Kiilttir: Bolgesel, kentsel ve kirsal yerlesim, sinif durumu, din ve etnik
koken gibi sosyal durumlarin bir birlesimi olan ulusal kiiltiiriin alt boliimii alt
kiiltiirdiir. Sinirlart ¢ogunlukla cografik yerlesim ve din, yas, etnik grup gibi
demografik 6zelliklere dayanmaktadir. Ornegin; Aym sehirde yasayan yalniz
biri merkez digeri kirsal kesimde olan iki ayni cinsiyete sahip bireyi ele
alalim. Bu bireyleri ayn1 giyim magazasinda goézlemleyecek olursak her ikisi
farkli renk, desen, model ve fiyatta iirlinlere yonelecektir. Ciinkii bu
tercihlerinin kendileri kadar bulunduklar alt kiiltiir grubu iiyelerince de kabul
gérmesi ve begenilmesi Onemlidir. Bu nedenle pazarlamacilar alt kiiltiirlin
olusturabilecegi olumsuz durumlar1 dikkate alarak satis yerlerine gore tiriinler

gelistirmektedirler (prezi.com)
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Sosyal Sinif: Sosyal sinif, sosyal hiyerarsi igerisinde kisilerin derecelenmesi
islemi olup hiyerarsik 6zellige sahiptir. Bu 6zellikten dolay1 da ayni siiftaki
iiyeler hemen hemen ayni statiiye sahip olurken, diger sinif {iyeleri ya daha
fazla ya daha az statiiye sahiptirler. Sosyal sinif {iyeleri yaklasik olarak ayni
sayginliga sahiptir, diizenli olarak birbiriyle toplumsallasirlar. Sosyal gruplar,
tilketim davranis1 ve tutumlar1 i¢in danisma grubu islevini yerine getirirler.
Smiflama, sosyal sayginlik, meslek, gelir kaynagi ve kurumsal iiyelik gibi
cesitli degiskenlere dayandirilabilir. Bir toplumun ayni ilgileri ayn1 degerleri
davranis bicimlerini ve hayat tarzlarini benimsemis alt boliimleri olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal siniflar pazarlamacilar i¢in baz1 mallarda faydali bir
pazar bdliimleme degiskenidir. Ornegin pazarlamacilar sosyal smiflarin
sayesinde yeterince pahali olan Alman otomobil markalarinin satig ofislerinin

nereye kurulacagina dair verimli bilgiler edinirler (Demir.2016).
2.2 SOSYAL FAKTORLER

Aile, referans gruplari, roller ve statiiler tiiketici davraniglarini etkileyen sosyal

faktorlerdir.

Aile: Aile, tiiketici icin bilgi tasiyici ve birincil dereceden bir danisma
grubudur ve bireyin satin alma kararlarin1 pek ¢ok yonde etkiler. Aile, bir
yandan bireysel ihtiyaclar i¢in yapilan satin alma kararimi etkileyen, ote
yandan aile i¢in yapilan satin almalarda da karar etkiler. Bu karsilikli
etkilesim, ailenin yapisina, ailenin gergeklestirmek istedigi amaglara, aile
iiyelerinin uzlagmalarina, rollerine ve haberlesme diizeyine ve ailenin hayat
egrisine bagli olarak degisecektir. Uluslararas1 olgekte calisan firmalarin
pazarlama yoneticileri aile bireylerinin {irtinlerin satin alimindaki rolleri ile
ilgilenir. Bu roller kendi icerisinde fikir vericiler, etkileyiciler, karar vericiler,
fillen satin alimi yapanlar, kullanicilar olarak ayrilmaktadir. Satin alma
asamasinda ortaya cikan bu roller aile bireylerine toplumun kiiltiirel
degerlerini ileten bir alt kiiltiir olarak hizmet etmektedir. Bireyler sosyal ve
kiiltiirel tiim degerleri, tiikketim aliskanliklarini1 6ncelikli olarak aileden gorerek
edinir, bu sayede yasami boyunca onlarin izlerini tasir. Bu nedenle tiiketim

aligkanliklarinda ailenin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir (Mert.2001)
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Referans Gruplar: Referans gruplar bireyin fikirlerini, tutumlarini, ve deger
yargilarim1 etkileyen her hangi bir insan topluluguna denir. Referans olma
kavrami1 yalmizca grup veya gruba iiyelik ile smirli olmayip, bir grupla
0zdeslesme zorunlulugu igermemektedir. Eger birey, grubu iirlin ya da hizmet
ile ilgili bilgi almada giivenilir bir kaynak olarak goriiyorsa, grup iiyelerinin
satin almam kararlarin1 degerlendiriyorsa, uygun olan ya da olmayan davranis
karsisinda grubun onayini kabul ediyorsa satin alma davramisinda gruptan
etkilenme olasilig1 yiiksek demektir. Bir bagka sekilde kisinin deger, tutum,
davranigini pozitif ve ya negatif yonde etkileyen herhangi bir grup olarak da
tanimlanabilmektedir.

Roller ve Statiiler: Rol ve statii bir grup bireylerin bulundugu konumu olarak
tanimlanir. Bireyler aile, kuliip cesitli orgiitler gibi i¢inde belirli bir gorev elde
ederek rol iistlenirler. Ornegin; bir insan gocuklarinin gdzii oniinde otoritesi
olan bir baba iken is yerinde siradan bir ¢alisan konumunda ola bilir. Bireyler
iizerinde olan bu farkli roller kisilerin satin alma davranislarini etkiler.
Toplumlar igerisinde her roliin belirli bir statiisii vardir. Bireyin sahsi
Ozellikleri de onun satin alma kararini etkilemektedir. Bu sahsi ozellikler ise
bireyin yasi, meslegi, ekonomik durumu, hayat tarzi ve karakteridir

(Tuncgez.2010).
2.3.DEMOGRAFIK FAKTORLER

Tiketici davraniglarini etkileyen demografik faktorler yas, meslek, gelir,

kisilik, cinsiyet basliklar1 altinda gruplanmaktadir.

Yas: Yasin artmasi ile bireylerin ekonomik, fiziksel, psikolojik, ve sosyal
ozellikleri de degismektedir. Her yas grubunun gereksinimine ve ilgi
ihtiyaglarma ve ilgi duydugu {irlinlerin belirli karakteristik o6zellikleri
bulunmaktadir. Ornek verecek olursak spor arabalar ve giyimleri ¢ogu zaman
yas1 daha gen¢ olan gruplara sunulmaktadir. Bunun yaninda yas ile birlikte
aile yasam donemi de tiiketimi sekillendirmektedir. Evli ve bekar insanlarin
satin alma davranislarinda farkliliklar vardir (Ozdemir.2015).

Meslek: Miisterinin mesleklerinde gore; memur, asker, polis, akademisyen,
teknisyen, oto tamirci, bilgisayar miihendisi, emekli, ¢iftci, ev hanimi ve daha

fazla gruplara ayrilabilir. Ornegin bir akademisyen ile bir ¢iftcinin istek ve
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gereksinimleri ayni olmayacaktir. Gelir durumu daha yiiksek olanlar pahali ve
liiks tiriinler arayisinda olurken daha diisiik gelir grubu bireyleri ise daha ucuz
driinleri tercih edeceklerdir. Bu sebeple, pazarlamacilar {irlinlerini ve
hizmetlerini gelistirirken farkl tiirdeki ¢alisan gruplarinin satin alma ilgilerini
kavramaya ¢alisirlar (Nikbay.2006).

Gelir: Tiiketicileri etkileyen ekonomik etkenler iki agidan ele alinmaktadur. Ilk
olarak niifusun satin alma giiciinii tespit edebilmek i¢in, lilke ekonomisi ve
ekonomiye yonelik genel egilimlere dair veriler incelenir ardindan kisilere ait
veriler incelenir. Genel ekonomik durum ve ekonomideki degismeler,
tilketicilerin satin alma ve tiikketim egilimini etkilemektedir. Arz ve talepte
meydana gelebilecek dengesizlikler basta enflasyonu, faiz oranlar ve tiiketici
kararlarini pozitif veya negatif yonde etkiler. Gelir diizeyi tiiketicinin satin
alma davranisin1 dogrudan etkileyen en 6nemli faktordiir.

Kisilik: Her insanin fakli bir kisiliyi oldugu gibi farkli bir satin alma davranisi
vardir. Kisilik satin alma davranisini dogrudan etkiler. Kisilik kisinin topluma
kars1 belirli ve tutarli siirelerde tekrarlanan davranislarin karakteristik
toplamina denir. Kisilik tiplerine 6rnek verirsek asosyal, saldirgan, sosyal,
kendine giiven gibi &rnekler verebiliriz. Insan kisiligini bir ¢ok faktorler
belirleyebilir. Bu faktdrlerden en dnemlisi kalitimdir. Anneden ve ya babadan
alman genetik Ozellikler, kesin olarak kisilik 6zelliklerini belirlemese de
gelisecek kisiligi etkilemekte ve belirli yerlerde sinirlandirmaktadir. Bireylere
ait kisiligi tamamen ¢6zmek her zaman i¢in olasi degildir. Bir kisiligin analiz
edilebilmesi i¢in duyumlara karst makul olan tavir ve davraniglarin bilinmesi
gerekmektedir. Bu sebeple pazarlama faaliyetlerini yonetenler {iriinlerine dair
reklam kampanyalarin yiiriitiirken herkesin olumlu bulabilecegi 6zelliklerden

faydalanirlar (www.researchgate.net).

Cinsiyet: Bazi iiriinlerin sadece erkek ve ya bayan cinsine 6zgli olabilecegi
gibi bazi tirlinler herkes tarafindan kullanilabilmektedir. Bu sebeple pazarlama
faaliyetlerini siirdiiren isletmeler Oncelikle {iriiniin “cinsiyeti” konusunda
analizlerini yaptiktan sonra tutundurma c¢alismalarina baglamaktadirlar.
Bununla beraber son yillarda evin ihtiyaclari konusunda séz sahibi olan kadin,

ekonomik bagimsizligin1 kazanmasiyla beraber aligveris diinyasinin yoneticisi
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konumuna gelmistir. Ayn1 zamanda otomobil markalarinin her kese hitap

etmesini buna 6rnek olarak gosterebiliriz (Mithat.2010).
2.4 PSIKOLOJIK FAKTORLER

Kisilerin giidiileri, algilari, 6grenme sekilleri, inang ve tutumlar1 onlarin satin

alma davraniglarini etkileyen psikolojik faktorlerdir.

Gudiileme: Tim davraniglarimizin temelinde bir ya da birden fazla giidii
faktori vardir. Giidiilerimiz temelinde de gereksinimlerimiz bulunmaktadir.
Ihtiyaglar herhangi bir anda hissedilen bir fizyolojik veya psikolojik eksiklik
veya mahrumiyet hissinden kaynaklanir. Glidiilenmenin {i¢ ayr1 yoniinden s6z
edilebilir. Bunlar kisiyi belli bir yone dogru iten giidiileyici durum, hedefe
ulagmak i¢in yapilan davranis, ve hedefe varmaktir. Tiiketici davraniglarini da
anlayabilmemiz i¢in onlarin ihtiyaglarini ve onlar1 harekete gegiren sebepleri
anlamamiz gerekmektedir (Kog 2007).

Algt: Firmalarin pazara siirdiikleri {irtinlere yonelik tiiketici algis1 firmanin
hedeflediginden farkli olabilmektedir. Boyle bir durum firmalar tarafindan
arzu edilmez. Bu noktada duyumlar ve algilarin Ortiismesi arzulanan
durumdur. Cilinkli duyumlar bagimsiz olaylar degildir. Kisi duyumu kendi i¢
diinyasinda yorumlayarak bir algiya wulasgir. Bu sebeple algilama
gerceklestiginde duyum kendi iizerine diiseni yerine getirmis kabul edilir.
Cevreden gelen etkiler duyu organlarini uyarir, bu sayede sinir akimi beyine
ulagir. Ardindan duyum olay1 ile birlikte bir algilama olayr meydana gelir
(Kotler ve Armstrong, 2010).

Ogrenme: Pazarlamacilar acisindan dgrenme kavram bireylerin gelecekte
ortaya ¢ikabilecek benzer davraniglarini yonlendiren, satin alma ve tiiketim
faaliyetlerine yonelik edindikleri bilgi birikimi siirecidir. Bireylerin 6grenme
siiresi boyunca edindikleri tiiketim bilgileri ve deneyimleri tiiketicilerin satin
alma davranisin1 yonlendirmektedir. Kisinin kendisine ya da g¢evresine iliskin
tutumlar1 belirlemesinde deneyimlerinden yararlanir. Insanm psikolojik
durumu biiyilk Olglide 6grenme siirecinde elde edilen deneyimlerle
belirlenmistir. Insan ihtiyaglari giderme konusunda ve sorunlarini
¢Oziimleme adina 6grenme asamasinda elde ettigi deneyimlerden yararlanir.

Ogrenme olayr hicbir zaman kendiliginden gerceklesmez. Ogrenmenin
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gerceklesebilmesi icin Oncelikli olarak ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve 6grenmeye
uygun imkanlarin var olmasi lazim gelir. Bireyler, algilama siirecinde
cevrelerinde var olan ¢esitli uyaranlardan etkilenirken bir taraftan da diger
tilketicilerden {iriin veya hizmet hakkinda cesitli bilgiler edinir. Birey,
cevredeki uyaranlardan ve kisilerden elde ettigi bu bilgileri kendi ge¢mis
tecriibeleri ile yorumlayarak kendi davranisina bir temel olusturur
(Kotler.2000).

e Inan¢ ve Tutumlar: Tutumlar bireylerin iiriine kars1 var olan i¢ duygularinin
disa vurulmasidir. Bu tutumlar kisilerin {riinlere kars1  yaklagimini
gostermektedir. Inanglar ve tutumlar kisilerin zihinsel gelisim ve edindikleri
isteklendirme sayesinde meydana gelmekte, bu yonii ile 6grenme siirecine
benzemekle birlikte cesitli farkliliklar vardir. Bu farkliliklar temel olarak iki
kavram arasindaki davranis farklarindan ortaya ¢iktigi i¢in birbirlerinden ayirt

edilmesi son derece 6nemlidir (Kavas, 1995).
2.5. TUKETICILERIN SATIN ALMA KARAR SURECI

Giliniimiizde klasik ve c¢agdas olmak iizere bircok davranigs modelleri
mevcuttur. Cagdas davranis modellerini ele alacak olursak Engel, Kollat ve Blackwell
(EKB), Howard - Sheth ve Nicosia Modelini sdylemek gerekir. Tezimizde Howard ve

Sheth modeli ele alinarak bu kapsamda arastirma yapilmaistir.

2.5.1. Tiiketicinin Karar Alma Siirecinin Asamalari(Howard ve Sheth

Modeli)

Bu boliimde Howard ve Sheth modeline gore tiiketicinin karar alma siirecinin

asamalari, ele alinmis ve ayr1 ayr1 bagliklar altinda incelenmistir.
2.5.1.1. Problemin Farkina Varilmasi

Gereklilik duygusu ve ihtiyacin hissedilmesiyle satin alma karar siireci baglar.
Bu ihtiya¢ tatmin olmamis doygunluk saglamamis gilidiiniin gerilim olusturmasiyla
baslar. Saticilar yoniinden gerekli olan bu giidiilerin ortaya c¢ikmasi saglayacak
uyarilarin gelistirilmesidir. Boyle bir seyi basarmanin en gerekli unsurlarindan birisi
de reklamdir. Reklamlardaki belirtiler sayesinde miisterilerin doyuma ulagsmamis

giidiileri harekete gecirilebilir. Bunun sayesinde bir problemin belirlenmesi
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saglanabilir. Miisteri sorunu algilar ve bunun ¢6ziim yollarin1 aramak i¢in harekete

gecer (Baris,2007).

Eger simdiki durumla arzulanan durum arasindaki fark algilanirsa o zaman
sorunun ortaya c¢ikmasi baslar. Fark iki kaynaktan olusur. Miisterinin simdiki
durumdaki degisimleri birinci, miisterinin arzuladigi durumdaki degismeler ise
ikincidir.  Simdiki durumdaki degismeleri asagidakiler gibi siralayabiliriz

(docslide.net).

e Eldekilerin azalmasi. Kullanim sonucunda elindeki mal stokunun tiikenmesi
veya azalmasi durumu problemi belirten nedenlerdendir. Ornegin firincinin
aksam deposunu kontrol ettiginde elinde unun veya baska malzemenin
azalmasi firincinin yeni un ihtiyacini ortaya c¢ikaracaktir. Bunun yaninda evde
tilketilen iiriinleri de ornek gostermek gerekir. Mesela ¢aym sekerin yagin
bitmesi gibi.

e FEldeki hosnutsuzluk. Elindeki var olan {iriiniin artik eskisi gibi kullanmaya
uygunsuzlugun belirmesi demektir. Ornegin kilo verildigi veya alindig1 zaman
eski kiyafetlerinin iistiine olmamasi gibi veya isi geregi arazi kosullarmin
degismesi nedeniyle eski sedan aracinin kullanilamamasi gibi durumlar
sorunun belirmesini tetikler.

e Finansal durumdaki bozulma. Miisterinin gelirlerinin azalmasi ¢ok da gerekli
olmayan ihtiya¢larin kisitlanmaya baslamasidir. Bunlara 6rnek olarak seyahat,
eglence giderlerinin azaltilmasi1 veya yeni iirlin almak yerine eskileri tamir
etme restore edilmesi gibi.

e Finansal durumdaki diizelme. Gelir diizeyindeki artis yasam kosullarini ayni
diizeyde degistirir. Daha liiks, pahali markalara bireyin ihtiyacini artirarak
farkli yatirrm amaglar arayisina sokar. Onceki donemlerdeki yasam giderleri
gelir kosullarinin artmasiyla degisecektir istek ve ihtiyaclarini artiracaktir.

e Yeni ihtiya¢ ve kosullarin olugsmasinin arzulanmasi. Hayatimizda ortaya ¢ikan
degismeler yeni ihtiyaglar1 ortaya koyar. Mesela daha soguk bir bdlgeye
taginan bireyin daha kalin giysilere ihtiya¢ duyar.

e Yeni istekler yaratan sartlarin olusmasi. Istek ve ihtiyaglar arasinda farkin
oldugunun bilindigini géz Oniinde bulundurursak, birey onun i¢in yeni olan

ortama yeni ihtiyaclar talep edecektir. Daha iyi is teklifinden dolay1 yerlesimi
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terk edecek olan birey gidecedi yeni ortama uyum saglamak ve varligimi
siirdiirebilmek i¢in taze taleplerle karsilasacaktir. Ornegin yeni ev aramak onu
dosemek gibi.

e Yeni iirlin seceneklerinin olusmasi. Her giin karsilastigimiz saysiz yeni iiriinler
yelpazesi bireyin isteklerini degistirmekte ve etkilemektedir.

e Diger iirlinleri satin alma yoluyla sorunun belirlenmesi ortaya ¢ikabilmektedir.

Ormnegin, oyun bilgisayar1 alan tiiketicinin oyunlar igin arzuladigi durumunda

degisiklik olabilir.
Biitiin bunlar1 soyledikten sonra daha kisa bagliklar altinda 6zetleyecek olursak

e Daha Onceki ¢oziimiin bitmesi

e Var olan ¢6ziimiin memnun edememesi
e Farklilasan aile durumlari

e Mali beklentiler

e Bagka istek ve ihtiyag¢larin belirmesi

e Yenilik pazarlama ¢abalar1 gibi konular s6z konusudur
2.5.1.2. Alternatiflerin Belirlenmesi ve Bilgi Toplanmasi

Satin alma karar verme siirecinin ikinci agamasi alternatiflerin belirlenmesidir.
Bu asamaya tiiketiciler bekledikleri durumla ger¢eklesen durum arasindaki farki
hissettikleri zaman el atarlar. Bu agsama miisterinin karar vermesinde ona yardimci
olacak ve fiziksel bilgilerin toplamasini saglayacaktir. Ve ayn1 zamanda miisteriler bu
yasanmig olan alternatifleri belirlerken elde edecekleri bilgilerle kullanma
maliyetlerini karsilastirirlar. Miisteri hafizasindaki bilgi miktari, kendine giiven, karar
verebilme alternatif arayis1 yogunlugunu belirleyen gerekli faktordiir. Alternatiflerin
kisith olabilmesi ig¢in miisteri satin alacagi iirlin hakkinda o kadar bilgi sahibi
olmalidir. Alternatif arayisini ayni zamanda ge¢misteki satin almadaki memnuniyet
de etkiler. Gegmis deneyimler eger kotii ise alternatif arayist detayli bir sekilde
sirdiirmektedirler. Fiyatlar, modeller, mevcut bilgiler ve iirlindeki degisikler
farkindalig1 etkileyebilir. Miisteriler ¢ogu zaman alternatif arayisini siirdiiriirken

kisisel ve kisisel olmayan bilgi kaynaklarina bagvururlar (M.E.B.2014).
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Miisterinin bir ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi durumunda ayni miisteri bu ihtiyaci
karsilamak i¢in yeni ve farkli, hem ihtiyacina hem de ekonomik durumuna goére
alternatif arayigina ¢ikar. Kendi ¢evresinden dogru bilgileri elde edebilmesi amaciyla
tanimlanan ve dogru karart vermesi olarak agiklanir alternatiflerin belirlenmesi.
Miisterinin tutum davranis ve bilgi arama satin alma karar siirecinin en 6nemli

asamasidir (Ozcan,2014).

Bilgi miisterilere bir¢ok agidan yardimci olur. Bunlardan en gozde olanlarim

siralayacak olursak asagidaki siralama ortaya ¢ikacaktir (Gilineser,2011).

e Fikir sahibi olduktan sonra daha kolay ve diizgiin karar verilir

e Bilgi karar verilecek se¢imin olusan riskini azaltir.

e Bilgilerden sonra karar vermeye olan giiven artar.

e Bilgi farkli alternatiflerin elenip istenmeyenlerin aradan ¢ikarilmasina
yardimct olur.

e Bilgi, davranis1 hakli ¢ikarmak icin yani egoyu koruyucu bir rol olarak

da kullanilabilir.

Bir¢ok var olan se¢enegin arasinda miisterinin kendisi i¢in en uygun ve gerekli
secenegin hangisi olmasim diisinmesi ¢ok dogaldir. Ornegin bir araba sahibi
otomobilinin motorunun dmriinii uzatacak daha kaliteli motor yagini aramasi gibi ya
da ev hanimmin ev isleri temizlik isleri gibi durumlarda daha kaliteli ve ekonomik
iriin aramas1 gibi. Boyle bir arayis ve se¢im yapildigr zaman tiiketici segtigi mal
cesitli markalarin arasindan da se¢mesi gerekiyor. Bilgi saglamak i¢in ya i¢inde yer
aldig1 ya da iliskili kurdugu toplumsal gruba basvurmakta; ya reklamlar1 izlemekte ya

da satis kurumlarii dolagsmaktadir (Celen,2014).
2.5.1.3.Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamadaki en 6nemli unsur zaman unsurudur. Eger var olan ihtiya¢ ¢cok da
gerekli degilse belirtilen alternatiflerle ilgili karar vermeye ¢ok zaman harcanir.
Cesitli markalara ait tutum ve bilgiler, gecmis deneyimler grup etkileri bu

degerlendirmede etkili olur (Mucuk, 2009).

Ornegin siradan bir pantolona ihtiyaci olan tiiketici piyasada bulunan birkag

marka arasinda bu se¢imi ¢ok kolaylikla yapacaktir. Bundan baska eger miisterinin
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ihtiyact olan iiriin begenilecek {iriin ise bunu se¢mesi zaman alacaktir. Mesela biiyiik
bir televizyon almak isteyen miisteri yerli liretimlerden baska ithal olan {irtinleri de
arastiracak ve inceleyecektir. Var olan segenekleri degerlendirmek ve en iyisine sahip

olmak i¢in magazalar1 gezecek ve iiriinlerle yakindan tamsacaktir (Ozcan,2014).

Glinlimiizde var olan modern pazar ortaminda miisteriler i¢in ¢ok sayida
alternatifin mevcut oldugunu soylemek gerekir. Bu gerekceyle miisteriler satin
almadaki karar siirecinde en fazla zamanini alternatiflerin degerlendirmesine sarf
ederler. Baz1 iirlin gruplar i¢in yiizlerce marka olabilirken bazi durumlarda da aym
iriiniin degisik varyasyonlar tiiketiciler i¢in oldukca dikkat dagitici olabilmektedir.
Miisterinin gereksinimini karsilayacak alternatiflerden herhangi birini se¢ebilmesi i¢in

cevaplamasi gereken ii¢ temel soru bulunmaktadir. Bunlar asagida gosterilmektedir.

e Alternatifler degerlendirilirken 6nemli olan kriterlerin belirlenmesi.
e Alternatiflerin nasil azaltilabileceginin yollarinin tespiti.

e Kalan alternatiflerden birinin nasil secilecegi.

Miisterilerin bu sorulara verecegi cevaplar kullandiklar1 karar verme siirecine
gore degismektedir. Miisterilerin her bir satin alma durumlarn birbirinden farkh
degerlendirme siirecinden gegmektedir. Baz1 miisterilerin karar verme siireci genis
caplt bir arastirma sonucu gerceklesiyorken bazilari ise bildigi markalari tercih ettigi
icin ¢ok arastirmaya gerek kalmiyor. Ayrica alternatifler arasinda bir anlagsmazliktan
kaynaklanan bazi olumsuzluklar bu siireci daha da uzatmaktadir. Marka
alternatiflerini degerlendirirken miisteri i¢cin genelde bir veya birka¢ kriter daha
onemlidir. Bu kriterlerden miisterinin en ¢ok énem verdigi daha belirgin rol oynar.
Tiiketici her zaman rasyonel se¢imler yapmadigl i¢in iiriiniin sembolik anlam ve
duygusal degeri 6nemli bir unsur olabilmektedir. Alternatiflerin degerlendirilmesi

stireci asagidaki sekilde gosterilmistir (circlelove.com).

Degerlendirme Kriterleri

Her Kritere Gore

Uygulanan Seci

- - - P Ao ecilen

Kriterlerin Onemi %es,enekllefun ) _> Karar Kurallari 9 Secenek
Degerlendirilmesi <

Incelenen Secenekler

Sekil 4. Alternatiflerin degerlendirilmesi siireci (circlelove.com)
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Asagidaki sekilde gosterildigi gibi misterinin se¢im siirecinde aktif olarak
degerlendirdigi alternatiflere ¢agrisim kiimesi denmektedir. Miisterinin bir {irlinii satin
alirken aklina gelen tiim markalarin olusturdugu kiimeye cagrisim kiimesi denir.
Tiiketicinin farkinda oldugu ancak almay1 diisiinmedigi alternatiflere uygun olmayan
alternatifler kiimesi, hi¢ farkinda olmadig: iiriinlerin tiimiine de etkisiz alternatifler
kiimesi denmektedir. Pazarlamacilar, kendi markalarindan tiiketicinin haberdar olmasi
icin yeterli diizeyde bilgilendirme yolunu segerek iiriinlerini tiiketicinin cagrisim
kiimesinde konumlandirmaya ve tiiketiciyi uygun satin alma davranisina
yonlendirmek isterler. Marka bilinirligi tiiketicinin algiladig1 riski azaltmaktadir.
Ozellikle kolayda mallarda siireci oldukca kisaltic1 bir etkiye sahiptir. Dis macunu,

aspirin veya selpak pecgete buna 6rnek verilebilir.

Biitiin Alternatifler

. Etkisiz Uygun
Cagnisim ) 7S
e Alternatifler Olmayan
Kiimesi e ) .
Kiimesi Alternatifler
Kiimesi

Sekil 5. Miisteri se¢im siireci (circlelove.com)
2.5.1.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi

Miisteri iirin ve markalarla 1ilgili sahip oldugu Dbiitiin bilgileri
degerlendirdikten sonra satin alma karar1 vermektedir. Satin alma kararinin verilmesi
asamasi en az bireyin daha 6nce yapmis oldugu arastirmalar kadar zordur. Ciinkii
karar verilirken sadece iiriin ismi belirlenmez ayn1 zamanda {irliniin marka, fiyat, renk,
cins, satin alacagl zaman tarihi, miktari, satin alacagi iinvanina kadar birgok kriterleri
incelemesi gerekir. Bu kriterler satin alma niyetine sekil verir. Cogu zaman
tiikketicilerin karar1 en ¢ok satin alinan iirlinler tizerinde olacaktir. Satin alma niyeti ile

karar arasinda 6nemli iki faktdr var. ilk faktor baskalarmin tutum ve davranislaridir.
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Ornek verilecek olursak daha gii¢lii ve yeni bir bilgisayar almak isteyen bir bilgisayar
mihendisi eger aylik geliri ve biitce durumu buna olanak saglamiyorsa o zaman
bireyin bu bilgisayar: alma ihtimalini azaltacaktir. Ikinci faktdér tahmin edilmeyen
durum faktorleridir. Misterinin satin alacag: iiriin hakkinda fiyat, {iriiniin faydalar
gibi biiylin faktorleri degerlendirmis ve karar verecek asamaya gelmis olabilir. Ancak
bu karar miisterinin isini kaybetmesi gibi, diger ihtiyaglarin oncelik gerektirdigi gibi
ve ya arkadaslardan birinin miisteriye o iiriiniin faydali olacaginmi diistinmedigi gibi
degiskenler son anda bile karar vermeni etkili bir bigimde etkileye bilir

(www.odevsel.com)

Tiketici satin alma kararmi verirken bes farkli karar asamasindan gecer.
Bunlar; marka, magaza, miktar, zamanlama ve 6deme sekli kararlaridir. Bu konudaki
son kararlarini verdikten sonra satin alma gergeklesir. Bu karar1 verirken tiiketicilerin
kullandig1 birtakim secici kurallar vardir. Bu kurallar tliketicilerin alternatifler
arasindan birini segmede kullandig1 stratejilerdir ve iki temel boliime ayrilmaktadir.
Telafi edici karar kurallari, bir markanin tiim kriterlerde tistiin olmasinin miimkiin
olmadigi durumlarda iistiin olan markanin segilebilmesi i¢in bazi 6zelliklerden 6diin
verildigi bir stratejidir. Beklenti-deger modeli bdyle bir modeldir. Uriinle ilgili
algilanan iy1 seyler, tistiin Ozellikleri Uriiniin eksik yonlerini kapatmaktadir. Bunun
yaninda miisteri daha hizli karar verebilmek i¢in zihinsel kisa yollar kullanmaktadir.
Bu kisa yollara telafi edici olmayan kurallar diyebiliriz. Ayn1 zamanda bu kurallar ve
stratejiler tek tek degerlendirilen ve performansi en yiiksek markanin segilmesini
temin eder. Bu strateji icinde dort ¢esit karar kuralinin oldugunu asagidaki gibi ifade

edebiliriz.

e Bu kurala birlestirici karar kurali diyebiliriz. Bu kuralda var olan her kriter
icin azami kabul sartlar1 belirlenir, ve bu sartlarin altinda kalan biitiin
alternatifler elenir. Mesela balkonlu ev arayan birisi balkonsuz evleri
incelemeye almaz ve listeden ¢ikartir.

e Ikinci kural ayirict karar kuralidir. Bu kuralda nemli olan her alternatif icin
azami performans diizeyi belirlenir ve kriterlerden her birinin bu diizeyi asan
markalar kabul edilir. Araba almak isteyen biri 100 km’de 5 1 yakit
tilketmesini ve otomatik vitesi kosul olarak belirlediyse otomatik vitesli

araglar icinde 100 km’de 51t’nin altinda en az yakit tiiketen araci sececektir.
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Bu kural sirali ayiklama kuralidir. Burada oOnceden belirlenen kriterlerin
performans siralamasi yapilir ve azami performans diizeyi belirlenir. Tim
iirlinler 6nemli kritere gore degerlendirilir. Araba i¢in birinci kriter otomatik
vites, ikinci kriter yakit kullanim, {igiincii kriter fiyat olabilir. Bu siralamada
en onemli kriterde en iyi olan segilir.

Leksikografik karar kuralidir bir digeri. Bu kural ise sirasal ayiklama kuralina
benzer olarak kriterler 6nem sirasina sokulur ancak burada her kriter icgin
maksimum performans aranir. En 6nemli kriterde en iyi performansi veren

alternatif secilir ( circlelove.com).

Bu siirecte tiiketiciler bildikleri marka setlerinde var olan bazi markalar1 ilk

bastan dikkate almayarak reddedebilirler. Bu sekildeki markalara uygunsuz marka

setleri denmektedir. ’’Hareketsiz markalar’> markalar ise miisterinin bu markalar

hakkinda bilgi sahibi oldugu, yalniz bu markalarin miisteriye olumsuz ve ya olumlu

hicbir etki katmadigi markalardir. Bu g¢esit markalar her zaman ilgi c¢ekici

markalardan arka planda durmaktadir. Riski en aza indirgemek satin alma kararinin

her zaman amaci olmustur. Bu riskler dort c¢esit olmakla asagida siralanmistir

(megep.meb.gov.tr).

Finansal risk; Satin alinacak bir iirliniin fiyatinin yiliksek olmasi ve bu
zamanda verilen satin alma kararimin tiiketiciye fazladan bir mali kayip
yasatacaktir. Bu durumda da tiiketicinin satin almada finansal riskle karsi
karsiya oldugu sdylenebilir.

Sosyal risk; Miisterinin toplumun bir parc¢asinin oldugunu dikkate alacaksak
satin alma kararlarinin toplum tarafindan etkilenmesinin kag¢inilmazligini
soylemek gerekir. Bu etkilenmenin satin almada yol agacagi riske sosyal risk
denmektedir.

Psikolojik risk; Bazi iiriinler tiiketiciler i¢in yalnizca imaj olusturmak adina
satin alinmaktadir. Boyle {irlinler tiiketiciler tarafindan 6teki tirlinlere nazaran
daha az incelenir ve bilgi sahibi olunur. Béyle durumlar1 psikolojik risk olarak
adlandirmak miimkiindiir.

Performans riski; Bu alinan iiriinliin her zaman ilk alindig1 giin ¢alisamama
performans1 olarak isimlendirilebilir. Ornegin televizyon, bilgisayar gibi

elektronik esyalar bu riske dahil edilebilir.
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2.5.1.5. Satin Alma Sonrasi1 Davramslar

Miisterinin mali kullanmalarinin temel nedeni bir ihtiyaci tatmin etmektir.

Miisteri i¢in iirlin tatmininin az olmasi olumsuz degerlendirmeye sebep olacaktir. Bu

gerekeeyle tirlinlin kullanimi sirasindaki performansi ¢ok dnemlidir. Bu bir gergektir

ki cogu miisteri sikayetinin sebebi yanlis kullanmadan dolayidir. Miisteri Satin

almadan sonra asagida belirtilen {i¢ 6Gnemli durumla karsilagir (makine.com).

urini

Tatmin olmustur
Kismen tatmin olmustur

Tatmin olmamistir

Satin almanin degerlendirilmesi; iirliniin kullanilmasi, satis sonrasi celigki ve

elden c¢ikartma davranislarinin etkisinde olusur. Davranis analizinde su

yontemler kullanilir:

Sozli veya yazili sikayetler dinlenilir analiz edilir ve gerektiginde
cevaplandirilir

Pazar boliimlerini birebir temsil eden gruplardan ibaret paneller olusturulur ve
sorular sorularak Oneriler toplanarak analiz edilir

Pazarlama departmanlarinda gerekildigi zamanlar anket yapilir.

Kargilagilan bu davranislar satin almadan Oncede sonrada olmaktadir.

Miisterilerin geri bildirdikleri satin alma sonraki davramiglar1 pazarlamalar ig¢in

oldukca 6nem arz etmektedir. Miisterilerin satin aldiktan sonra diger tiiketicilere

neleri soyleyip neleri sdyleyemeyecegi isletmeler icin ¢ok gerekli bir durumdur.

Bunlar1 gz oniinde bulundurursak iletisim kurma adina ii¢ ¢esit tliketici mevcuttur

(prezi.com).

Olumlu: Bu tiiketiciler genellikle mantik ve gercege dayal tekliflere acik olur
ve yorumlar getirir. Bu sekildeki tiiketicilerle karsilasildiginda hemen konuya
girmek ve ortak fikir noktalar1 bulmak gerekir.

Olumsuz: Bu tiiketiciler ise ikna edilmesi sart olan miisteri grubudur. Bu tip
tilketicilere ¢ok fazla soru sorarak olumsuz yaklagsmalarinin sebepleri

arastirilarak tespit edilmelidir.
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e (Ceckingen: Hata yapacagindan korkan ve karar vermesi zor olan tiiketicidir. Bu
sekil miisterilerle alacagi {iriiniin ona saglayacagi faydanin tespitinde ona
yardime1 olmak ve diislinmesi i¢in zaman taniyarak sabirli davranilmasi

gerekir.

Tiiketicilerin iiriin hakkinda beklentileri onlarin saticilardan ve yakin
cevresinden duydugu kadardir. Satis elemaninin  miisteriye sundugu {iriin
performansini gereginden fazla anlatmasi bu iirlinii kullanan miisterinin iiriinden
beklentilerini karsilamayacak ve memnuniyetsizlik ortaya ¢ikacaktir. Bunun i¢in bazi
isletmeler iiriin performansini abartacagi yerine oldugundan daha az sdylemektedir.
Boylelikle tiiketici iirinii  kullandigi zaman beklentilerinden daha fazla bir
performansla karsilasarak ¢ok memnun kalmaktadir. Aym tiiketici memnun olugu
iirliinli yeniden satin alma istegi duyacak ve yakin ¢evresine iirlinli 6verek potansiyel
miisterileri tetikleyecektir. Arastirmalara gére memnun kalan miisteri bu
memnuniyetini sekiz kisiye bildirirken memnun olmayan miisteri bu durumu yirmi iki

kisiye anlatmakta ve hatta sikayet etmektedir (Marketing.com).

2.6. TUKETICININ KARAR ALMA SURECINi ETKILEYEN
FAKTORLER

Miisterinin karar alma siirecini etkileyen faktorler s6zii edilen miisterinin satin
alma kararin1 vermesinde ¢ok gereklidir. Bu zamanlamada miisteriler kendilerini
isabetli bir karar verdiklerine ikna ederek olast bir satin alma sonrasi
memnuniyetsizligi aradan kaldirmak isterler. Bununla sdyleyebiliriz ki bu faktorler
sadece satin alma siirecini degil ayn1 zamanda satin alma sonrasi1 davraniglara da etki

etmektedir.
2.6.1.Durumsal Etkiler
Bu siiregte miisteriler {i¢ farkli durumla karsilasirlar.

e Memnun olma
e Kismen memnun olma

e Memnun olmama
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Karar verme siirecinden memnun kalan miisteriler satin alma kararin1 dogru
yaptigim1 kabul ederler. Bu verdikleri kararlar1 desteklemek igin satin aldiklari
iriinlerle ilgili reklamlar1 izlerler. Ve bu sekilde rakip markalarin reklamlarmi goz
ard1 ederler. Ayn1 zamanda yakin ¢evrelerini bu markay1 satin almalari i¢in tegvik
ederler ve o markayr kullanan diger tiiketicilerle iletisime gecerler. Satin aldiktan
sonra eger o iriinden memnun kalinirsa yeniden satin alma istegi ve geregi duyarlar.
Eger memnun olmama veya kismen memnun olma durumu ile karsilagirsa bu iirlin
hakkinda olan diisiinceler olumsuz etkilenir ve bir daha kolaylikla tercih edilmez. Bu
gibi bir durumda satin alma davranisinin tekrarlanma olasiligi oldukg¢a azalir

(megep.meb.gov.tr).
2.6.2 Fiziksel Etkiler

Oncelikle gereli bir karar aliminda veya her hangi bir atilimda miisteri bircok
secenek arasinda celiskiye diiser. Bu celiski miisteriyi satin almaya yoneltir.
Reklamcilar ve pazarlamacilar i¢in bu durum {iriinlerini satabilmeleri i¢in giizel bir
firsattir. Pazarlamaci ve reklamcilar boyle firsatlar1 degerlendirmek adina miisteri
kararlarini onarici taktikler yiirliterek kendi iiriinleri tizerindeki siipheleri azaltip rakip
irlinleri hakkinda stlipheler yaratmaktadirlar. Bu gidisatin yiiriitiilmesinde satig
elemanlarinin ve reklamcilarin rolii ¢ok biiyiiktiir. Eger satacaklar iirlinlerle rakip
driinler arasinda farklilik cok ise reklamlar sayesinde bunu olduk¢a fazla
vurgulamaktadirlar. Eger satilacak iirlin ile rakip {iriinler arasinda farklilik ¢ok degil
ise hangi yola el atilacaksa atilsin tiiketici her zaman ¢eliskiye diisecektir. Tamda bu
yerde devreye satis elemanlar1 ve yakin ¢evre girmektedir. Ayrica miisterinin se¢mis
oldugu {iriiniin se¢iminden pisman duyulmamas: amact ile {iriin hakkinda siklikla
reklamlar yapilmaktadir. Bunun devami olarak ¢ok tercih edilen iiriinler igin servis
hizmetlerini olusturmak, garanti vermekle miisterinin kararmi desteklemeye yardimci

olunur (www.slideshare.net).

Bir ¢ok isletmeler var olan markalar1 sayesinde sahip olduklar1 pazar paylarin
daha da biiylitmek ve farkli pazarlar kazanmak adina yeni farkli pazarlama bilesenleri
olusturmakta ve mevcut pazarla tekniklerini gelistirmektedirler. Bu tekniklere 6rnek
olarak dagitim kanallarini genisletmek, fiyat politikasi1 yiriitmek, malin kalitesini
iyilestirme, tanitim ve reklam g¢abalarina oncelik vererek imaj yaratmagi diye biliriz

(olcay.blogspot.com.).
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2.6.3 Sosyal Etkiler

Tiketici karar verme siirecinde en temel sosyal etki markadir. Marka;
reklamda, ambalajlarda, satig goriismelerinde tiliketiciye sunulan mamuliin iizerinde
yer almakta ve pazarlamacinin en somut temsilcisi olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Mamulii ve dolayisiyla iiretici isletmeyi temsil etme yetenegine sahip olan marka
aracihi@iyla, pazarlama faaliyetleri diizenlenerek ekonomik hayat canliliga
kavusmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde etkin ve piyasada taninmis olan markalar,
modern bir ekonomide satin alimlar1 olumlu yonde etkiler. Tiiketicinin devamli olarak
gereksinim i¢inde oldugunu hatirlarsak satin alimlari da sinirsiz sayida ve cesitte
olacaktir. Isletmeler tarafindan hedef pazarlara sunulan mamul ve markalarin
tiiketicilerin gereksinimlerini karsilayacak diizey ve kalitede olmasi, o markanin hedef
pazardaki potansiyel tiim alicilar1 kazanmasi demektir. Bu siirece, satin alma karar1 ve
marka tercihine bazen dolayli bazen de dolaysiz olarak etki eden etmenlerin tiiketici
iizerindeki etkileri kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Ozellikle yasi, cinsiyeti,
geliri, egitim diizeyi, ailesi, bagli bulundugu sosyal sinif ve danigma gruplar1 gibi
etmenler marka secimi kararlarinda tiiketici tizerinde farkli etkilerin olusmasina
yardimec1 olmaktadir. Marka kullanmanin isletme ve tiiketici agisindan iki onemli

avantaj1 vardir ( bizimkokpit.com).

e Tiiketiciye bir mamulii tanima ve digerlerinden ayirt edebilme o6zelligini
kazandirarak, mamul talebini devamli hale getirebilmek
e Mamuliin digerlerinden ayirt edilebilmesini saglarken, kalitenin devamliligin

zorunluluk haline getirmek ve saticiya rekabet olanagini saglamak.

Satin alma karar siirecini tamamlayan bir tiiketici, satin alma eylemine karar
verdiginde ve Onceden tanidigi, pazarda da fiyat ve kalite agisindan bilinen bir
markay1 sectigi zaman dogal olarak kendini giiven i¢inde hissedecektir. Sozii edilen
kalite; mamul ve hizmetlerin tiiketici beklentilerine cevap verme derecesi olarak
anlagilmaktadir. Siirekli gelisim ve hizli degisim igerisinde bulunan pazarlama

eylemlerinde markanin ¢ok 6nemli {i¢ rolii vardir.

e Marka bir referanstir
e Marka bir kisiliktir
e Marka bir ikondur
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UCUNCU BOLUM

ALMAN OTOMOBIL MARKALARININ TUKETICi TEMELLIi MARKA
DEGERININ BELIRLENMESI, TURKIYE-AZERBAYCAN
KARSILASTIRILMASI

Bu boliim arastirma boliimii olup arastirmanin amacini, kisitlarini, modelleri,
hipotezlerini agiklamaktadir. Bu baslik altinda ana kiitle ve 6rneklemi veri toplama

yontemi ayni1 zamanda yapilmis olan testler vardir.
3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmada amaglanan hedeflere ulasabilmesi i¢in, saptanan model
dogrultusunda Tiirkiye ve Azerbaycan’da Alman otomobili markasi satin alan ve ya
satin almayi diisiinen tiiketiciler degerlendirmeye alinmigtir. Bu amagla modelde yer
alan faktorler esas alinarak tiiketici temelli marka degeri Ol¢iilmiis ve bu degerin
Tiirkiye ve Azerbaycan miisterileri arasindaki karsilastirilmasi incelenmeye alinmistir.
Ayrica g¢alismada, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka imajinin marka

bagliligina etkisi sinanmaktadir.
3.2. ARASTIRMANIN KISITLARI

Aragtirmada zaman maliyet kisitlar ve arastirma giicliiklerinden kaynaklanan

kisitlar asagidaki gibi gosterilebilir

e Tiiketici temelli marka degerini etkileyen faktorlerin seciminde literatiirde de
genel kabul gormiis ve cogu caligmalarda en c¢ok kullanilanlardan olan
Aaker’in modelindeki faktorlerden yararlanmistir.

e Arastirmada ekonomik kisitlar, zaman kisitlar1 ve arastirma zorluklarindan
dolay1r ana kiitlenin tamamina ulagilmayarak en iyi sekilde temsil ettigi
diistintilen 6rnek kiitleye ulagilmistir.

e Aaker’in Tiketici Temelli Marka Degeri modelinden yararlanilarak
olusturulan modelde yer almasina ragmen tiiketicilerin bu alandaki
goriislerinin smirli olabilecegi diisiincesiyle ve hesaplamada yasanabilecek

zorluklardan dolay: “markaya ait diger sahipliklere” yer verilmemistir.
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e Yine arastirmanin modelinde tiiketici temelli marka degerini etkileyen
faktorlere iliskin Tiirkge karsiliklar ve model 6lgegi Mehmet Marangoz’un
makalesinden yararlanilarak olusturulmustur.

e Ornek kiitle Tiirkiye ve Azerbaycan’in +18 yas ve iizeri belli bir kesimi ile
sinirlandirilmigtir

e Arastirma Alman otomobil sektdriindeki ana otomobil markalarini

kapsamaktadir.
3.3. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmada kullanilan model Aaker’in (1991) Tiiketici Temelli Marka degeri
modelidir. Ve aynt zamanda bu modelin Tiirkge karsiligini yapan Mehmet
Marangoz’un (2007) ‘Tiketici davranisi Temeline Gore Marka Degerinin
Olgiilmesine Yonelik bir Arastirma’ adli makalesinden almmistir. Aynm1 zamanda
marka farkindaligini 6lgmek icin Keller’in (2008: 75) TTMD (Costumer Based Brand
Equity; Tiiketici Temelli Marka Degeri ) modelinden yararlanmistir. Aaker (1991)
modelinde marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji, marka bagliligt ve
markaya ait diger sahiplikler olmak {izere bes faktoriin marka degeri yaratmadaki
etkisini test etmektedir. Bu ¢alismada “markaya ait diger sahiplikler” baz alinan {iriin
kategorisinin niteligi geregi Olgme zorlugundan dolayr calisma disi birakilmistir.
Ayrica, tiiketici temelli marka degerinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi

diisiintildiigtinden sonug degiskeni olarak modele satin alma niyeti eklenmistir.

Demografik 6zellikler i Degeri

Tiketici Temelli Marka

3.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

H1: Demografik 6zelliklerle tiiketici temelli marka degeri arasinda farklilik vardir.
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Hla: Alam otomobil markasina sahip olan ya da talep olusturan tiiketicinin milliyeti

ile tiiketici temelli marka degeri arasinda fark vardir.
3.5. ARASTIRMANIN ANA KUTLESI VE ORNEKLEMI

Ana kiitle, Tiirkiye ve Azerbaycan’da ikamet eden 18 yas ve iizeri her medeni
durumdaki hane halki tiiketicilerdir. Ancak, ana kiitlenin tamamina ulasmak miimkiin
olmadigindan tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden yararlanmistir. Bu
yontemlerden kotalara gore Ornekleme yonteminin kota oOrneklemesi tek basina
kullanilamadig1 i¢in kolayda orneklem yontemi ile 400 kisi ilizerinden yapilmasi

planlanmustir.

Orneklemin dagitilmasinda Tiirkiye niifus biiyiikliigii olarak ana kiitlenin 0,75
gibi biiylik cogunlugunu kapsamaktadir. Ayni zamanda aragtirma Tiirkiye ve
Azerbaycan icinde yer alan bolgeleri kapsayacak sekilde planlanmistir. Tiirkiye ve
Azerbaycan’da yapilmis olan anketin ¢ogunun online yapilmasi gerekcesiyle her iki
iilkenin farkli sehirlerinden ankete katilim olmustur. Bu katilan katilimcilardan her iki
iilkeden ¢ogunlukla marka degerinin 6l¢iilmesi adina Alman otomobil markasini satin
alan tiiketicilerin olmasina agirlik verilmistir. Azerbaycan niifusunun (9,862,000)
Tiirkiye niifusuna (79,810,000) kiyasla az olmasi nedeniyle Tiirkiye genelinde 300

Azerbaycan genelinde ise 100 kisiye ulasilmistir.
3.6. VERI TOPLAMA YONTEMI

Veri toplama yoOntemi olarak anket yontemi kullanilmigtir. Verilerin

toplanmasinda yiiz yiize ve online anket yontemi kullanilmistir.

Anket formu hazirlanirken sorularin kolayca anlasilip anlasilmadigin1 gérmek
icin bir 30 kisilik 6n test yapilmigtir. Ayni zamanda istenilen bilgilere ulagilmak adina
farkli bilgisayar kullanicilart {izerinde On arastirma yapilarak anket formunun
miimkiince kusursuz olmasi 6n plana alinmistir. Bunun yaninda yargi climlelerinde

ortaya ¢ikan farkli anlama ve algilar dikkate alinarak diizletmeler yapilmistir.

Anket formu 30 sorudan olusmaktadir (Ek 1). Ilk bes soru katilimcilarin
demografik 6zelliklerini 6l¢en sorular olup anketin en basinda yer almaktadir. Altinc

soru katilimcilarin hatirladiklari, sahip olduklari, ve ya sahip olman istedikleri Alman
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otomobil markasinin hangisi oldugu. Yedinci soru satin alma davranisini, sekizinci
soruda eyer cevaplari olumsuz ise satin alma niyetini, sonraki ilk dort soru marka
farkindaligi, devamindaki dort soru tiiketicilerin algiladig: kaliteyi, soraki alti soru
markanin imajini, son yedi soru ise tiiketicilerin markaya bagliligin1 6lgmeye yonelik
olarak siralanmistir. Olgek olarak 5“li Likert &lgegi kullanilmistir. “Tamamen
katiliyorum” ifadesine 5 puan, “Kesinlikle katilmiyorum™ ifadesine 1 puan verilerek,

5“1i Likert teknigine uygun olacak sekilde bir puanlama sistemi uygulanmastir.

Arastirmada kullanilan 6l¢ek sorulart Mehmet Marangoz’un “Tiiketici
Davranis1 Temeline Gére Marka Degerinin Olgiilmesine Yénelik Arastirma” adli
makalesinde kullandig1 Olgekten yararlanilarak hazirlanmistir. Bu 6Slgekler {iriin

kategorisindeki farklardan otiirii bilgisayar markasina uyarlanarak hazirlanmistir.
Marka farkindalig ile ilgili 6l¢ek:

e Bu marka, ¢ok sik aklima geliyor
e Bu marka her otomobil gordiiglimde aklima geliyor.
e Bu markanin bazi 6zellikleri hemen aklima geliyor.

e Bu markayi, diger markalar arasindan hemen fark ediyorum
Algilanan kalite ile ilgili 6lgek:

e Bu marka, genel olarak ¢ok iyidir.
e Bu markanin iiriinleri, genelde ¢ok kalitelidir.
¢ Bu marka otomobilden duyulan/duyulacak tatmin arttiracak niteliktedir.

e Bu marka benim bir otomobilden beklentilerimi karsilar.
Marka imaj1 ile ilgili 6lcek:

e Bu markanin gorsel tasarimi ¢ok iyidir.

e Bu marka, liikstiir

e Bu marka, diger markalardan farkli bir imaja sahiptir
e Bu marka, miisteri sikayetleri konusunda duyarlidir.
e Bu markanin teknik 6zellikleri yiiksektir.

e Bu markanin satig sonras1 hizmetleri ¢ok iyidir.
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Marka baglilig ile ilgili lgek:

¢ Bu markaya bagl oldugumu diigiiniiyorum.

e Her zaman bu markay1 satin almayi isterim.

¢ Bu markanin bir¢ok {iriiniinii satin alirim.

e Bu otomobil markasinin kendi kategorisinde tek oldugunu diisiiniiyorum.

¢ Bu otomobil markasini almak/kullanmak istedigim tek markadir.

¢ Bu otomobil markasini bulamaz ve baska bir marka almak zorunda kalirsam,
bu durum benim i¢in ¢ok 6nemli degildir.

¢ Bu otomobil markasini kullanmak i¢in her seyi yaparim.
3.7. VERILERIN ANALIZI

Yapmis oldugumuz calismada iki bagimsiz o6rneklem testi oldugu yerlerde
Mann Whitney testi yapilmistir. Bunun yaninda ikiden fazla bagimsiz guruplarin
oldugu yerlerde, 6rnegin iki iilke Tiirkiye ve Azerbaycan’in karsilastirilmasinda,
demografik ozelliklerden olan yas gelir durumu gibi karsilastirmalar yapilarken ve ya
satin alian Alman otomobil markalarini test etmek icin Kruskal Wallis testleri tercih

edilmistir.
3.7.1. Tammlayc istatistikler

Calismanin  orneklem profiline iliskin tanimlayic1 istatistikler asagida

verilmektedir.

Tablo 4. Cinsiyet Dagilimi

. Gegerli Kiimiilatif
Siklik Yiizde Yiizde Yiizde
Gege Kadin 36 9,0 9,0 9,0
rli Erkek 364 91,0 91,0 100,0
Genel Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 4’de ankete katilan katilimcilarin cinsiyetlerine gore yiizdelik dagilimi
verilmektedir. Bu dagilima gore katilimcilarin  %91°1 erkek iken sade %9’ kadin
olarak goriilmektedir. Sonugtan da goriindiigii gibi konu araba olunca erkeklerin daha

istekli ve arzulu oldugu sdylene bilir.
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Tablo 5. Milliyet Dagilimi1

Siklik Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gege | Tirkiye 300 75,0 75,0 75,0
rli Azerbaycan 100 25,0 25,0 100,0
Genel Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 5’de ankete katilan katilimcilarin vatandashgi oldugu iilkeye gore
yiizdelik dagilimi verilmistir. Toplam yapilan 400 kisilik katilimin %75°1 Tiirkiye geri
kalan 9%25°1 ise Azerbaycan’in payinda diisiiyor. Anketin bu sekilde yapilmasinin

sebebi Tiirkiye ve Azerbaycan arasindaki niifusun ¢ok farkli olmasidir.

Tablo 6. Yas Dagilim

Siklik Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gege 20 den kiigiik 12 3,0 3,0 3,0
rli 20-30 yas 91 22,8 22,8 25,8
30-40 yas 207 51,8 51,8 77,5
40-50 yas 85 21,3 21,3 98,8
50 ve sti 5 1,3 1,3 100,0
Genel Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 6’da ankete katilan katilimcilarin yaslarina gore yiizdelik dagilimi
verilmektedir. Buna gore ankete katilan cevaplayicilarin %75’e kadar olan biiyiik bir
kismii 20 ve 40 yas arasi oldugunu ve bununla da genclerin ve ya daha ge¢ yas
guruplarinin otomobile olan merak ve isteginin oldugunu sdyleye biliriz. Anketin geri
kalan %21,3 ’nii ise 40 ve 50 yas aras1 yas gurubu katilimcilar1 olusturdugu

gozlemlenmektedir.

Tablo 7. Medeni Durum Dagilimi

Siklik Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gege Evli 207 51,8 51,8 51,8
rli Bekar 130 32,5 32,5 84,3
Dul 30 7,5 7,5 91,8
Bosanmis 33 8,3 8,3 100,0
Genel Toplam 400 100,0 100,0
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Tablo 7’da ankete katilan katilimcilarin medeni durumlarina gore yiizdelik

dagilimi verilmektedir. Bu dagilima gore katilimcilarin %51,8 *i evli, %32,5 1 bekar,

%7,5 1 dul ve %8,3 ’ii ise bosanmis oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 8. Gelir Durumu Dagilim1

Siklik Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gege 1600 ve alt1 16 4,0 4,0 4,0
rli 1601-2600 74 18,5 18,5 22,5
2601-3600 146 36,5 36,5 59,0
3601-4600 134 33,5 33,5 92,5
4601 ve isti 30 7,5 7,5 100,0
Genel Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 8’de ankete katilan katilimcilarin gelir durumlarina gore ylizdelik
dagilimi verilmektedir. Bu dagilima gore katilimcilarin %36,5 °1  2601-3600 TL,
%33,5 ’13601-4600 TL, %18,5 1 1601-2600 TL, %7,5 ’14601 TL ve iistii, %4 ’ i ise
1600 TL ve alt1 aylik gelire sahipler.

Tablo 9. Sahip Oldugunuz Olmasini Istediginiz Alman Otomobil Markasi

Dagilimi
Siklik Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gece Mercedes-Benz | 96 24,0 24,0 24,0
rli BMW 86 21,5 21,5 45,5
Audi 42 10,5 10,5 56,0
Volkswagen 123 30,8 30,8 86,8
Porsche 21 5,3 5,3 92,0
Opel 32 8,0 8,0 100,0
Genel Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 9°de ankete katilan katilimcilarin sahip oldugu olmasini istedigini alman

otomobil markalarina olan talebe gore yiizdelik dagilimi verilmektedir. Bu dagilimdan

da goriildiigii gibi daha pahali ve liiks olan Audi, Porsche gibi arabalara olan talebin

%15,8 gibi az olmasi ve ayni zamanda Volkswagen ve Mercedes-Benz gibi daha

ekonomik modellerine olan talep %54,8 dir. Bunun yaninda BMW %21 ve Opel e

olan talep %8 olarak gozlemlenmistir
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Tablo 10’de ankete katilan 400 toplam katilimcimin 75 i Alman otomobil

markalarin1 satin almamislar. Bu satin almayanlardan 52 kisi Alman otomobil

markalarini pahali oldugu i¢in, 22 kisi ise parcalarinin zor bulundugundan dolay1 satin

almay1 diistiinmediklerini ankette belirtmisler.

Tablo 10. Katilimcilarin Alman otomobil markast almama nedenleri

Frekans Yiizde Gegerli Toplam
Yiizde Yiizde
Gegerli | Pahali 52 13,0 69,3 69,3
Pargalar1 zor 22 5.5 29,3 98,7
bulunur
Parcalar1 pahali 1 ,3 1,3 100,0
Toplam 75 18,8 100,0

Tablo 11°de ankete katilan katilimcilarin, belirledigimiz 6l¢ekle ilgili sorulara

katilma ve ya katilmama durumlarinin istatistigi verilmistir. Bu tabloda toplam

yapilmis olan 400 kisilik katilimcilarin degil de sadece alman otomobil markasini

satin alan 325 kisinin cevapladigi sorularin istatistikleri bulunmaktadir. Bu tabloda

c¢ikan sonuglarin cevaplari asagida belirtildigi gibidir.

e 1,24°¢ kadar

e 1,25den - 2,24’e kadar
o 2.725’den - 3,24’e kadar
e 3.25’den —4,24’e kadar
e 4.25den—5’e kadar

: Kesinlikle Katilmiyorum

: Katilmiyorum

: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

: Katiliyorum

: Kesinlikle Katiliyorum.

Tabloda goriildiigii gibi > Bu otomobil markasini bulamaz ve baska bir marka

almak zorunda kalirsam, bu durum benim i¢in ¢ok 6nemli degildir (3,0677)*’ ve > Bu

otomobil markasini kullanmak i¢in her seyi yaparim (2,7508)’° yargilarina ne

katilyorum ne katilmiyorum derlerken, diger yargilarimiza 3.25’in {izerinde

ortalamaya sahip oldugu icin katildiklarini ifade etmislerdir.
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Tablo 11. Katilimcilarin Alman otomobil markasini tercih nedenleri

Anlami
Bu marka, ¢ok sik aklima geliyor 3,9815
Bu marka her otomobil gordiigiimde aklima geliyor 3,9908
Bu markanin bazi 6zellikleri hemen aklima geliyor 4,1938
Bu markay1 diger markalar arasindan hemen fark ediyorum 4,1354
Bu marka genel olarak ¢ok iyidir 4,1138
Bu markanin iiriinleri genellikle ¢ok kalitelidir 4,1231
Bu marka otomobilden duyulan/duyulacak tatmin arttiracak niteliktedir 4,1600
Bu marka benim bir otomobilden beklentilerimi karsilar 4,1508
Bu markanin gorsel tasarimi ¢ok iyidir 4,1846
Bu marka liikstiir 4,1969
Bu marka diger markalardan farkli bir imaja sahiptir 4,1385
Bu marka miisteri sikayetleri konusunda duyarhdir 4,1538
Bu markanin teknik 6zellikleri yiiksektir 4,2092
Bu markanin satis sonras1 hizmetleri ¢ok iyidir 4,1446
Bu markaya bagli oldugumu diisiiniiyorum 4,1538
Her zaman bu markay1 satin almayi isterim 4,1785
Bu markanin birgok iirliniinii satin alirim 4,0494
Bu otomobil markasinin kendi kategorisinde tek oldugunu diisliniiyorum 3,8523
Bu otomobil markasini almak/kullanmak istedigim tek markadir 3,5754
Bu otomobil markasini bulamaz ve baska bir marka almak zorunda kalirsam, | 3,0677
bu durum benim i¢in ¢ok 6nemli degildir
Bu otomobil markasini kullanmak i¢in her seyi yaparim 2,7508

3.7.2.Giivenilirlik Analizi

Tiiketici temelli marka degeri icin yapilan giivenilirlik analizinde Cronbach
Alfa 0,737 bulunmustur. Analizle ilgili ayrintilar tablo 12 ve 13 da gosterilmektedir.
Tabloda farkindalik 6l¢eginde kullanilan “Bu marka her otomobil gordiigiimde aklima
geliyor” sorusu ve baglilik Olceginde kullanilan “Bu otomobil markasinin kendi
kategorisinde tek oldugunu diisiiniiyorum” maddelerinin Slgegin giivenilirliligini
olumsuz yonde etkiledikleri i¢in Olgekten ¢ikartilarak yeniden Giivenirlik Diizeyi
Cronbach Alfa analizi yapilmistir. Ve bu sayede ¢ikan sonuglarda Cronbach Alfa
degerinin 0,834 diizeyine ¢iktig1 goriilmektedir. Bu nedenle ¢alismanin bundan sonra
yapilacak olan analizlerinde igsel tutarliligi bozdugu i¢in ve giivenirliligi kotii yonde
etkiledigi icin farkindalik dl¢eginde kullanilan “Bu marka her otomobil gordiigimde
aklima geliyor” ve baglilik 6l¢eginde kullanilan “Bu otomobil markasinin kendi
kategorisinde tek oldugunu diisiiniiyorum” maddeleri 6l¢ekte yer almamaktadir. Bu

maddeleri ¢ikardiktan sonraki yapilmis olan analizle ilgili ayrintilar tablo 14 ve 15 de
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gosterilmektedir. Tablolardan da goriildiigli gibi yeni yapilan hesaplamalarda

giivenilirlik katsayisinda hicbir sorun gézlemlenmedigi i¢in bundan baska her hangi

bir maddenin ¢ikarilmasi s6z konusu degildir.

Tablo 12. Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach Alfa Ogeler

,137 21

Tablo 13. Uriin-Toplam Istatistik

Olgek | Olgek Silinmes
Ortalam | Varyan | Topla | i
a s m gereken
Klaras | Degiske
yon n
Bu marka, ¢ok sik aklima geliyor 79,5432 | 93,023 | ,391 124
Bu marka her otomobil gordiigiimde aklima geliyor 79,5340 | 92,912 | ,363 ,725
Bu markanin bazi 6zellikleri hemen aklima geliyor 79,3302 | 85,324 | ,090 ,795
Bu markay1 diger markalar arasindan hemen fark ediyorum | 79,3858 | 92,454 | ,406 , 723
Bu marka genel olarak ¢ok iyidir 79,4105 | 92,311 | 417 , 723
Bu markanin iiriinleri genellikle ¢ok kalitelidir 79,4012 | 93,077 | ,342 126
Bu marka otomobilden duyulan/duyulacak tatmin arttiracak | 79,3673 | 93,063 | ,350 ,726
niteliktedir
Bu marka benim bir otomobilden beklentilerimi karsilar 79,3735 | 93,164 | ,342 , 126
Bu markanin gorsel tasarimi ¢ok iyidir 79,3395 | 93,339 | ,347 7126
Bu marka liikstiir 79,3302 | 93,343 | ,365 ,726
Bu marka diger markalardan farkli bir imaja sahiptir 79,3858 | 92,591 | ,405 7123
Bu marka miisteri sikayetleri konusunda duyarhdir 79,3673 | 92,165 | ,451 , 722
Bu markanin teknik 6zellikleri yiiksektir 79,3148 | 92,303 | ,422 122
Bu markanin satig sonrasi hizmetleri ¢ok iyidir 79,3827 | 92,596 | ,412 ,723
Bu markaya bagli oldugumu diisiiniiyorum 79,3704 | 92,017 | ,425 ,722
Her zaman bu markay1 satin almayi isterim 79,3457 | 91,304 | ,474 ,719
Bu markanin birgok tiriiniinii satin alirim 79,4753 | 89,786 | ,466 117
Bu otomobil markasinin kendi kategorisinde tek oldugunu | 79,6728 | 82,221 | ,218 , 758
diislinliyorum
Bu otomobil markasini almak/kullanmak istedigim tek 79,9444 | 85,632 | ,479 711
markadir
Bu otomobil markasini bulamaz ve baska bir marka almak 80,4506 | 86,255 | ,425 J715
zorunda kalirsam, bu durum benim i¢in ¢ok 6nemli degildir
Bu otomobil markasini kullanmak i¢in her seyi yaparim 80,7685 | 87,479 | ,366 ,721

Giivenilirlik Katsayilar1 Alfa: 0,73

Tablo 14. Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach's Alfa N of Items

,834 19

56




Tablo 15. Uriin-Toplam Istatistik

Olgek Olgek | Toplam | Silinmesi
Ortalam | Varya | Klarasy | Gereken
a ns on Degisken
Bu marka, ¢ok sik aklima geliyor 71,4969 | 63,799 | ,408 ,828
Bu marka her otomobil gordiigiimde aklima geliyor 71,4877 | 64,022 | 351 ,830
Bu markayi diger markalar arasindan hemen fark ediyorum | 71,3395 | 63,346 | ,421 ,827
Bu marka genel olarak ¢ok iyidir 71,3642 | 62,604 | ,486 ,824
Bu markanin iiriinleri genellikle ¢ok kalitelidir 71,3549 | 62,898 | ,436 ,826
Bu marka otomobilden duyulan/duyulacak tatmin arttiracak | 71,3210 | 63,265 | ,413 ,827
niteliktedir
Bu marka benim bir otomobilden beklentilerimi karsilar 71,3272 | 63,602 | ,384 ,828
Bu markanin gorsel tasarimi ¢ok iyidir 71,2932 | 63,824 | ,384 ,828
Bu marka liikstiir 71,2840 | 63,789 | ,408 ,828
Bu marka diger markalardan farkli bir imaja sahiptir 71,3395 | 62,844 | ,475 ,825
Bu marka miisteri sikayetleri konusunda duyarlidir 71,3210 | 63,017 | ,475 ,825
Bu markanin teknik 6zellikleri yiiksektir 71,2685 | 63,510 | ,410 ,827
Bu markanin satig sonrasi hizmetleri ¢ok iyidir 71,3364 | 63,345 | ,438 ,826
Bu markaya bagl oldugumu diisiinliyorum 71,3241 | 62,988 | ,438 ,826
Her zaman bu markayi satin almayi isterim 71,2994 | 62,501 | ,478 ,824
Bu markanin bir¢ok {iriiniinii satin alirim 71,4290 | 60,964 | ,488 ,823
Bu otomobil markasini almak/kullanmak istedigim tek 71,8981 | 57,968 | ,467 ,826
markadir
Bu otomobil markasini bulamaz ve baska bir marka almak 72,4043 | 57,691 | ,453 ,828
zorunda kalirsam, bu durum benim i¢in ¢ok 6nemli degildir
Bu otomobil markasini kullanmak i¢in her seyi yaparim 72,7222 | 58,808 | ,387 ,833

Giivenilirlik Katsayilar1 Alfa: 0,834

KMO degerinin %70’in lizerinde Bartlett degerinin de %5’in altinda olmasi
modeli olusturan degiskenlerin faktorlestirilebilecegini gostermektedir. Tablo 16’de

gorlindiigii gibi KMO degeri %80,0, Barlet degeri *’%0 *° ¢ikmistir dolayisiyla bu

degiskenler faktorlestirmeye uygundur.

Tablo 16. KMO ve Barlet

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,800

Adequacy.

Bartlett's Testi | Approx. Ki-Kare 2256,924

of Sphericity Df 171
Sig. ,000
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Tablo 17°de imaj boyutu varyansin %16,466 nii aciklarken gilivenirliginin %
76 oldugu goriilmektedir. Baglilik boyutu %16,460 n1 aciklarken giivenirliligin %81
ayn1 zamanda algilanan kalite boyutunun aciklamasi %12,756 giivenirliligi ise %78
dir, Son olarak farkindalik boyutu %11,832 ni giivenirliligi ise %78 nu
aciklamaktadir. Sonu¢ olarak boyutlarin toplam yiizdesinin %57,515 toplam

giivenirliliginin ise %82 oldugunu sdyleye biliriz

Tablo 17. Faktor Analizi

Faktor | Agiklanan Giivenilirlik
Yiikleri | Varyans Katsayisi
IMAJ
~Bu marka diger markalardan 775 16,466 0,764
farkl1 bir imaja sahiptir
Bu markanin gorsel tasarimi ¢ok ,731
iyidir
Bu marka lukstiir ,687
Bu marka miisteri sikayetleri ,656
konusunda duyarhidir
Bu markanin satis sonrasi 572
hizmetleri ¢ok iyidir
Bu markanin teknik 6zellikleri ,459
yiiksektir
BAGLILIK
Bu markanin bir¢ok iriiniinii ,860 16,460 0,815
satin alirim
Bu markaya bagli oldugumu , 722
diisiiniiyorum
Bu otomobil markasini ,692
kullanmak icin her seyi yaparim
Her zaman bu markay1 satin ,668
almayi isterim
Bu otomobil markasini ,646
almak/kullanmak istedigim tek
markadir
Bu otomobil markasini bulamaz 551
ve baska bir marka almak
zorunda kalirsam, bu durum
benim i¢in ¢ok dnemli degildir
ALGILANAN KALITE
Bu marka otomobilden ,897 | 12,756 1 0,786
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duyulan/duyulacak tatmin
arttiracak niteliktedir

Bu marka benim bir otomobilden ,840
beklentilerimi karsilar
Bu markanin iiriinleri genellikle ,721
¢ok kalitelidir
Bu marka genel olarak ¢ok iyidir 512
FARKINDALIK
Bu marka her otomobil ,866 | 11,832 0,798
gordiiglimde aklima geliyor
Bu marka, ¢ok sik aklima geliyor ,853
Bu markay1 diger markalar ,715
arasindan hemen fark ediyorum
TOPLAM 57,515 0,824

Tiiketicinin milliyetine gore marka degerinde farkliligin olup olmamasinin

belirlenmesine yonelik yapilan calisa sonucunda sadece ii¢lincii boyut olan algilanan

kalite ile milliyet arasinda ¢ikan degerin 0.05 altinda olmasi gerekgesi ile (0,002)

farkliligin oldugu goriilmiistiir ve Tablo 18’den de goriindiigli gibi diger boyutlarda

farklilik meydana gelmemistir.

Tablo 18. Milliyet Ile Marka Degeri Arasindaki Farklilik tablosu

IMATJ BAGLILIK | ALGILANAN | FARKINDALIK

KALITE
Mann-Whitney U 9713,000 9137,000 7606,000 9712,000
Wilcoxon W 39359,000 | 38783,000 37252,000 13033,000
Z - 176 ~,965 3,062 177
Asymp. Sig. (2-tailed) 860 335 ,002 859

a. Gruplandirma Degiskeni: Milliyet

Asagidaki Ranks tablosundan (Tablo 19) goriindiigii gibi biiyiik rank degerinin

(190,10) Azerbaycan’da olmas1 gerekgesiyle bu farkliligi

Azerbaycan oldugunu sodyleye biliriz.
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Tablo 19. Farkin Kaynagini Gosteren Tablo

Milliyet N Degisim

Tiirkiye 243 161,97
IMAJ Azerbaycan 81 164,09

Toplam 324

Tiirkiye 243 159,60
BAGLILIK Azerbaycan 81 171,20

Toplam 324

Tiirkiye 243 153,30
ALGILANAN KALITE | Azerbaycan 81 190,10

Toplam 324

Tiirkiye 243 163,03
FARKINDALIK Azerbaycan 81 160,90

Toplam 324

Tablo 20°de goriindiigii gibi marka degerine bakis agilar1 anlaminda cinsiyetle
ilgili farklilik meydana gelmemistir. Dolayisiyla farkliligin kimden kaynaklandiginin

arastirilmasina gerek yoktur.

Tablo 20. Cinsiyet Ile Marka Degeri Arasindaki Farklilik Tablosu

IMAJ BAGLILIK ALGILANAN | FARKINDALIK
KALITE
Mann-Whitney U 3296,500 2971,500 3328,500 2980,500
Wilcoxon W 48446,500 48121,500 3628,500 48130,500
Z -,687 -1,423 -,615 -1,403
Asymp. Sig. (2-tailed) ,492 ,155 ,539 ,161
a. Gruplandirma Degiskeni: cinsiyet

Tiiketicinin yasa gore marka degerinde farkliligin olup olmamasinin
belirlenmesine yonelik yapilan ¢alisa sonucunda sadece ikinci boyut olan baglilik ile
yas arasinda ¢ikan degerin 0.05 altinda olmasi gerekgesi ile (0,017) farkliligin oldugu
goriilmiistiir ve Tablo 21°’de goriindiigii gibi diger boyutlarda farklilik meydana

gelmemistir.

Tablo 21. Yas ile Marka Degeri Arasindaki Farklilik Tablosu

IMATJ BAGLILIK ALGILANAN | FARKINDALIK

KALITE
Ki- Kare 4,428 12,072 3,968 3,296
Df 4 4 1 4
Asymp. Sig. 351 017 410 510

a. Kruskal Wallis Test

b. Gruplandirma Degiskeni: yas
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Asagidaki Ranks tablosundan (Tablo 22) goriindiigii gibi biiyiik rank degerinin

(202,80) 20 den kiigiik grupta olmas1 gerekcesiyle bu farklilig1 olusturan gurubun 20

den kiiciik yas grubunun oldugunu sdyleye biliriz

Tablo 22. Farkin Kaynagin1 Gosteren Tablo

Yas N DEGISIM
20 den kiigiik 5 108,40
20-30 yas 60 175,58
. 30-40 yas 180 157,27
IMAJ 40-50 yas 74 165,50
50 ve iistii 5 203,40
Toplam 324
20 den kiiciik 5 202,80
20-30 yas 60 186,98
< 30-40 yas 180 165,33
B 40-50 yas 74 135,32
50 ve iistil 5 128,60
Toplam 324
20 den kiigiik 5 202,40
20-30 yas 60 177,32
ALGILANAN 30-40 yas 180 155,30
KALITE 40-50 yas 74 166,93
50 ve iistii 5 138,40
Toplam 324
20 den kiiciik 5 135,60
20-30 yas 60 147,83
30-40 yas 180 167,87
FARKINDALIK 40-50 yas 74 160,64
50 ve iistil 5 199,80
Toplam 324

Tablo 23’da goriindiigii gibi marka degerine bakis agilart anlaminda medeni

durum ile ilgili farklilk meydana gelmemistir. Dolayisiyla farkliligin kimden

kaynaklandiginin arastirilmasina gerek yoktur.

Tablo 23. Medeni Durum ile Marka Degeri Arasindaki Farklilik Tablosu

IMAJ BAGLILIK ALGILANAN | FARKINDALIK
KALITE
Ki-Kare 3,937 1,442 2,297 2,458
df 3 3 3 3
Asymp. ,268 ,696 ,513 483
Sig.

a. Kruskal Wallis Test

b. Gruplandirma Degiskeni: medeni durum
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Tiiketicinin gelir durumuna gore marka degerinde farkliligin olup olmamasinin
belirlenmesine yonelik yapilan test sonucunda sadece baglilik ile gelir durumu
arasinda ¢ikan degerin 0.05 altinda olmasi gerekgesi ile (0,046) istatistiksel olarak
anlamlt bir farkliligin oldugu goriilmiistiir ve Tablo 24’de de goriindiigii gibi marka
degerini olusturan diger boyutlarda istatistiksel olarak bir farklilik meydana

gelmemistir.

Tablo 24. Gelir Durum ile Marka Degeri Arasindaki Farklilik Tablosu

IMAJ BAGLILIK ALGILANAN FARKINDALIK
KALITE
Ki-Kare 6,152 9,674 5,000 2,662
Df 4 1 1 4
Asymp. Sig. 188 046 287 616

a. Kruskal Wallis Testi gelir durumu

Biiyiik ranks degeri farklilig1 olusturan grup hakkinda bilgi verir. Asagidaki
farkliligin kaynagini gdsteren tabloda (Tablo 25) da goriildiigii gibi istatistiksel olarak

farklilig1 olusturan gurup 1600 ve alt1 gelir grubunun oldugunu séyleye biliriz.

Tablo 25. Farkin Kaynagini1 Gdsteren Tablo

Degisim
1600 ve alt1 4 106,00
1601 2600 39 137,08
. 2601-3600 124 163,64
IMAJ 3601-4600 127 165,78
4601 ve tistii 30 184,47

Toplam 324
1600 ve alt1 4 234,25
1601 2600 39 148,95
< 2601-3600 124 169,63
BAGLILIK 3601-4600 127 149,89
4601 ve tistii 30 194,47

Toplam 324
1600 ve alt1 4 244,00
1601 2600 39 163,49
ALGILANAN 2601-3600 124 169,02
KALITE 3601-4600 127 152,82
4601 ve tistii 30 164,37

Toplam 324
1600 ve alt1 4 140,00
1601 2600 39 143,21
2601-3600 124 161,84
FARKINDALIK 3601-4600 127 166,97
4601 ve tistii 30 174,37

Toplam 324
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Tiketicinin sahip oldugu ve olmasimi istedigi alman otomobil markasinin
marka degerinde farkliligin olup olmamasinin belirlenmesine yonelik yapilan ¢alisma
sonucunda sadece iigiincii boyutta farklilik ¢ikmistir. Ismi algilanan kalite olan bu
boyut ile sahip oldugu ve olmasini istedigi alman otomobil markasi arasinda ¢ikan
degerin 0.05 altinda olmas1 gerekgesi ile (0,016) farkliligin oldugu goriilmiistiir ve
Tablo 26’dan da goriindiigii gibi diger boyutlarda farklilik meydana gelmemistir.

Tablo 26. Sahip Oldugunuz Olmasini istediginiz Alman Otomobil Markas: Ile
Marka Degeri Arasindaki Farklilik Tablosu

. . ALGILANAN
iMAJ | BAGLILIK CALITE FARKINDALIK
Ki-Kare 2,428 4,160 13,869 6,079
df 5 5 5 5
Asymp. Sig. 787 527 016 299

a. Kruskal Wallis Testi

b. Gruplandirma Degiskeni:
sahip oldugunuz olmasini istediginiz_alman otomobil markasi

Asagidaki Ranks tablosundan (Tablo 27) goriindiigii gibi biiyiik rank degerinin
(242,00) Porsche grubunda olmasi gerekgesiyle bu farkliligi olusturan gurubun

Porsche grubunun oldugunu sdyleye biliriz.
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Tablo 27. Farkin Kaynagini Gosteren Tablo

Degisim
IMAJ Mercedes-Benz 79 169,89
BMW 64 159,67
Audi 31 167,37
Volkswagen 116 157,07
Porsche 4 216,50
Opel 30 157,83
Toplam 324
BAGLILIK Mercedes-Benz 79 168,46
BMW 64 160,34
Audi 31 180,85
Volkswagen 116 157,98
Porsche 4 211,50
Opel 30 143,37
Toplam 324
ALGILANAN Mercedes-Benz 79 161,96
KALITE BMW 64 185,22
Audi 31 178,50
Volkswagen 116 141,09
Porsche 4 242,00
Opel 30 171,13
Toplam 324
FARKINDALIK Mercedes-Benz 79 159,61
BMW 64 155,75
Audi 31 175,56
Volkswagen 116 158,09
Porsche 4 259,25
Opel 30 175,13
Toplam 324
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SONUC

Diinya otomotiv sektoriiniin en biiyliklerinden Cin, ABD, Japonya’nin
ardindan en biiyiik dordiincii otomotiv iireticisi Almanya’dir. 1999 yilindan bu yana
kisi basina diisen arag sayist her gecen yil artis kaydeden Almanya, OICA verilerine
gdre 2015 yili itibariyle 48,5 milyon adetlik ara¢ parkina ulasmistir. Ulkenin motorlu
ara¢ iretimi 2016 yilinda 6 milyon adedin iizerine ¢ikmustir. 2017 yilinda da
Almanya’nin motorlu ara¢ liretiminin diisiik oranda da olsa artarak 6.2 milyon adede
ulasmast beklenmektedir. Alman otomobil markalarinin se¢ilmesindeki maksat
iirettikleri otomobillerin her kesime hitap etmesi ve farkli birgok markalarinin
olmasidir diyebiliriz. Otomobil iireticisi iilkeler arasinda fiyat ve model araliklari
kiyas edilecek olursa en genis yelpazelerden birinin Almanya olugu goriilecektir.
Ayrica tezin konusun da tiiketici temelli marka degerinin belirlenmesi basligi olmasi
nedeniyle her siiftan tiiketicinin olmasi i¢in boyle fiyat ve farkli marka araliklar1 olan

bir iiretici iilkenin secilmesi bunu gerektiren nedendir (IHS Markit. 2017).

Marka oldukca genis bir kavramdir. ilk marka olusumu tarihinden bu yana bu
kavram yeterince degisime ugrayarak giiniimiizdeki son haline ulagmustir. Isletmelerin
nerdeyse hepsi tUrettikleri mal ve iirtinleri bir birinden secebilmek i¢in markalari
kullaniyorlar. Sanayi devriminin baglamasi ile birlikte markalar sadece ayirt edici bir
unsur degil de, satin alma davraniglarini etkileme potansiyeline ulasmistir. Bununla
birlikte markalar pazarlamanin bel kemigidir denilebilir. Ayrica rekabet edebilme
istiinliigiinii elde etmek i¢in markalarin ¢ok biiylik sorumluluklarinin oldugunu artik
gilinlimiiz ¢ogu isletmeler farkindadir. Devami olarak markalarin iireticilere, saticilara,
perakendecilere, tiiketicilere ve hatta iilkelere ne kadar ¢ok faydali oldugu inkar
edilemez. Markanin kaynak gosterme, reklam ve garanti olmak iizere ii¢ fonksiyonun
olmas1 nedeniyle biitiin sektordeki markalar gibi otomobil sektorii markalarinin da

markanin 6nemini iyi almalar1 gerekmektedir.

Marka olusturma asamasinda marka isminden, markanin amblem ve logosuna,
kullanilacak renklerden slogana kadar pek ¢cok unsurun tasarlamasi gerekmektedir. Bu
ozelliklerin belirlenmesi markanin basarisi agisindan olduk¢a 6nemli oldugu icin
profesyonel destek alinmasi basar1 sansinin artmasi agisindan faydali olacaktir. Ancak

bu konuda yapilan en biiylik hata yiiriitiillen ¢alismalarin kurumsal kimlik ¢aligmasi
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diizeyinde kalmasidir. Bu nedenle markanin O6neminin anlagilmasimin otesinde

yonetilen bir kavram olarak ele alinmas1 gerekmektedir.

Tezimizin teori kismi1 olan birinci ve ikinci béliimde marka tanim1 yapildiktan
sonra markanin 6nemli unsurlarina yer verilerek aciklamalar yapilmistir. Bunlar

ozetleyecek olursak asagidaki sonugla karsilagilacaktir.

Marka degerinin ortaya ¢ikisindan sonra marka kavraminin tarihsel gelisimiyle
baglh aciklamalar verilmistir. Markanin yararlar ireticiler ve tiiketiciler acgisindan
olmak iizere ayr1 ayri incelenmistir. Markanin en 6nemli bilesenlerinden olan marka
ismi agiklanarak devaminda marka imaji, ambalaj, logo, sembol ve slogan hakkinda
kisa bilgiler teze ilave olunmustur. Aaker (1991) belirledigi marka degeri modeli ele
alinmigtir. Bu modelde marka degeri Sl¢iimii sirasiyla marka farkindaligi, algilanan
kalite, marka imaj1, marka baglligi, halinde tiiketici temelli marka degerlendirmeye
saglayacagi katkilar diisiiniilerek arastirmaya ilave olunmustur. Sonug¢ olarak elde
edilen bilgiler sayesinde markanin 6nemi isletmeler, tiiketiciler ve iilkeler i¢in ne

kadar yararli ola bilecegi kanaatine varilmistir.

Arastirmamizin esasin tiiketiciler olusturdugu gerekcesiyle tezimizin ikici
boliimiinde tliketici davranisini etkileyen faktorleri ve tiiketici satin alma karar siireci
ayr1 bagliklar altinda incelenerek ele alinmistir. Tiiketici faktorlerinin ne kadar 6nemli
oldugu marka sahipleri tarafindan bilinmektedir. Bu gerekceyle tezimizde tiiketici
davraniglarini etkileyen faktorler olan kiiltiirel faktorlerin alt baghklar kiiltiir, alt
kiiltlir, sosyal smif agiklanmistir. Devami olarak sosyal faktorleri kapsayan aile,
referans gruplar, roller ve statiiler ele alinmistir. Baska bir gerekli faktor olan
demografik faktorler yas, meslek, gelir, kisilik, cinsiyete de arastirmamizda yer
verilmistir. Tiiketici karar alma siirecinin bir diger etkili faktorlerinden olan psikolojik
faktorler giidiileme, algi, 6grenme, inang, tutumlar da agiklanmistir. Sonug olarak
soylemek gerekirse tliketici davraniglart marka sahipleri tarafinca faktorlerce
incelenmezse basarili ve uluslararasi bir marka olusturmak ve ya devamli olarak

stirdiiriilebilir kilmak s6z konusu olmayacaktir.

Markalarin ve pazarlamacilarin takip ettigi bir diger Oonemli bashk ise
tilkketicilerin satin alma karar siirecidir. Basarili ve giizel bir marka olusturmak ne

kadar zor ise onu diizgiin bir sekilde tiiketiciye sunmak da en azindan onun kadar
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zordur. Bunu basaril1 bir sekilde yapabilmek i¢in pazarlamacilarin takibinde olmasi
gereken sey tiiketicilerin karar alma stirecini dikkatli bir sekilde takip etmek ve ¢ikan
sonuclara gore analizler yaparak dogru kararlar1 vermektir. Tiiketicinin karar alma
siirecinin ne kadar onemli oldugu gerekcesiyle tezimizde bu siirecin asamalar1 ayri
ayrilikta verilerek agiklanmistir. Siirecin ilk basinda problemin, yani ihtiyacin farkina
varilmasi gelmektedir. Bunu takibinde tliketici i¢in hangi alternatiflerin oldugunu
belirlemek ve bilginin toplanmasi gelir. Sonrasinda belirlenmis olan alternatiflerin
degerlendirilmesi ve devami olarak satin alma kararimin verilmesi basliklarina
arastirmamizda yer verilmistir. Devaminda satin alma sonrasi davranislarin ayrintilari
incelenmistir. Son olarak tliketicinin karar alma siirecinin durumsal, fiziksel, sosyal
etkilerine de kisaca yer verilerek tezin teori kismi bitirilmis ve {igiincii boliim olan

arastirma kismina gegilmistir.

Arastirma boliimii olan son kisimda Alman otomobil markalarinin tiiketici
temelli marka degerini belirlemek ve Tiirkiye-Azerbaycan karsilastirilmasi yapilarak
sonuglara ulasmak hedeflenmistir. Devami olarak arastirmanin modeli belirlenerek
hipotezler eklenmis, ana kiitle ve Orneklem belirlendikten sonra veri toplama
yontemini olan anket yontemi kullanilmistir. Tiirkiye ve Azerbaycan genelinde 400
kisiye ulasilmistir. Niifuz farkindan dolayr Tirkiye’de 300 kisiye ulasilirken
Azerbaycan’da sadece 100 kisiye anket yapilmistir. Ayrica Azerbaycan’in
uzakligindan ve zaman kisitinin darligindan dolayr yapilan ankette orada yasayan
arkadas cevresinin destegi ve online yolla katilim saglanmistir. Toplam
katilimcilardan 75’1 Alman otomobil markalarini satin almamislar. Almama nedeni
olarak da bu markalarin pahali olmasini ve pargalarinin zor bulundugu gerekgesini

belirtmisler.

Yapilmis olan faktér analizinde Alman otomobil markalar1 Tiirkiye ve
Azerbaycan tiiketicileri i¢in onemli bilinen ilk boyutun imaj oldugu goriilmektedir.
Ikinci siradaysa ayni tiiketiciler icin énemli olan bir diger boyutun baghlik oldugu
goriiliiyor. Devami olarak faktor analizinden sonra milliyet, cinsiyet, yas, medeni
durum, geliri durumu, sahip oldugu ve olmasini istedigi alman otomobil markasi, ayri
ayrilikta marka degeri arasinda farkliligin ¢ikip c¢ikmadigr tablolar halinde

aciklanmustir.
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Bunlan siralayacak olursak Tablo 18 de milliyete farkliligin ¢iktigini soyleye
biliriz. Tablo 19 da ise milliyette ¢ikan farkliligin kaynaginin algilanan kalite oldugu
goriilmektedir. Sonrasinda gelen cinsiyet tablosunda (Tablo 20) goriildiigii gibi hi¢bir
farkliligin ¢ikmadig1 ortadadir. Tablo 21 de yasta farklilik ¢ikmig ve Tablo 22 da yasta
cikan farkliligin kaynagi baglilik oldugu agiklanmistir. Devami olarak cinsiyette
oldugu gibi medeni durumda da hi¢bir farkliligin ¢ikmadigi Tablo 23 de
goriilmektedir. Marka degeri arasinda farkliligin ¢iktig1 bir diger konu ise gelir
durumudur (Tablo. 24). Tablo 25 de ise marka degeri arasinda gelir durumu ile ¢ikan
farkliligin kaynaginin yasta oldugu gibi baglilik oldugu goriiliiyor. Son olarak Tablo
26 de sahip oldugunuz olmasini istediginiz alman otomobil markas1 ile marka degeri
arasinda, milliyet, yas, ve gelir durumunda oldugu gibi farklilik ¢cikmistir. Ve en son
tablo olan 27 iincii tabloda milliyette olugu gibi sahip oldugunuz olmasini istediginiz
Alman otomobil markasinda da farkliligin kaynaginin algilanan kalite oldugu

gortiiliiyor.

Sonug olarak milliyet ve sahip oldugunuz olmasini istediginiz Alman otomobil
markasi ile marka degeri arasinda ¢ikan farkliligin kaynaginin algilanan kalite, yas ve
gelir durumu ile marka degeri arasindaki farkliligin kaynaginin ise baglilik oldugu
sOylenebilir. Geri kalan cinsiyet ve medeni durumla ilgili marka degeri arasinda higbir
farkligin ¢ikmadigr goriilmektedir. Bu elde edilen verilere dayanarak sdylemek
gerekirse Tiirkiye ve Azerbaycan tiiketicileri Alman otomobil markalarina karsi
sadece baglilik ve algilanan kalitede farklilik yaratmiglar, imaj ve farkindalik
konularinda ise farklilik olusturamamislar. Sonu¢ olarak Alman otomobil
markalarinin baghlik ve algilanan kalite konularinda farklilik olusturduklar i¢in iyi
olduklar1 sdylene bilir. Aksi olarak imaj ve farkindalik konularinda farklilik
olusturamadiklar1 i¢in bu konularda o kadar 1yi olmadiklarin1 ve kendilerini
gelistirmeleri gerekir. imaj ve farkindalik konularindaki verilmis sorulardan &rnek
verecek olursak *’bu marka, diger markalardan farkli bir imaja sahiptir’’ sorusu ¢ikan
analiz sonuglarina dayanak soOyleye biliriz ki Alman otomobil markalar1 diger
otomobil markalarindan o kadar da farkli bir imaja sahip degilmis. Bu ve bunun gibi
aciklar1 kapatmasi, rekabet giiclinii artirmasi, modern pazarda olan imajin1 daha da
yiikseklere ¢ikarmasi i¢in Alman otomobil markalar1 algilanan kaliteyi de etkileyen
dayaniklilik, parcalarinin kolay bulunmalar1 ve aym1 zamanda bu parcalarin

fiyatlarinin daha uygun hala getirilmeleri iizerinde durulmasinda fayda vardir. Bu
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sekilde Alman otomobil markalarini tiiketicilerin almama nedeni olan pahali olmasi
ve pargalarinin zor bulunmasi sorunlarinin ¢éziilmesinde imaj ve farkindalik algilarini

daha iist seviyelere ¢ikarilmasinda yardimer olacaktir.
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EKLER

ALMAN OTOMOBIL MARKALARININ TUKETICi TEMELLIi MARKA
DEGERININ BELIRLENMESIi. AZERBAYCAN TURKIYE
KARSILASTIRILMASI

ANKET FORMU ( Bu arastirma Alman otomobil markalarinin Azerbaycan Ve
Tiirkiye halklar1 arasindaki tiiketici temelli marka degerinin belirlenmesine yonelik
olup, yiiksek lisans tez calismasidir. Onceden anketimize katiliminiz igin tesekkiir
ederiz....)

1. Litfen cinsiyetinizi belirtiniz. () Kadin () Erkek
2. Liitfen Vatandasi oldugunuz iilkeyi se¢in () Tiirkiye () Azerbaycan

3. Liitfen yaginiz1 belirtiniz. () 20 den kii¢iik () 20-30 () 30-40 () 40-50 ()50
ve ustu

4. Litfen 6grenim durumunuzu gosteren kutucugu isaretleyiniz. () ilkokul ()
Orta Okul () Lise () Universite () Lisans Ustii

Asagidaki sorular1 bildiginiz, hatirladigimiz, sevdiginiz, sahip oldugunuz ve ya sahip
olmak istediginiz bir Alman otomobil markasin diisiinerek cevaplayimiz.

5. Bu otomobil markasinin adi nedir?
() Mercedes-Benz () BMW () Audi () Volkswagen
() Porsche () Opel () Smart () Diger...... (Liitfen Belirtiniz)

6. Bu otomobil markasini satin aldiniz m1? ( Cevabiiz hayir ise 7. Soruya geciniz;
Cevabiniz evet ise8. Sorudan devam ediniz () Evet () Hayrr

7. Alman otomobil markasin1 almayr neden diisiinmediniz? (Birden fazla sik
isaretleye bilirsiniz.)

( )Pahali ( )Giivenli degil ( )Degerli degil ( )Pargalar1 zor bulunur

() Pargalar1 pahali  ( )Teknik o6zellikleri hosuma gitmiyor () Yasadigim sehirde
servisi yok

( ) Benim i¢in milli markalar daha degerlidir () Ekonomik degildir, yakit hacmi
fazladir () Dis gorlinlimlerini sevmem ( )Cabuk bozulur

Anketimize katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz...

Asagidaki yargilarda yer alan ifadeleri sahip oldugunuz Alman otomobil markasini
diistinerek cevaplaymiz. Katilma durumuna 1“den 5“e kadar uygun puan veriniz. 1,
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ifadeye kesinlikle katilmadigimizi; 5 ise ifadeye kesinlikle katildiginizi gosterir.

Bunlarin arasinda hangi diizey size uygunsa, ilgili puani isaretleyiniz.

1: Kesinlikle Katilmiyorum

5: Tamamen Katiltyorum

A1.Bu marka, ¢ok sik aklima
geliyor

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

A2.Bu marka her otomobil
gordiigiimde aklima geliyor

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

A3.Bu markanin bazi dzellikleri
hemen aklima geliyor

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

A4.Bu markay: diger markalar
arasindan hemen fark ediyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

B1.Bu marka genel olarak c¢ok iyidir

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

B2.Bu markanin iiriinleri genellikle
¢ok kalitelidir

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

B3.Bu marka otomobilden
duyulan/duyulacak tatmin arttiracak
niteliktedir

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

B4.Bu marka benim bir
otomobilden beklentilerimi karsilar

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

C1.Bu markanin gorsel tasarimi ¢ok
iyidir

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

C2.Bu marka lukstiir

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

C3.Bu marka diger markalardan
farkl bir imaja sahiptir

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

C4.Bu marka miisteri sikayetleri
konusunda duyarlidir

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

C5Bu markanin teknik 6zellikleri
yuksektir

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

C6.Bu markanin satis sonrasi
hizmetleri ¢ok iyidir

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

D1.Bu markaya baglh oldugumu
diigiiniiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

D2.Her zaman bu markayi satin
almayi isterim

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

D3.Bu markanin bir¢ok {iriinlinti
satin alirnm

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

D4.Bu otomobil markasinin kendi
kategorisinde tek oldugunu
diigiiniiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

D5.Bu otomobil markasini
almak/kullanmak istedigim tek
markadir

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

D6.Bu otomobil markasini bulamaz
ve bagka bir marka almak zorunda
kalirsam, bu durum benim i¢in gok
onemli degildir

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum

D7.Bu otomobil markasini
kullanmak i¢in her seyi yaparim

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen
Katiliyorum
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9. Liitfen asagidaki yargiya gore belirtilen seviyelerden sizin niyetinize en uygun
olanini igaretleyiniz. Bu Alman otomobil markasi sizin i¢in ne kadar degerlidir?

Bu otomobil markasini sizin

icin ne kadar degerlidir?

Hi¢ Degeri

Yok

Cok

Degerli
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