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OZET

Giiniimiiziin yogun rekabet kosullarinda ayakta kalmak isteyen isletmeler siirekli
yenilik arayisinda olmali ve piyasa kosullarmi yakidan takip etmelidirler. Rekabetci
ortamlarda miisteri egilimini yakindan takip eden ve miisteri ihtiyaclarina kisa bir siire
icerisinde cevap veren isletmeler, digerlerine gore piyasada avantaj saglamis
olacaklardir. Bu durumu yakindan takip etmek i¢in pazar aragtirmalarina 6nem verilmesi
gerekmektedir.

Isletmeler iirin konumlandirmalarini  miisteri egilimleri dogrultusunda
gerceklestirebilmektedirler. Bu baglamda, miisterilerin gruplandirilmasi ve isletmelerin
konumlandirmalarinin buna gore gerceklestirilmesi, isletmelere kolaylik saglamaktadir.
Bazi isletmeler sadece bir gruba odaklanirken bazilari ise tiim gruplar i¢in farklh ¢6ziim
ve iiriin Onerileri sunmaktadirlar.

Ug boliimden olusan bu ¢alismanin birinci boliimiinde, tiiketici kavrami ele alinip
tilketici davranis1 ayrintili bir sekilde incelenecektir. Calismanin ikinci boliimiinde,
stratejik pazarlama planlamasi ve bunun asamalar1 olan; pazar boliimlendirme, hedef
pazar secimi ve pazar konumlandirma konularma yer verilecektir. Kusak kavrami
aciklanarak, kusaklarin kronolojik olarak siralamasi ve incelemesi yapilacaktir.
Calismanin iciincii bolimde, ilk olarak kisaca Diinya’da ve Tiirkiye’de otomotiv
sektoriindeki mevcut durum ortaya konulacaktir. Ardindan, Mugla ili Merkez Ilce’ye
kayitl 76.169 B sinifi ehliyete sahip bireyler iizerinde uygulanmis olan marka algis
anketi ile kusaklar arasinda tiiketicilerin marka algilarinda farklilik olup olmadig: tespit
edilecektir.

Uygulamali arastirmanin sonucunda ulagilan verilerin 1s1ginda, Baby Boomers
kusagindakilerin her kriter agisindan daha koklii ve bilinen markalar1 tercih ettiklerini,
son donemlerde oldukga biiyiikk gelismeler gosteren Peugeot, Citroen, Toyota, Kia,

Chevrolet gibi markalara pek fazla giivenmediklerini sdylemek miimkiindiir. X ve Y
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kusaginin ise, Baby Boomers kusaginin degerlendirmelerine katilmakla birlikte,
alternatif markalara da sans vermektedir.

Anahtar Kelimeler: Konumlandirma, Kusak, Tiiketici Tercihleri, Algilama

ABSTRACT

In today’s cut-throat competition, companies must always seek for innovation
and must follow market conditions closely for survival. In competitive conditions,
companies which pursue follow tendencies of customers and response to customer needs
quickly may gain competitive advantage in market. It is needed to pay importance for

market research for following market conditions closely.

Companies position their products through tendencies of customers. In this
context, to segment their customers and position themselves based on segmentation
provide easiness for companies. Some of the companies focus only a group whereas

some of them offer product differentiations for all groups.

In first part of this study, composed of three, terms of “consumer” and “consumer
behavior” is discussed in detail. In second part of the study, strategic market planning
and segmentation, targeting and positioning, which are stages of strategic market
planning, is handled. Term of “generation” is explained, the generations are analyzed
and put in a order chronologically. In third part of the study, the current condition of
automobile industry in Turkey and in world is briefly presented. After that, by brand
product perception questionnaire which is applied to people who have 76.169 B driving
license, is registered in Mugla-center, the brand perceptions of customers between

generations is researched whether there is a difference.

In the lights of data achieved as a result of research, it can be said that Baby
Boomers generation prefer more known brands in terms of every criteria, don’t trust

much on such brands as Peugeot, Citroen, Toyota, Kia, Chevrolet.

Key words: Postioning, Generation, Consumer Preferences, Perceptions
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GIRIS
Giiniimiiziin kiiresel rekabet ortaminda firmalar ayakta kalabilmek icin cesitli
miicadeleler vermektedirler. Bu anlamda, 6zellikle yeni pazarlama teknikleri ve stratejik

pazarlama planlamas: isletmelere biiyiikk kolaylik saglamakta ve stratejik anlamda

pazarda giiclii olmalarin1 saglamaktadir.

Stratejik pazarlama planlamas: ¢ercevesinde firmalar kendilerine hedef miisteri
gruplart se¢cmekte ve kendilerini buna gore pazarda konumlandirmaktadirlar.
Konumlandirma 6nemli karardir ve yanlis konumlanan ve yanhis miisteri gruplarin

hedef alan firmalarin pazarda basarili1 olmalart miimkiin degildir.

Firmalar kendilerini pazarda konumlandirirken hedef aldiklar1 miisteri grubunu
1yl tanimlamalar1 gerekir ki bu da tiiketici davranis analizi ve tiiketici satin alma karar
stirecinin incelenmesi ile miimkiindiir. Bu yiizden tiiketici davraniglarinin iyi analiz

edilmesi, konumlandirma yapacak firmalara kolaylik saglayacaktir.

Konumlandirma karart Oncesi, hedef pazarin veya miisteri grubunun secilmesi
gerekmektedir. Pazarin ya da miisteri grubunun segmentlere ayrilmasi ile firmalar iiriin
gamina uygun gordiikleri gruba yonelebilirler. Bazen yonelmek istedikleri grup dnceden

belirlenir ve bu gruba yonelik {iriin caligmalar1 da yapilabilir.

Tiiketici gruplan kusaklara ayrilarak da konumlandirma islemi yapilabilir ki
bunu gerceklestirmek i¢in kusak analizinin yapilmasi ve kusaklarin tiiketim egilimlerinin
belirlenmesi gerekmektedir. Bu baglamda caligmada konumlandirmada kusak analizi

yardimu ile tiiketici algilarinin tespiti tizerine odaklanilacaktir.

Uc boliimden olusan bu calismamin birinci boliimiinde, tiiketici kavrami ele
almip tiiketici davranis1 ayrnintili bir sekilde incelenecektir. Tiiketici davranis modelleri

aciklanarak, buradan tiiketici satin alma karar siireci incelenecektir.

Calismanin ikinci boliimiinde, stratejik pazarlama planlamasi ve bunun asamalari
olan; pazar boliimlendirme, hedef pazar se¢cimi ve pazar konumlandirma konularma yer

verilecektir. Kusak kavrami aciklanarak, kusaklarin kronolojik olarak siralamasi ve



incelemesi yapilacaktir. Son olarak da kusaklarin tiketim aligkanhklarinin

degerlendirilmesine yer verilecektir.

Calismanin ii¢lincii boliimde, ilk olarak kisaca Diinya’da ve Tiirkiye’de otomotiv
sektoriindeki mevcut durum ortaya konulacaktir. Ardindan, Mugla ili Merkez Ilce’ye
kayitl 76.169 B sinifi ehliyete sahip bireyler iizerinde uygulanmis olan marka algist
anketi ile kusaklar (yas gruplar) arasinda tiiketicilerin marka algilarinda farklilik olup

olmadig tespit edilecektir.



BiRINCi BOLUM
TUKETICI DAVRANISI: TANIM, KAVRAM VE MODELLER

Bu bolimde, “tiiketici” tanimi yapildiktan sonra,”tiiketici davranis1” kavrami
tizerinde durulacak ve “tiiketici davranis modelleri” ag¢iklanacaktir. Son olarak da
tikketici karar alma siirecinin asamalar1 ve bu asamalar etki eden faktorler {izerinde

durulacaktir.

1. TUKETICI

Sozliik anlamu ile tiiketici, iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda
satin alarak kullanan kisidir. Tiiketim denince akla daha ¢ok maddi anlamda tiiketim
gelmektedir. Aslinda maddi tiiketim 6gelerinin disinda maddi olmayan kiiltiir, eglence
gibi tiiketim Ogeleri bulunmaktadir. Dolayisiyla, tiiketicinin duygusal ve diisiinsel

ihtiyaglariyla da ilgilenmek geregi vardir (Vikipedia, 2008).

Ekonomik ve sosyal hayattaki dar tanimlamaya gore tiiketici; ekonomik, sosyal
ve kiiltiirel ihtiyaclarini karsilayabilmek icin nihai bir mal ve hizmeti satin alip nihai
olarak kullanan ya da kendi kendine iiretip kendisi kullanan ve hicbir miibadeleye
sokmayan her ikisi, kurum ve ailedir. Tek’e gore (2005: 163) tiiketici, mal ve hizmetleri
baska iiriin ve hizmetlerin iretimi i¢in degil de tamamen kisisel veya ailesel

gereksinimleri icin kullanan veya tiiketen kisi olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketici, kisisel istek, arzu ve gereksinimleri i¢in pazarlama bilesenlerini satin
alan veya alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir. Tiiketici bir iiriin ve hizmeti satin
alirken onun yaninda reklamini, ambalajini, teslimatini, taksit sartlarini, kaliteyi,

garantiyi de birlikte almis olmaktadir (Kilig, 2004: 2).

2. TUKETIiCi DAVRANISI

Kotler’a gore (2003: 171) “tiiketici davraniglar” sahasi fertlerin, gruplarin ve
organizasyonlarin ihtiyag¢ ve isteklerini tatmin etmek i¢in tiriinleri, hizmetleri, fikirleri ya
da tecriibeleri nasil sectikleri, nasil satin aldiklari, nasil kullandiklar1 ve nasil elden

cikardiklar ile ilgili incelemeler yapmaktadir.



Tiiketici davranislant pazarlama biliminin temel konularndandir ve insan
davraniginin alt boliimlerinden biridir. Insan davramis1 da bireyin gevresiyle etkilesime
gectigi biitiinsel siireci ifade eder. Tiiketici davraniglan ise, satin alma baglaminda insan
davranisinin 6zel tiirleriyle ilgilenir. Walters’a gore (1998) tiiketici davranislart “hangi
mal ve hizmetlerin; kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi ve satin alinip
alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarina ait siiregtir”. Buradan hareketle Olu¢’a gore
(1991) tiiketici davranisi, kisiler aras1 etkilesim belirleyicileri ile kisisel belirleyicilerin

bir fonksiyonu olmaktadir.

Tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik mallar ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Tiiketici
faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel nitelikler de olabilir. Tiiketici davranisi,
tilketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini titketime yonelik olarak nasil

kullandigini incelemeye c¢alisir (Odabasi, 2007).

Kilig’in tanimima gore (2004: 2); tiikketici davranisi, istek ve ihtiyaglar tatmin
etmek amaciyla iirlinlerin secilmesi, satin alinmas1 ve kullanilmasina yonelik bireysel
aktivitelerden olugmakla birlikte ayn1 zamanda bir ifade ile bireylerin mal ve hizmetleri
satin alma ve kullanmalaryla dogrudan ilgili etkinlikler ile bu etkinliklere neden olan,

bu etkinlikleri belirleyen karar siirecleridir.

Odabast’na gore (2007: 16) en genis anlamu ile tiiketici davranisi, pazaryerinde
tilketicinin davranisini inceleyen, bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamal bir

bilim dalidir. Tiiketici davranisinin 6zelliklerini siralamak gerekirse (Odabasi, 2007: 30);
e Giidiilenmis bir davranistir.
® Dinamik bir siirectir.
e (esitli faaliyetlerden olusur.
e Karmasiktir ve zamanlama acisindan farkliliklar gosterir.

e Farkl rollerle ilgilenir.



e (Cevre faktorlerinden etkilenir.
e Farkl kisiler icin farkliliklar gosterebilir.

Tiiketici  davranmiglarinin = Onceden incelenmesi, gelistirilecek pazarlama
karmasiin tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarma tam olarak uymasini saglayici bilgiler
toplamak anlamina gelir. Toplanan bilgiler ile strateji gelistirmek kolaylasir ve arzulanan
sonuglarin elde edilme olasilig artar. Sonug olarak, beklenen performans ile ger¢eklesen
performans arasindaki fark azalir. Bu da tiiketici memnuniyeti anlamina gelir (Odabasz,

2007).
Tiiketici davranislarini etkileyen faktorleri siralamak gerekirse;
® Kiiltiirel Etkiler: davranis normlari, sosyallesme gibi.

® Bireysel Etkiler: giidiillenme, duygular, 6grenme ve hatirlama, tutum, algilama,

rasyonel ve rasyonel olmayan diisiinme, kisilik ve kisilik farkliliklari, benlik gibi.

® Grup Etkileri: taklit etme ve Oneri alma, aile, sosyal etkiler, etnik ve dinsel

etkiler, sosyal sinif, rol, onderlerin etkisi seklinde siralamak miimkiindiir.

Tiiketici davraniglarinin incelenmesi isletmelere, pazarlama yonetiminde, pazar
firsatlarinin degerlendirilmesinde ve analizinde 6nemli yararlar saglar. Ozellikle hedef
pazar secimi, pazar dilimlemesi ve secilen hedef pazara uygun pazarlama karigimlarinin
gelistirilmesi gibi iki ana eylemden olusan genel pazarlama stratejisinin kalbi, hedef
pazart olusturan tiiketicilerin gercek gereksinimlerinin bulunup tatmin edilmesidir.
Ciinkli pazarlama yOnetiminin gorevi, belli bir kar karsihiginda tiiketici yani alici
gereksinimleri karsilamaya yarayacak {riin ve pazarlama stratejileri gelistirip
uygulamaktir. Pazarlama yOnetimi, kontrol edilemeyen talep, tiiketici degiskenlerinin
dogrultusunda isletme ama¢ veya amaclarini maksimuma c¢ikaracak pazarlama karar
degiskenlerinin bilesimini saptamaya calisir. Dolayisiyla, pazarlama yOnetiminin
kontrolii altinda olan araclarin (4P) her birine iliskin politika ve uygulamalar, tiiketicileri
dogrudan dogruya etkiledigi gibi, tiiketici davranislart da bu araglan etkiler. Tiiketici,
kendisine sunulan pazarlama karigimi elemanlarini kendi tiiketim sistemi i¢inde kabul

etme veya reddetme yolunda karar veren kisi olduguna gore, aralarinda karsilikli



etkilesim vardir. Bu etkilesimin tutarlilig: tiiketici aragtirmalart ve bunu da i¢ine alan

pazarlama arastirmalartyla saptanabilir (Tek, 2005: 164).

3. TUKETIiCi DAVRANIS MODELLERI

Tiiketici davraniglarint iki farkli yaklasimla ele almak miimkiindiir. Birinci
yaklasim, tiiketici davranislarim giidiilere dayali olarak agiklayan ve davranis
nedenlerini aciklayan “aciklayict tiiketici davranis modelleri”dir. Bu modeller,
tilketicilerin nasil davrandiklarimi degil, neden boyle davrandiklarini agiklarlar. Bu
modellere “klasik modeller” de denir. Tiiketici davranislarinin nasil olustugunu gosteren
modeller ise, “tamimlayici” ya da “modern tiiketici davranig modelleri” olarak

adlandirilirlar.

3.1. Aciklayic1 — Klasik Davrams Modelleri

Aciklayic1 - Klasik davramis modelleri; tiiketicilerin neden Oyle ya da boyle
davrandiklarmi giidiiler araciligr ile aciklayan modellerdir. Maslow, insanlarin belirli
zamanlarda belirli ihtiyaclar tarafindan neden tahrik edildigi sorusuna yanit aramis ve bu
yanitt giidiilerle aciklamistir. Pazarlamacilar daha c¢ok Maslow’un teorisinden
yararlanmiglardir. Maslow’un teorisi pazarlamacilara, degisik mal ve hizmetlerin
tilketicilerin niyet, ama¢ ve yasamlarina nasil uydurulacagi konusunda hizmet eder

(Islamoglu, 1999: 38).

Giidii, kisi eylemlerinin yoniinii, giiclinii ve oncelik sirasini belirleyen ve kisiyi
harekete geciren giictiir. Bu gii¢, bireyin i¢yapisindan ve onun ¢evresinden kaynaklanir.
Bir bagka deyisle insan1 harekete geciren gii¢c, mevcut ihtiyacin doyurulmayismin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikan gerilim tarafindan iiretilir. Thtiyag karsilandik¢a gerilim

azalir. Bu azalma giidiiniin etkisini de azaltir (islamoglu, 1999: 42).

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi teorik olarak, bir kisinin ayni anda tim
ithtiyaglan hissetmedigi ve en Oncelikli ihtiyaci gidermedikce, daha az dnemdeki ya da
daha iist siradaki ihtiyaclara yonelemeyecegini ifade etmektedir. Sozgelimi, giinliik

yeme i¢me ihtiyacim yeterince karsilayamayan bir kisinin sanat diinyasinin son yapitlari



ile ilgilenmesi beklenmemelidir. Ancak, ihtiyaclar arasindaki bu kati siralamanin her
kosulda gecerli oldugu sdylenemez. Kisi, belirli ihtiyaclarini karsiladiktan sonra, bazi
ihtiya¢ siralarim atlayarak daha iist diizeydeki ihtiyaclara yonelebilir. Bu yonelme dis
diinyadan gelen uyaricilarin giiciine, kisinin kendi sosyal pozisyonuna ve kendini
tanimlamasma baghdir. Sozgelimi, orta gelir grubunda bulunan bir tiiketici, bir
kooperatife iiye olup bir konut edinecek yerde, toplum i¢indeki konumunu giiclendirmek

i¢in, giivenlik ihtiyacini erteleyerek, bir otomobil satin alabilir.

Ote yandan Herzberg giidii konusunu baska bir agidan ele alarak incelemistir.
Herzberg, giidii kuraminda iki grup faktor gelistirmistir. Birinci gruptakilere
basarisizliga neden olan, ikinci gruptakilere de basariy: tesvik eden faktorler demistir.
Birinci gruptaki faktorler bireyi giidiilemezler, ancak yokluklar: hissedilir. S6zgelimi, bir
fakiilte 6grencisine gore bir bilgisayar calisma odasi, fakiiltede bulunmasi gereken asgari
donanimdir. Bu odanin bulunmamasi1 6grenciye aci verir. Ancak, bdyle bir odanin
bulunmas 6grenciyi tesvik etmez. Ikinci grup faktorler ise, bulunmalari halinde bireyin

belirli bir yone dogru yoneltirler (Lancaster, 2003: 146).
3.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Klasik iktisat¢ilarin bakis acisindan, insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir
varliktir ve tiiketici davraniglarimi belirleyen, insanin bu yapisidir. Buradan hareketle,
satin alma kararlar1 rasyonel (ussal) ekonomik hesaplara dayanir. Ornek vermek
gerekirse; tiiketici, biit¢esini harcarken bunu mallar arasinda kendine en yiiksek tatmini
saglayacak bicimde bdliistiiriir. Baska bir deyisle, satin almada her zaman bir 6l¢gme ve
hesaplama vardir. Marshall, klasiklerin bu yaklasimina marjinal fayda boyutunu
getirmis; bugiin ise modern fayda kurami olarak bilinen son halini almistir (Islamoglu,

1999: 49).

Gelistirilen bu modele cesitli elestiriler yapilmistir. Modelin belirli varsayimlara
dayanmasi ve satin alma kararlarini etkileyen kiiltiirel, toplumsal ve psikolojik faktorleri
yok saymasi, elestiriye ugrayan konularin basinda gelmektedir. Diger taraftan
titketicilerin, mantiksal davranmalart i¢in genis bir secme Ozgiirliigiine, iirtinler hakkinda

tam bir bilgiye ve yararlart karsilastirabilecek bir 6l¢ii sistemine ihtiyaclari vardir.



Aslinda degisik nedenlerden otiirli tiiketiciler bu ihtiyaclarin1  higbir zaman
karsilayamamaktadirlar. Bu da modele yoneltilen bir baska Onemli -elestiriyi

olusturmaktadir (Lancaster, 2003: 58).

Yapilan elestirilere ragmen bu modelin tamamen gecersiz oldugu sdylenemez.
Bir tiiketici, degisik faktorlerin etkisi altinda fiyata karsi duyarsiz olabilir fakat kar
duygusu ile hareket eden bir is adami buna kayitsiz kalamaz. Bunun yaninda, bu
modelin tiiketici pazan icin gecerli oldugunu gosteren pek cok neden vardir. Bunlari su

sekilde siralamak miimkiindiir:
® Bir maln fiyat: diistiikce talebi artmaktadir,
e Ayni mal farkl fiyatla satan magazalarin miisteri trafikleri farkli olmaktadir,
e ikame mallardan birinin fiyat: arttikga 6tekinin talebi yiikselmektedir,
e Gelir artis1 ile talep artis1 paralellik gostermektedir.

Bu modelin olumlu yonleri dikkate alinsa bile tiiketici davranislarini tek basina

aciklayamadig1 da ortadadir.
3.1.2. Freudian Model

Sigmund Freud’un Ongoriilerine gore, insan kendi ruhunda ve ruhunun
derinliklerinde barindirdigi duygulara her zaman kars1 ¢ikamamaktadir. Freud’a gore,
cocuk biiyilidiikge ruhu karmasik bir hal alir ve ¢ocukta ii¢ degisik benlik olusur. Bunlar;
ilkel benlik, benlik ve iist benliktir. Freud’a gore, insan davraniglarini belirleyen bu ii¢
benliktir. Ilkel benlikte barman duygular kisiye su, ya da bu davranisa yonelmesini
emreder. Ust benlik bu davranisin toplumsal ve ahlaki normlara uygunlugunu denetler.
Benlik ise bu ikisi arasinda bir denge kurarak eylemi hosgoriilii kanallara aktarir. Ama
bunda her zaman basarili olamaz. Iste basarili olamadig1 zaman davranis bozukluklari

ortaya cikar (Islamoglu, 1999: 52).

Gergeklestirilen arastirmalara gore, psikolojik c¢Oziimlemenin pazarlamaya

sagladig1 en Oonemli yarar, tiiketici aragtirmalarinin giidii arastirmalarina dayandirilmasi



gerektigini gostermesi ve tiiketici davraniglarinin bu yolla tahmin edilmesi gerektigini

ortaya koymasidir.

Freud’un psikanaliz modelinde, ruhsal gelismede cinsel isteklerin rolii izerinde
durulmasina karsilik, Adler giiclii olma istegi ve bu istegin iistiinliik ve asagilik duygusu

biciminde goriilmesi lizerinde durmustur (Genctan, 1995: 127).
3.1.3. Pavlovian Model

Kosullu 6grenme olarak da bilinen modelin kurucusu olan Rus Fizyologu Ivan
Pavlov, deneye aldig1 kopeklere belirli araliklarla zil sesi ile birlikte yemek verir ve bu
islemi uzun bir siire tekrarlar. Daha sonra zil sesini tekrarlayan Pavlov, kopeklere yemek
vermez, ama kopekler salya akitmaya devam eder. Kopekler bu sekilde 6grendiklerinden
dolay1 kendilerine yeniden yemek verilecegini zannetmektedirler. Pavlov, bu deneye
dayanarak Ogrenmenin cagristma dayanan bir siire¢ oldugunu ileri siirer. Pavlov daha
sonra, kopekleri firtinali bir havada nehire atar. Nehirde kopekler bir siire sularla
bogusurlar. Kopekler nehirden kurtulduktan sonra, onlara zil sesi yeniden duyurulur,
ama bu defa kopekler salya akitmazlar. Bu, kopeklerin eskisine oranla daha giiclii
uyaricilarla sartlandirildigina ve eski 6grenmenin kaybolduguna yorumlanir (Islamoglu,
1999: 69). Pavlov’'un bu modeli; dort temel kavrama dayanmaktadir. Bunlar; istek,

uyarci, tepki ve pekismedir.

Pavlov’un gelistirdigi 6grenme modeli pazarlamacilara da ilham kaynagi
olmustur. Pazarlamacilar, bu modele dayanarak tiiketicilere belirli markalar1 tekrara
dayanan bir yontemle Ogretmeye caligmakta ve tiiketicileri aliskanlik halinde karar
vermeye yoneltmektedirler. Bir tiiketici, toplumsal ihtiya¢ bakimindan deterjan1 “fark
edilen bir temizlik” olarak algilamis ve bunu da X markasinin sagladigini 6grenmis ise,
magazada bu marka aklina gelecek ve o markay: satin alacaktir (Islamoglu, 1999: 70).
Pazarlamacilara yardimci olan bu model yeni pazara girecek veya rakiplerini geride
birakmak isteyen firmalara 6nemli bir avantaj kazandirmaktadir. Bu tiir isletmeler 6nce
giren ya da kendilerinden daha giiclii markalarin Ogrenilmisligini asabilen ¢ok daha

giiclii uyaricilar kullanarak kendi markalarini 6gretmeye yoneleceklerdir.
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3.1.4. Veblen’in Toplumsal — Ruhsal Modeli

Veblen’in tanimma gore insan, i¢cinde yasadigi gruplarm ve alt kiiltiirlerin
standartlarina ve genel olarak c¢evresindeki kiiltiir normlarina uyarak hareket eden
toplumsal bir varlik olarak nitelenmektedir. Veblen’e gore insan ihtiyaclarn ve
davranislari, biiyiik dlciide iiyesi oldugu ve olmak istedigi gruplar tarafindan belirlenir

(islamoglu, 1999 s: 89).

Veblen bu yargiya varirken arastirmalarini  aristokrat sinifin - {izerine
yogunlastirmig ve onlarin harcamalarin1 temel almistir. Aristokratlarin biiyiik olciide
gosteris ve yarisma icin tiketim yaptiklarin1 gozleyen Veblen, bu yargisini iddial
bicimde genellestirmistir. Veblen’in bu diislincesine gore, bir tiiketici ait oldugu grupta
onder olmak, iine sahip olmak ya da kendi grubunu asarak daha iist gruplann iiyesi
oldugu izlenimini yaratmak icin harcama veya baska bir tanimla satin alma egiliminde
bulunur. Bu goriisii derinlemesine yapilan arastirmalarla test etmeye yonelik caligmalar,
insanin tutum ve davranislarinin, i¢inde yer aldigi toplumun kiiltiirii ve alt kiiltiirleri

tarafindan etkilendigini gostermistir (islamoglu, 1999: 92).

3.2. Tamimlayici Tiiketici Davranis Modelleri

Satin alma davranisini agiklamayr amaclayan Marshall, Pavlov, Freud ve
Veblen’in modelleri gibi temel modellerin tiiketici davraniglarin1  tam olarak
aciklamaktan uzak oluslart ve davranislarin nasil olustugunu gosterememeleri nedeni ile
daha gecerli ve giivenilir, daha nicel, belirli ve kolay anlasilabilir modellere ihtiyag
duyulmustur. Bu amacla gelistirilen tanimlayict davranis modelleri, tiiketicilerin satin
alma kararlarim1 nasil verdikleri ve bu kararlarin hangi faktorlerden nasil ve ne yonde

etkilendikleri sorularina cevap aramaktadirlar (Tokol, 2004: 27).

Tanimlayict modeller sadece gercek diinya siirecini tanimlamak i¢in
tasarlanmiglardir. Bu betimsel modeller, modellenmis siirecin isleme tarzi ve dogasinin

tanimlanmasin1 saglar. Pazarlamada betimleyici modeller, bir pazar veya sistemin
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unsurlarini tamamlayan sekilde pazar bilgisini gosterir. Tiiketici arastirmalarinda bu
sistem, tiiketici davranismin aynntili siireci icerisinde meydana gelen tiiketici bilgi

arastirma siireci olabilir.

Betimleyici modeller, belirli olgularin diger faktorler tarafindan iiretildigini ifade
ederler. Betimsel modeller cogu zaman genis sistemleri tasvir etmek icin kullanilir,
ciinkii biiyiik sayidaki degiskenler ve onlarin etkilesimleri diger tiir modelleri
uygulanamaz hale getirir (Tokol, 2004: 29).

Bu modellerin ortak 6zellikleri, tiiketici satin alma davranislarini bir sorun ¢6zme
stireci olarak ele almalar1 ve tiiketiciyi bir sorun ¢oziicli olarak gormeleridir. Tiiketici,
ortaya c¢ikan ihtiyaci bir sorun olarak ele almaktadir. Tiiketicinin satin alma kararinm
adim adim veren bir sorun ¢oziicii olmasi, onun ayni zamanda bir bilgi islemcisi oldugu
anlamima gelmektedir. Diger bir deyisle, tiikketicinin karar verme siireci aslinda bir bilgi
isleme siirecidir. Bu yaklasim, dis uyaricilardan bilgi edinilmesi, bu bilginin degerlenip
islenmesi, karar verilmesi, eylem ve bu eylem sonuclarinin yeni bilgiler olarak birer
girdi seklinde mikro iiniteye geri gelmesi esasina doniiktiir. Tiiketici davraniginin bir
karar islemi sonucu ortaya ciktigi goriisii, tiiketiciyi kisisel olarak ele alip, yeni bir
sorunla karsilasan tiiketicinin karara nasil eristigi ile ilgilenmektedir. Bu kararda,
pazarlama bilesenleri ve sosyal kiiltiirel faktorlerin etkisi yaninda, tiiketicinin giidiileyici
faktorlerinin de etkisi vardir. Tiiketici biitiin bu faktorlerin etkisi ile asama asama karar

verme iglemini yerine getirmektedir (Karabulut, 2002: 19).

Burada onemli olan nokta; tiiketici, bu karar siirecinden gecerken bir yandan
kendini kusatan cevre degiskenlerinden, 6te yandan da kendi kisisel Ozelliklerinden
etkilenmektedir. Bagka bir deyisle tiiketici davranisi, pazarlama bilesenleri ve sosyo-
kiiltiire]l faktorlerin giidiileyici faktorler iizerindeki nispi etkisi sonucu olusmaktadir. Bu
nedenle tiiketici davramisimi  agiklamaya calisanlar, tiiketici  davranislarinin
olusturulmasinda tiiketiciye iliskin bagh degiskenler ile bagimsiz degiskenler arasindaki
iliskinin derecesini sistematik olarak ortaya koymaya caligmakta ve cesitli bilim
dallarindan genis Olciide yararlanarak derlemeci bir yaklasimla modellerini

kurmaktadirlar (Tek, 2005: 212).
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3.2.1. Olgusal Model

Satin alma olay: ile satin alic1 tarafindan 6znel olarak hissedildigi bicimi ile
ilgilenmeyi iceren modellere “olgusal model” ya da “dogal olaylari inceleyen
modeller” denir. Bu modellerde, tiiketicilerin bir satin alma sorununu fiilen ¢dzerken

duyduklari, yasadiklan zihinsel ve duygusal durumlan yeniden tiiretmek esastir (Tek,

2004:212).

Bir firmanin, yogun rekabet kosullarinin hakim oldugu pazarlarda varligim
stirdiirebilmesi, tiiketicinin ihtiyaclarini tatmin edebilme yetenegine baghdir. Pazarda
etkin olmak ve tiiketicinin gereksinmelerini gidermek isteyen isletmeler, iiriinii ile 1lgili
olarak bir tiikketici davranisi ya da kurami gelistirmek durumundadirlar. Firmanin tiiketici
davranisina iliskin bir kuram gelistirebilmesi ve dolayisi ile tiiketiciyi tatmin edebilmesi
icin tiiketiciler ile siirekli ve yakin bir bag kurmasi ve satin alma isleminin nasil
yiriitiildiigiine dair aragtirmalar yapmas: gerekmektedir. Bu amagla firmalar, kendi
triinleri kategorisindeki satin alma isleminin nasil yiiriitiildiigiine dair arastirmalar
yaparlar; tiiketicilere iirlin kategorisi ve markalarla ilk defa ne zaman tamstiklarini,
marka hakkindaki diisiincelerinin neler oldugunu, iirlin {izerinde ne kadar
diisiindiiklerini, marka tercihlerini nasil yaptiklarini ve satin aldiktan sonra ne derece

memnun kaldiklarini sorarlar (Kotler, 2003: 178).

Dogal olaylan inceleyen modellerde, satin alma siirecini gozlemleyici goriindiigii
gibi anlatmaya calisir. Dogal olaylan inceleyen bir model gelistirmek i¢in arastirmaci,
bir alicinin bir mala kars1 bir gereksinim duymaya basladig andan, i¢cinde bulunan ana
kadar gecirdigi duygular ve diisiinceler zincirlemesini animsamasini ister. Alic1 bunu
sOzlii ya da yazili olarak acgiklayabilir. Bir kisinin kendi kendine konusmasina benzeyen

anlatima “tutanak’ adi verilir (Kotler, 2003: 128).

Mal veya hizmetin yenilik 6zelligi, risk seviyesi, ekonomik degeri arttik¢a satin
alma siireci yogun sorun ¢dzme seviyesine yaklasacaktir. Uriiniin 6nemi, fiyati, riski
azaldikca ve markaya asinalik arttik¢a karar verme siireci rutin satin alma davranigina

yaklasacaktir. Model daha c¢ok tiiketicilerin yogun sorun ¢dzme ile ilgili satin alma
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kararlan basta olmak iizere, bir iiriinii ilk kez satin alma durumundaki olasiliklara daha

fazla 151k tutar (Tek, 2004: 213).

Modelde ortaya c¢ikan asamalardan her biri, alicinin firma ile olan bugiinkii ya da
gelecekteki iligkilerinin siirdiiriilmesi ya da kesilmesi yoniinden kritik bir 6nem tasir.
Her agsama, ortakligin gelismeleri yakindan izlemesini ve etkin bir pazarlama programi
hazirlamasmi gerektirir. Pazarlamacilar bu asamalarin her birini ne kadar iyi taniyip
degerlendirebilirlerse, pazarlama karmasi elemanlarmi her asamaya, o kadar uygun
zamanda ve uygun miktarda uygulayabilirler. Satin alma siirecinin anlatimi ile elde
edilen tutanaklarin diger bir yarann da alicilarin ¢ogunlugu i¢in en O6nemli konulara
aciklik getirmesidir. Ornek vermek gerekirse satin alma siirecinin hangi asamasindan
sikca soz ediliyorsa, pazarlama bilesenleri o asamada yogunlastirilabilir (Kotler, 2003:

130).
3.2.2. Mantiksal Model

Alic1 davranigna iligkin mantiksal modeller, bir alicinin bir satin alma secimine
ulasirken normal olarak alacagi kararlarin siralart ve tiirlerini aciklamaya calisirlar. Bu
amagla potansiyel alicilara, herhangi bir iiriinii satin alirken karsilagabilecekleri kararlar
sorulmak suretiyle ya da alicilarin karsilasabilecegi tiim mantiksal olasiliklarin

pazarlamaci tarafindan kestirilmesi yolu ile mantiksal satin alma semalar: gelistirilir.

Mantiksal satin alma semalarinin dogal olaylar ile ilgili semalardan farki, satin
almada bulunan kisinin gercek deneyimlerinin sonug¢larini géstermemesidir. Semanin
dayandig1 temel varsayim, satin alma kararinin gergekten bir takim baska kararlarin
almmasim gerektirdigidir. Alici, bir mal, marka, bi¢im, nicelik, yer, zaman, fiyat ve
O0deme yolu konularinda karar verme durumunda olan bir sorun c¢oziicii roliinde

diisiiniilmiistiir (Kotler, 2003: 130).

Tiiketicinin satin almadaki kararliligi ve sahip oldugu arastirma zamani
olusabilecek alternatiflerin ¢oklugunu etkilemektedir. Tiiketici karar asamalar1 arasinda
gezinerek karar verirken, her asamada kisisel, rasyonel, toplumsal veya durumsal

nitelikte olan bir¢ok faktoriin etkisi altinda kalir. Ornegin, tiiketici diz iistii bir bilgisayar
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secerken rengini, boyutunu, agirligin1 begenme konusunda giigliiklerle karsilagabilir. Bu
durumda pazarlamaci tiiketiciye yol gosterici ve yardimci olucu konumunda

bulunmalidir (Kotler, 2004: 132).

Gelistirilen mantiksal satin alma semalann sayesinde pazarlamacilar, karar
asamalarmn1 olusturan ve birbirine baglayan her bir yoldan yaklasik ka¢ alicinin
gececegini Onceden tahmin etmelidir. Ge¢misteki kararlarin dagilimi, alicilarin gelecekte

verecegi karar tiirlerini tahmin etmede yararl1 olabilir.

4. TUKETiCI SATIN ALMA KARAR SURECI

Kotler’a gore tiiketici davranis1 aslinda karar alma siirecidir. Genelde tiiketici
davranis1 deyince satin alma eylemi anlasilmaktadir. Oysaki satin alma eylemi, karar
siireci asamalarindan sadece biridir. Satin alma iglemi, fiili olarak satin almadan uzun bir
zaman Once baglar ve satin almadan uzun bir zaman sonra sonuclarini belli eder.
Tiiketici davramigmmi anlamak icin tiiketicinin karar verme siirecinde satin alma

eyleminden onceki ve sonraki asamalar1 bilmekte yarar vardir.

Tiiketici satin alma davranigini aciklayan bircok yoOntem olmasma karsin
bunlardan en basarili olani, sorunu problem ¢ézme olarak goren tanimlayici modeldir.
Bu model tiiketicinin karar siirecini bes asamada ele alir. Bu asamalar sunlardir

(Lancaster, 2002: 138):
¢ Problemin ortaya ¢ikis1 ve tanimlanmasi

e Arastirma

Alternatifleri geligtirme

Satin alma kararn

Sonuclart degerlendirme
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4.1. Problemin Ortaya Cikis1 Ve Tanimlanmasi

Sorunun belirlenmesi, tiiketici satin alma karar siirecinin ilk basamagidir.
Sorunun belirlenmesi, problemin tanimlanmasi gibi farkli tanimlarla literatiirde yer
almaktadir. Bu asamada tiiketici, idealindeki ihtiya¢ seviyesi ile su an mevcut durumu
karsilastinir ve aradaki farktan otiirii eksiklik hisseder. Bu, tiiketicinin duymus oldugu
ithtiyactir ve ihtiya¢ déahilinde problem ortaya ¢ikmaktadir. Buna neden olan sebep ise

herhangi bir iiriin tanitim1 veya ihtiyaci tetikleyen faktorler olabilir.

Tiiketiciler arasinda, iki farkli farkina varma bi¢imi oldugu goriilmektedir. Bir
liriin tatmin edici performans gostermede basarisiz oldugunda bir problemi oldugunu
anlayan baz1 tiiketiciler, “gercek durum” tiirlindedirler. Aksine, karar siirecini
tetikleyebilecek yeni bir sey icin istek duyan diger tiiketiciler “arzulanan durum”

tiirtindedirler (Kanuk, 2004: 148).

Olug’a gore (1991: 3), siirecin birinci asamasinda tiiketici simdi var olan
durumla, arzulanan durum arasinda agik fark ortaya ¢ikinca sorunun varligim fark eder.
Tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel ve kisiler arasi belirleyiciler de sorunun
varhi@inin fark edilme bi¢imini etkileyecektir. Psikolojik, sosyal ve kiiltiirel faktorlerin
sorunun belirlenmesinde etkisi biiyliktiir. Bu degiskenler problemin karar siireci vasitasi
ile nasil ¢oziildiiglinii de pek cok sekilde etkiler. Bu degiskenlerin yan1 sira problemin
tanimlanmasinda en fazla etkisi olan diger bir faktor de i¢sel degiskenlerin icerisinde yer
alan ihtiyaclar ve diirtiilerdir. Bu degisken tiiketicilerin problemi tanidigi siireci en

temelinden etkiler.

Tiiketici istek ve ihtiyaglart giderek cesitlilik kazanirken, pazarda mevcut
lirlinlere her giin bir yenisi eklenmektedir. Ornegin, kisisel bilgisayar pazarinda
tilketicilerin beklentileri ve iiriin 6zellikleri arasindaki tespitleri siralamak gerekirse;
tilketiciler kendileri icin iirlin kalitesi ve fiyati acgisindan fayda maksimizasyonu
aramaktadirlar. Bilgisayarda ise gerek donanim gerekse yazilim unsurlarinda siirekli
yenilikler ortaya ¢cikmaktadir. Her yeni ¢ikan lriiniin, fonksiyonlan ile birlikte fiyat1 da
yiikselirken, pazarda var olan iirlinler hizla eskimekte, fiyatlar1 diismektedir. Tiiketiciler

satin alma karar siirecinde fiyat ve teknoloji faktorleri arasinda kalmaktadirlar. Mevcut
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triinler ile tiiketici beklentilerinin, fayda maksimizasyonu diisiiniildiigiinde, ortiismesi

giderek giiclesmektedir (Erdal, 2003: 38).

Odabasi’na gore (2007: 350-351), simdiki durum ile arzulanan durum arasinda
fark algilanmis olsa bile, bu durum karar siirecinin diger asamalarina ge¢cmeyi
saglayacak kadar giiclii olmayabilir. Basit problem fark etme; sikca meydana gelen ve
hemen hemen otomatik olarak iistesinden gelinen ihtiyaglardan bahseder. Ya da
tilketicinin her zaman alistk oldugu fiili durumla karsilasmamas: hali de olabilir.
Karmagik problem fark etme ise gercek durum ile arzulanan durum giderek birbirinden
ayrilirken, zaman siiresince olusan problem durumu olarak nitelendirilir (Kanuk, 2004:
568). Diger yandan sorunun onemi diger sorunlarla karsilastirildiginda yeterli derecede
giiclii olmayabilir. Tiiketicinin karsilasacagl zaman ve finansal giicliikler gibi faktorler,
tilkketiciyi en 6nemli sorunlarin ¢dziimiine yoneltir. Sonugta, ortaya ¢ikan sorunu ¢dézmek
icin tiikketicinin gosterecegi istek, sorunun Onemine ve algilanan farkin biiyiikliigiine

baghdir.

4.2. Arastirma

Karar siirecinin ikinci asamasi arastirma veya bilgi arayisindan olusur. Farkli
kaynaklarda bu asama bilgi isleme, satin alma Oncesi arastirma veya alternatiflerin

arastirilmasi olarak da adlandirilmaktadir.

Problemin yani ihtiyacin tamimlanmasmin ardindan ihtiyact karsilayacak
alternatifler aragtinlir. Bu alternatifler arastirilirken tiiketicide daha onceden etkili olan
marka imaj1 veya kullandig bir iiriin, ilk akla gelmekte ve bir adim 6ne ge¢mektedir.
Cevresel faktorler arastirma asamasinda onemli etkiye sahiptirler. Bunlar, tiiketicinin
alternatifleri degerlendirme asamasina hatta secim yapma asamasma dahi etkide

bulunmaktadir (Lancaster, 2002: 83).

Satin alma Oncesi aragtirma tiiketicinin, bir iiriiniin satin alinmasi1 ve tiiketilmesi
yolu ile tatmin edilecek bir ihtiyaci algilamasi ile baslar. Bu tiiketici, bu agamada bir

secime temel olacak bilgi i¢in ihtiya¢ hisseden bir tiiketicidir (Kanuk, 2004: 568).
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Olug’a gore (1991: 5) tiiketici, mevcut durum ile arzulanan durum arasinda
belirli bir fark hissederek problemini belirledikten sonra, bu problemi ¢dzmeye karar
verirse, bu problemi giderecek mal veya hizmet hakkinda bilgi toplamaya baglar. Eger
sorunun Yyarattig1 baski ¢ok siddetli ise ve onu iyi bir bicimde tatmin edecegini bildigi
nesne yakininda ise daha fazla arastirmay1 gerekli gormeden tiiketicinin onu satin alma
olasilig1 kuvvetlidir. Eger baski doruk noktasina varmamis ve de onu giderecegi iyice
bilinen nesne el atinda degil ise tiiketici gereksinimini belleginde saklar ve daha fazla
bilgi arastirmasina ya gitmez, ya bazi arastirmalar yapar ya da fazla bilgiyi edinmek icin

yogun ¢aba harcamaya girisir.

Daha 6nce de anlatildig: iizere, rutin sorun ¢ézme davranisinda tiiketiciler iiriin
simnifi ve markalar hakkinda detayli bilgiye ve deneyime sahiptirler. Bu nedenle bilgi
arayisina cok nadir basvurulur. Sinirli problem ¢ézme davranisinda, tirin smnifi ile ilgili
genel bir bilgiye sahip olunmasmna ragmen markalar hakkinda yeterli bilgi yoktur.
Sadece iiriin smifinda ortaya ¢ikan yeni marka hakkinda bilgi edinilir. Arastirmaya
yonelik bilgi diizeyi diisiiktiir ve reklamin etkisi azdir. Satin alma noktasinda segenekler
arasinda karsilastirmaya gidilir. Yogun sorun ¢ozme davranisinda ise hem iriin sinifi
hem de markalar hakkinda bilgi yoktur. Arastirmaya yonelik giiclii bir giidiileme vardir
ve kapsamli bilgiler etkin bir bicimde degerlendirilir (Tenekecioglu, 2003 ).

Satin alimm ilgilenim diizeyini belirleyen en 6nemli etken olan algilanan riskin
derecesi de karar siirecinin bu asamasmi Onemli Olciide etkiler. Temel olarak bilgi
arayisinin amaci da riski en az seviyeye indirebilmektir. Tiiketicinin alacag: kararlarin
sonuglart ¢cogu kez belirsizdir. Tiiketici satin alma karar1 verirken bir derecede risk ile
yiizlesir. Algilanan risk; satin alma kararlarinin sonuclarini 6nceden sezemediklerinde,

tilkketicilerin yiizlestikleri belirsizlik olarak tanimlanmaktadir (Altintag, 2000).

Tiiketiciler bu noktada, bilgi toplamak i¢in katlandiklar1 maliyet ile elde
edecekleri ek bilgilerin kendilerine saglayacagi yararlart karsilastirirlar. Eger elde
edilecek ek bilginin satin alma karar iizerine olumlu etkide bulunacagina inanilirsa,
maddi ve manevi maliyetine katlanilarak dis bilgi arayisina baglanir. Gegmis

deneyimlerin yeniden toplanmasi, tiiketiciye sec¢imini yapmak icin yeterli bilgi
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saglayabilir. Tiiketici, veri bir tiiketim ile ihtiyaglart hakkinda digsal bilgi kaynaklarini
arastirmadan Once genellikle hafizasini arastirir. Ge¢mis deneyim, bir i¢sel bilgi kaynagi
sayilir ve konuya ilgili gecmis deneyim ne kadar biiyiikse, tiiketicinin karara ulagsmak

i¢in muhtemelen ihtiya¢ duydugu digsal bilgi o kadar az olacaktir (Kanuk, 2004: 562).

Birey bilgi toplamakla mesgul oldukg¢a, var olan markalar veya alternatif
tiriinlerin sahas1 hakkinda daha fazla bilgi sahibi olacaktir. Cok fazla rekabet¢i markanin
veya iirliniin oldugu yiiksek rekabetci pazarlarda tiiketici var olan alternatif kiimesinin
tamamindan nadiren se¢im yapabilir. Onun yerine tiiketici ¢agirilmis kiime olarak
adlandirilan ve gercekten elde edilebilir alternatif marka ve iirlinlerin bir alt kiimesinden

se¢im yapar.

Tiiketiciler iirlin kategorisi hakkinda ne kadar az biliyor ise satin alma onlar i¢in
0 kadar onemlidir ve ne kadar fazla elde edilebilir zaman yaratilirsa satin alma Oncesi
aragtirma faaliyetleri muhtemelen o kadar genistir. Bir tiiketicinin ne kadar bilgi
toplayacag: cesitli durumsal faktorlere baglidir. Bu durumsal faktorler; deneyim, sosyal

kabul edilebilirlik ve degerle ilgili diisiincelerdir (Kanuk, 2004: 568).

4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Seceneklerin degerlendirilmesi, bilgiler toplandiktan sonra belirli sayida
potansiyel ¢oziim ortaya ¢ikmigsa baslar. Tiiketici, bilgi arama asamasida altematifleri
belirlemis ve bunlar arasinda bir se¢cim yapma siirecine girmis durumdadir. Boylece
seceneklerin degerlendirilmesi asamasini, alternatif coziimleri karsilastirarak onlar
inceleme ve bunlardan birisine dogru satin alma niyeti gelistirme siireci olarak

tanimlayabiliriz.

Tiiketici, yapmis oldugu arastirma sonuglarina dayanarak alternatifler arasinda
degerlendirme yapmak durumundadir. Tiiketici bu asamada rakip {iriinler veya
hizmetleri karsilastirip belirlemis oldugu kriterler ¢ercevesinde maksimum fayday:
saglamay1 amaclamaktadir. Ozellikle, bu devrede dikkatli olmas1 gerekmektedir ki secim

oncesi asama oldugundan tiiketicinin se¢imini etkilemektedir (Lancaster, 2002: 79).
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Biitlin satin alma durumlarinda, biitiin tiiketiciler veya bir tiiketici tarafindan
kullanilan bir tek degerlendirme islemi yoktur. Kullanilan cesitli degerlendirme
islemlerinin en ¢ok kullanilan modelleri, tiiketicinin {iriin hakkinda ¢ok defa suurlu ve

rasyonel temeller tizerinde karar verdiklerini gosterir (Kavas, 1995).

Alternatiflerin degerlendirilmesi agamasmin yogunlugu genel olarak ii¢ etkiye
baghdir. Bunlardan birincisi, belirlenen ihtiyacin ne kadar acil oldugudur. Acil
ihtiyaglarin giderilmesinde daha az degerlendirme yapilir. ikinci etki; iiriiniin ilgilenim,
buna bagl olarak risk diizeyidir. Yiiksek ilgilenimli bir iiriiniin satin alinmasinda daha
yogun bir degerlendirme yapihir. Uciincii etki ise, seceneklerin teknik ozellikleri ile
ilgilidir.  Segeneklerin nitelikleri teknik olarak karmagiklasttkca daha yogun
degerlendirme yapilir. Teknolojik iiriinlere bakildiginda ki burada en dikkat ¢ekici husus
teknik Ozelliklerinin ¢ok yogun ve ayrintili olmasidir, tiiketiciler satin alma kararlarinda

daha ayrintili degerlendirme yapmak durumundadirlar (Odabasi, 2007: 366).

Kanuk’a gore (2004: 571); potansiyel alternatifleri degerlendirirken tiiketiciler
iki tirlii bilgi kullanma egilimindedirler. Bunlardan ilki, secimlerini yapmay1
planladiklart markalardan bir liste ki buna ¢agrilmis kiime ad1 verilmektedir. Cagrilmis
kiime, bir tiiketicinin farkli tiriin kategorisinde satin alma se¢imi yaparken gz Oniine
aldigi, belirli markalarin bulundugu grup ya da listedir. Digeri ise her bir markay:

degerlendirmede kullanacaklari kriterlerdir.

Bilgi toplanmasi sonucu ortaya c¢ikan secilebilir takimdaki secenekleri
degerlendirmede ©Onemli olan, tiiketicinin kullanabilecegi Olgiitleri tanimaktir.
Tiiketicilerin ¢agrilmis kiimelerini olusturan markalar1 degerlendirmekte kullandiklar

kriter genellikle 6nemli iiriin nitelikleri a¢isindan ifade edilir (Kanuk, 2004: 564 ).

Degerlendirme kriterleri, belirli bir soruna tepki vermede, tiiketicinin aramis
oldugu degisik niteliklerdir. Genellikle bir ya da birkag kriter digerlerinden daha 6nemli
kabul edilir ve baskin olur. Genel olarak ilgilenim diizeyi yiiksek olan satin alimlarda
cok sayida; ilgilenim diizeyi diisiik olan satin alimlarda az sayida degerlendirme

kriterinin kullanildig1 sdylenebilir.
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Tiiketici alternatifleri degerlendirirken degisik stratejiler kullanabilir. Bunlar
telafi edici ve telafi edici olmayan karar kurarlar olarak iki gruba aynlabilir. Telafi edici
olmayan karar kurarlari; birlestirici karar kurali, ayirici karar kurali, sirasal ayiklama

kural1 olarak siralanabilir (Kavas, 1995).

Tiiketiciler alternatiflerin se¢iminde etkili olan kriterleri belirledikten ve bu
kriterlere 6nemlerine gore agirlik verdikten sonra, alternatifler i¢cinden belirli bir markay:
secmek durumundadir. Bunu yaparken tiiketici karar kurallarindan yararlanirlar.
Uygulanan karar kurallari, secenekleri degerlendirme siirecinin son asamasidir ve
titketicinin secenekler arasindan birini se¢mede kullandig: stratejilerdir. Aliskanliklara
dayal1 se¢cim yapildiginda karar kural ¢ok basittir. Aliskanlik hali disinda, sadece ucuz
olanin alinmasi gibi bir karar da verilebilir. Bu durumda, zaman ve ¢abalarin maliyeti ile
karsilastirma yapilir ve en az maliyet getiren alternatif secilebilir. Basit karar kurallar

daha ¢ok diisiik onem ve ilgilenim durumlarinda s6z konusu olur (Kanuk, 2004: 571).

Bir arastirma sonucuna gore, arabalarin1 sadece bir ka¢ yil sonra degistiren
tilkketicilerin tutumlar1 ve arastirma davraniglarinin, arabalarini daha uzun yillar sonra
degistirenlerden ayrildigi sonucuna varilmistir. Genelde erken araba degistiren alicilar,
arabanin bi¢cimi ve imaj1 veya statiisii ile daha daha fazla ilgilenmekte ve fiyat1 daha az
ilgilenim noktas1 olmaktadir. Ge¢ araba degistiren alicilar, ¢cok fazla miktarda bilgi ve
satici aragtirmasina girismekte ve ¢evrelerinden daha fazla bilgi edinmektedirler (Kanuk,

2004:572).

4.4. Satin Alma Karari

Tiiketici, marka alternatiflerini  degerlendirdikten sonra, satin  alim
gerceklestirmeden oOnce belirlemis oldugu sorunu giderip gideremeyecegine karar
vermek durumundadir. Satin alimin yapilip yapilmayacagina iliskin olarak verilen bu

karara satin alma niyeti denir.

Satin almaya karar veren tiiketici, artik markalardan birinin potansiyel miisterisi
durumuna gelmistir. Eger tiiketici satin almaya karar verirse, satin alma ile ilgili bir dizi

daha karar vermek durumundadir. Satin alma niyeti asamasi; iiriin - marka secimini,
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satin alma zamanini ve alinacak miktarin saptanmasini da beraberinde getirir (Odabast,

2007:367).

Bir markaya kars1 satin alma niyetinin olusmasi, tiikketicinin markayr mutlaka
satin alacagi anlamina gelmez. Satin alma niyeti ile satin alma kararinin farkl: olmasi iki
sebepten meydana gelir ki bunlardan ilki referans gruplarinin etkisi, digeri ise

beklenmeyen durumsal etkilerdir (Ozden, 1978).

Tiiketicinin satin alma kararmi planli ve plansiz satin alma olarak ikiye

ayrrmamiz miimkiindiir.
44.1. Planh Satin Alma

Satin alma Oncesi planlama, iiriin ve markanin birlikte belirlenmis olmasi veya
sadece iiriin grubunun belirlenmis olmas1 seklinde kendini gosterir. Uriin ve markanin
belli olmasi ¢ok tipik bir planli satin alimdir. Yogun sorun ¢ézme ve ilgilenim sonucu
gerceklesir ve tiiketici aradigimi bulmak i¢in zaman ve enerji harcamaya isteklidir.
Odabasi’na gore (2007: 366), zaman zaman markay1 belirlememekle birlikte, iiriin
kategorisini ve smifim1 belirleyip aligverise ¢ikilir. Tiiketici iiriin grubunu belirlemistir

fakat marka biiyiik olasilikla magazada belirlenecektir.

Eger iiriin yiiksek ilgilenim duyulan bir iiriin ise aligveris onemli bir bilgi arayis
fonksiyonu gerceklestirecektir. Eger iiriin diisiik ilgilenimli bir iirlin ise kabul edilebilir
bir markanin se¢imi soz konusu olacaktir. Her 1ki durumda da magaza i¢ci ve magaza dist

pazarlama uygulamalar etkin roller iistlenmektedir.

Tiiketicinin satin alma kararini degistiren, erteleten, hatta vazgecirme noktasina
getiren Onemli etkenlerden biri de algilama risk faktoriidiir. Risk faktorii ozellikle
teknolojik iirlinlerde daha yiiksektir. Bir¢ok satin alma; ne sonu¢ vereceginin, tatmin
edici olup olmayacaginin Onceden belirlenememesi dolayist ile risk tasimaktadir.
Ozellikle satin alinan iiriiniin 6zelliklerinin belirsizligi ve verilen kararin akillica olup
olmadig1 hususunda kendimize olan giivenimizin azligi veya coklugu da bu risk

faktoriinii etkiler (Olug, 1991: 9). Kanuk’ a gore, iiriin karar1 verirken tiiketicilerin
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algiladiklart baslica risk faktorleri vardir. Bunlar; fonksiyonel risk, fiziksel risk, finansal

risk, sosyal risk, psikolojik risk ve zaman riskidir.

Bir kisinin riski algilamasi, iiriin kategorilerine gore degismektedir. Tiiketiciler
algilanan riski azaltmak icin tipik olarak benzersiz stratejiler gelistirirler. Bu risk
azaltma stratejileri, boyle kararlarin sonuglart hala oldukca belirsiz olmasina ragmen,
iriin kararlant verirken tiiketicilere artinlmis giiven ile hareket imkani vermektedir.
Ortak risk azaltma stratejilerinden bazilarini siralamak gerekirse; bilgi arama, marka
bagliligi, iyi bilinen bir marka satin alma, saygin bir parekendeciden satin alma, bir
sonraki pahali markay1 veya modeli satin alma olarak literatiirde yer almaktadir (Kanuk,

2004: 562-563).

Tiiketicilerin bir iirlin hakkinda baska bilgileri yoksa, ¢ogunlukla saygin bir
magazanin ilgili departmanindan iiriin se¢meye 0zen gosterirken, bir baska dikkat edilen
nokta ise tiiketiciler siipheye diistiikleri zaman en pahali marka veya modeli segerek risk
faktoriinii azaltmayr amaclamaktadirlar. Bu durumda tiiketici, en yiiksek fiyatli modelin
biiyiik bir olasilikla kalite acisindan en iyisi oldugunu farzetmektedirler ve bdylece fiyat

ile kaliteyi esit saymaktadirlar (Erimg¢ag, 1979).
4.4.2. Plansiz Satin Alma

Birey, bir ihtiyaci aligveris Oncesi belirlemeden, yani alim niyeti yokken,
aligveris ortaminda alim yapiyor ise plansiz satin alma s6z konusudur. Plansiz satin
alimlar, herhangi bir plana dayanmadan c¢ogunlukla bir diirtiiniin aniden ortaya

cikmasinin neticesinde yapilan alimlardir.

Plansiz yapilan satin alimlarn tiirleri farklilasmaktadir. Bunlar; tamamen plansiz
alimlar, hatirlatmalarla yapilan plansiz alimlar, 6neri ile gelen plansiz alimlar, yapilan

planl aligverisin getirdigi plansiz alimlar seklinde siralanabilir (Solomon, 2002 s: 189).

4.5. Sonuclar Degerlendirme

Tiiketici bu agsamada, iiriiniinii satin aldiktan sonra iiriinden bekledigi ve iiriinden

buldugu tatmini karsilastirarak bir degerlendirme yapmaktadir. Eger tiiketici ihtiyacini
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kargilamis ise sonug¢ tatmin edici olacaktir. Baz1 durularda sonu¢ olumlu olmamakla
birlikte tiiketici yeniden satin alma Karar siirecinin ilk asamasina geri dsnmektedir. Uriin
veya hizmetten memnuniyetsizlik tiiketicinin bundan sonraki satin alma kararlarin1 daha

dikkatli vermesini gerekli kilmaktadir (Lancaster, 2002: 264).

Tiiketici, satin alma kararim1 verip mamulii kullandiktan sonra, kararinin
etkilerini ve sonuglarin1 degerlendirir ve bunlara gore davramislarda bulunur. Bu
degerlendirme, tiiketicinin alternatiflerin se¢imi asamasinda kullandigi kriterleri
gosterdikleri performansa gore goz Oniine alarak olumlu ya da olumsuz bir izlenim
edinmesi seklindedir. Tiiketicilerin giristikleri satin alma sonrasi analizin derecesi iiriin
kararinin 6nemine ve iriiniin kullanimindan edinilen deneyime bagli olmaktadir (Kanuk,

2004: 580).

Altintag’a gore (2000), satin alma sonras1 davranist olumlu ve olumsuz olmak
tizere iki sekilde degerlendirebiliriz. Miisteri tatmini saglamaktan elde edilen en olumlu
davranis sadakattir. Sadakat, gelecekte daha onceden bilinen veya tavsiye edilen mal
veya hizmeti yeniden satin alma veya yeniden satin alma egilimine yogun bir bicimde

yonelmesi ve katilmasidir.

Tiiketiciler bir iiriinden beklentilerini saticilardan, yakin ¢evrelerinden ve diger
bilgi kaynaklarindan aldiklari mesajlar lizerine kurarlar. Beklentiler ve gerceklesen
arasindaki fark ne kadar biiylik olursa, miisterinin tatminsizligi o derecede fazla
olacaktir. Bazi tiiketiciler, iriiniin miikemmel olmadigi hallerde bu farki daha da
genisletir ve yiiksek Olciide tatminsizlik duyarlar. Bazi tiiketiciler de aradaki farki

kiiciilterek daha az tatminsizlik duyarlar (Kotler, 2002: 139).

Tiiketicinin satin alma sonrasinda tatmin olup olmamasi, gelecekteki iiriin
tatmini, satin alma egilimi ve bilgi kaynag1 olarak islevinin olumlu veya olumsuz
olmasini etkiler niteliktedir. Tatmin olma durumundaki olumlu diisiince ve inanclarin
marka i¢in olusma olasilig1 vardir. Uriin beklentileri karsiladig icin muhtemelen tekrar
almacaktir. Tatmin olmama veya kismen tatmin olma durumunda ise, marka hakkindaki
inan¢ ve tutumlar olumsuz yone yonelir ve o marka iiriinii yeniden satin alma olasiligini

azaltir (Odabasi, 2007: 391).
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Satin alma sonrasi degerlendirmenin 6nemli bir 6gesi, tiiketicinin se¢im
hakkinda sahip olabilecegi belirsizligin veya siiphenin azaltilmasidir. Ozellikle rutin
olmayan aligverisler sonrasinda, 0rnegin pahali bir dayanikli tiikketim mali aldiktan
sonra, tiiketicilerin biligsel pigsmanlik denilen bir huzursuzluk duyduklart ve
pazarlamacilari ilgilendirmesi gereken satis sonrasi faaliyet i¢ine girdikleri bilinmektedir

(Kanuk, 2004: 579).

Olug’a gore (1991: 7-9), tiiketici tatmin olsa bile satin alma sonras1 kuskunun
devam edebilecegi belirtilirken, Odabasi’na gore biligsel pismanligin ortaya ¢ikmas,

titketicinin kismen tatmin olmasina baglanmistir.

Tiiketici bir markayr satin almaya karar verildiginde, kabul edilmeyen
seceneklerin olumlu nitelikleri ile secilenin olumsuz nitelikleri ¢eliski durumunun ortaya
cikmasmna neden olabilecektir. Bu durum kisiyi uyum durumuna gecirmek igin
giidiileyecektir. Sonug¢ olarak, bir cesit tatminsizligi ifade eden biligsel pigsmanlik,
tilketicinin kendi kendisine dogru secimi yapip yapmadigini sorgulamasidir. Biligsel
pismanlik olarak nitelendirilen bu kayg: hali, kisilerdeki bilgi, tutum, inan¢ ve deger
yargilarindaki i¢sel uyumu bozar ve dengesizlige sebep olur (Bodur, 1979). Satin alma
sonras1 analizlerin bir parcas1 olarak, tiiketiciler kendilerinin siiphelerini gidermeye
calisirlar ki secimleri akilli bir se¢cim olsun. Diger bir deyisle satin alma sonrast biligsel
kokenli uyumsuzlugu azaltmaya calisirlar. Tiiketici bunlar1 yaparken bazi stratejiler
izler. Bu stratejiler; kararlar1 rasyonalize edebilme, secimleri destekleyen reklamlari
arama, rekabet¢i markalardan sakinma vb. Psikolojik olarak rahatsizlik veren celigki
durumu, tiiketicinin bu celiskiyi azaltma istegi acgisindan giidiileyici bir rol oynar

(Kanuk, 2004: 580).

Odabasi’na gore (2007: 391), celigkiyi azaltmak icin tiiketicinin kararini
destekleyici bilgiler saglama yoluna gidilir. Bunun yani sira iiriin servisi hakkinda ilave
bilgiler sunmak, garantiler vermek, iyi bir miisteri servisi kurmak, reklamlarda kalite ve
performansa agirlik vermek gibi celiskiyi azaltacak birgok uygulamaya girisilir. Bu
faaliyetler ile firmalar bir yandan mevcut miisterilerini korumaya ve gelecekteki

potansiyel alicilara doniistirmeye calisirken, diger yandan miisteriyi, ¢evresindeki
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kisilere marka hakkinda olumlu bilgiler veren bir referans grubu iiyesi haline getirmeye
calismaktadirlar. Bu baglamda isletmeler tiiketicilerin satin alma siireclerinde karar
vermelerine yardimci olup kendi acilarindan kazanim saglayabilmek icin etkili

pazarlama stratejileri uygulamak durumundadirlar.
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IKINCi BOLUM
STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI

Pazarlama stratejisi, hedef pazan ve uzun donemli rekabetci Ustiinliikleri
belirlemek amaciyla pazarlama karmas: elemanlarini olusturmayr hedeflemektedir. Bu
dogrultuda stratejik pazarlama planim olusturan iki unsurdan biri pazarlama karmast,
digeri ise hedef pazar stratejisidir. Pazarlama karmasinin elemanlari; hizmet/iiriin, fiyat,
promosyon, mekan/dagitimdir. Hedef pazar stratejisi unsurlar ise birbirini takip eden ii¢

asama olan pazar boliimlendirme, hedef pazar se¢imi ve pazar konumlandirmadir.

Bu boliimde, ilk olarak hedef pazar stratejisinin unsurlan agiklanacak; daha sonra
da kusak kavrami tamimlanip, kusaklarin tiiketim aligkanliklarinin bir degerlendirmesi

yapilacaktir.

1. HEDEF PAZAR STRATEJiSi
1.1. Pazar Bolumlendirme

Kotler’a gore (2003: 264) pazar; bir iiriiniin ya da hizmetin, mevcut ve potansiyel
miisterilerinin bulundugu arenadir. Bir iriin ya da hizmetin pazarinda yer alan
miisteriler, aym tiir ihtiyaclara sahip ve belli bir deger karsiliginda o iiriin ya da hizmeti
almaya istekli potansiyel miisterilerdir. Pazarlari; homojen, dagmik ya da kiimelesmis

olarak gruplandirabiliriz.

® Homojen Pazarlar: Tiiketici tercihlerinin genel olarak belirli 6zelliklere gore bir
araya getirildigi pazarlardir. Bu pazarlar iist gelir grubunu kapsar ve isletmeler
bu pazara gore yiiksek fiyat ve kalitede lirlin ya da hizmet sunarlar. Bu tip
pazarlara ulagsmak i¢in farklilagtirilmanus pazarlama stratejisi uygulanir.
Homojen pazarlarda isletmeler hedef olarak iist gelir grubunu belirlemekle
beraber, iirlin gamma bakildiginda marka imaji 6n planda olan ve fiyat

konusunda iist seviyede bulunan iiriinlere odaklanmaktadirlar.

® Daginik Pazarlar: Tiketici tercihlerinin belirli Olciitlere gore gruplanmadigi

pazarlardir. Bu pazarda yer alan tiiketicilerin tercihleri birbirinden farkh
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ozelliklere sahiptir ve bu nedenle pazarda belli bir dilim yoktur. Bu pazarlarda
Sfarklilastirilmis pazarlama stratejileri uygulanmakla beraber iiriinler her kesime
ve her tiiketicinin satin alma zevkine uygun olacak sekilde belirlenmektedir.
Fiyat konusuna gelindiginde ise her dilime hitap edecek bir fiyat belirlemesine
gidilmektedir. Kalite konusu ise bazi durumlarda ©nem kazanirken, bazi
durumlarda {riiniin sadece ihtiyact karsilamasi yeterli olmaktadir. Marka

bagimliligina hitap edecek iiriinler de iiriin gami icerisinde yer almaktadir.

® Kiimelesmig Pazarlar: Bu tip pazarlarda tiiketiciler tercihlerine gore birbirinden
olduk¢a farkli gruplar icinde yer alirlar. Dolayist ile her pazar dilimi i¢in
uygulanacak pazarlama stratejisi birbirinden farkhidir. Bu tip pazarlara yonelik
olarak yogunlastirilmis pazarlama stratejileri uygulanir. Bu pazarin 6zelligine
bakildiginda, dilim igerisinde yer alan tiiketiciler birbirlerine yakin tiikketim
aligkanliklar1 ve satin alma tercihlerine sahiptirler. Her dilimde farkli 6zelliklere
sahip ve farkl tercihleri bulunan tiiketiciler yer almaktadir. Bu tarz durumlarda
isletmelerin tiim dilimlere yogunlasmasi ve onlarin ihtiyaclarini karsilamasi zor
bir durum olarak degerlendirilmektedir. Burada isletmeler, tercih ettikleri ya da
hedef olarak belirledikleri pazar dilimlerine odaklanmal1 ve o dilim veya dilimler
lizerine yogunlasip, yogunlastirilmis pazarlama stratejilerini uygulamalidirlar.
Isletmenin biiyiikliigii, uzmanlik alani, pazar diliminin potansiyeli isletmelerin
odaklanmasinda belirleyici faktorler olarak rol oynamaktadir (Weinstein, 1987:
173).

Lancaster’e gore (2002: 138); pazar boliimlendirme, biitiin pazar1 kendi i¢inde
bazi metotlarla bolmektir. Pazar boliimlendirme toplam pazari; benzer istek, ihtiyac,
nitelik ve davranislara sahip daha homojen pazar dilimlerine ayirmaktir. Kotler’e gore
(2003: 268) pazar bolimlendirme, pazar dilimleri arasindaki farkliliklarin neler
oldugunun belirlenmesi ve pazarlama kaynaklarmin bu dilimlere dagitilmasi i¢in
olusturulmus bir stratejidir. Toplam pazari, benzer istek, ihtiyac, nitelik ve davranislara

sahip daha homojen pazar dilimlerine ayirmaktadir. Pazar boliimlendirmenin kriterleri;
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Olciilebilirlik,  biiyiiklik, ulasilabilirlik,  farklihik, homojenlik, dayaniklilik,

savunulabilirlik olarak siralanabilir.

Alternatif bir tanima gore pazar boliimlendirme, potansiyel pazari farkl tiiketici
alt kiimelerine ayrnilmasina ve belirli bir pazarlama karmasina bir ya da bir kac alt
kiimenin hedef pazar olarak secilmesine dayali stratejik pazarlama siirecidir (Cemalcilar,
1994). Pazar bolimii ise belirli bir pazarlama karmasma karsi beklenen tepkileri

benzerlik gosteren tiiketici grubudur (Altug, 1997).

Pazar boliimlendirme siireci, degisik iiriin faydalarini yansitan farkli pazarlama
bilesenlerine gore pazarin tiiketici gruplarna boliinmesidir. Boliimleme, isletmenin
mallari, hizmetleri ve diisiincelerinin satin alinma olasilig1 ile deterministik bir bicimde
iliskilendirilmis olan tiiketici ozelliklerine dayalidir. Pazar boliimii bir grup tiiketicinin

ortak ozelliklerinin gruplandirilmasi sonucu olusur (Tenekecioglu, 2003).

Isletmeler igin, iiriinlerine satin alma ile sonuglanacak davranislar gosteren ve
birbirine benzeyen kitleleri ortaya c¢ikarmak O©Onemli oldugu kadar, iiriinleri ile
ilgilenmeyen yani satin alim yapmayacaklarin kimler oldugunu, neden alim
yapmayacaklarin1 belirlemekte onemlidir. Pazar boliimlemesi yapilarak, iirlin ya da
hizmet ile ilgilenmeyen bu gruplara yonelik harcama yapilmaz ve kaynaklar ekonomik
kullanilir. Ustelik pazarlama cabalari iiriinii satin almak istemeyenlere yoneldiginde
kizginlik, utan¢ ve benzeri duygular yaratabilir. Bu agidan bakildiginda pazar
boliimlemesi isletmeleri kendilerine, rakiplerine ve tiiketicilerine ait kaynaklart ve
amaglan degerlendirmeye ve onlar1 ekonomik kullanmaya yonelten bir siiregtir (Doyle,

1998:71).

Tiiketiciler pek cok faktor dikkate almarak bdliimlere ayrlabilir. Ancak
boliimlemenin gecerli olmasi i¢in, bir pazar boliimiindeki tiiketiciler ihtiyaglari agisindan
birbirlerine benzer iken, diger boliimlerdeki tiiketicilerle aralarindaki belirgin farklarin

neler oldugu belirlenmelidir.

Pazar bolimlemesini amacglayan isletmelerin  basarili  olabilmeleri igin,

boliimleme siirecini tiiketicilerin arzuladiklart degerler dogrultusunda gerceklestirmeleri
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gerekir. Bundan sonra isletme, segilen her pazar boliimiinde yer alan tiiketicilere iistiin
degerler ulastirabilmek amaci ile firsatlart degerlendirir. Ancak tiiketici degerleri ¢cogu
kez i¢sel, gbze carpmayan ve belirti gostermeyen karmasik degerler oldugundan; tiiketici
degerlerini kalite arayisi, paranin karsiligi saglanan deger ya da hizmetle kisitlayan
isletmeler, uygun pazarlama stratejilerini belirlemede cesitli zorluklarla karsilasabilirler.
Isletmenin pazar boliimleme stratejilerini etkileyen faktorleri ise; isletme kaynaklari,
liriin tiird, Giriin yasam siireci asamasi, alicilar arasindaki tiirdeslik derecesi ve rakiplerce

izlenen stratejiler olarak siralamak miimkiindiir.

Pazar1 olusturan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglann biraz daha dikkatli
incelendiginde, belirli bir pazan olusturan tiiketicilerin tipatip birbirine benzer olmadig
ve benzer tercihlerde bulunmadiklan tespit edilmektedir. Tiiketicilerin hepsinin istek ve
ihtiyaclarim1 tatmin edebilecek tek bir pazarlama karmasini gelistirip uygulamak ise
bircok durumda olanaksizdir. Ote yandan her tiiketici farkli istek ve ihtiyaglara sahip
olmakla, potansiyel olarak tek basma bir pazar olusturmaktadir. Her kosulda ve her
zaman isletmenin tiim tiiketicileri ayr1 pazarlar olarak gdrmesi ve pazarlama karmasini
tek tek tiiketicilerin ihtiyaglarina uyumlastirilmasi miimkiin olmaz. Bu tiir kararlar tiimii
ile isletmenin kaynaklari, amaglar, Uiriiniin tiirii ve yasam egrisindeki yeri, tiiketicilerin

birbirinden farkli olma dereceleri ve rakiplerin izledigi strateji ile iliskilidir.

Tiiketicilerin farkli fiyat duyarliliklarina sahip olmalarn, pazar bolimlemede
isletmelerin karsilagtiklar1 temel sorunlardan birini olusturmaktadir. Ote yandan marka
bagimliligi da boliimleme siireci icerisinde yer alan Onemli bir faktordiir. Marka
bagimliligi, bazi tiiketicilerin belirli bir markay: diizenli ve tutarli olarak satin alma
egilimidir. Marka bagimhiligi, pazar bolimlemede Onemli bir faktor olmakla birlikte
marka degerinin olmadig bir durumda, marka bagimhiligindan bahsetmek pek de
miimkiin degildir.

Pazar1 olusturan tiiketiciler birbirinden farkli ihtiyaclara, isteklere, satin alma
davranislarina ve imkénlarina sahiptirler. Tiiketicilerin heterojen yapiya sahip olmalari,
isletmelerin, birbirinden farkli Ozelliklere sahip bu pazarlarin her biri icin aym

pazarlama karmasi gelistirilmesini gerektirmektedir. Bu nedenle isletmeler pazardaki
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firsatlardan daha fazla yararlanmak amaciyla pazarlart boliimlendirmektedir (Yiikselen,

2000).
1.1.1. Pazar Boliimlendirmenin Avantajlar

Pazar boliimlendirmesi ile her pazar bolimii icin ayrn pazarlama programi
olusturularak tiiketici ihtiyaglarinin daha iyi karsilanmasi saglanir. Ayrica daha etkin
iletisim ve dagitim saglanir. Bir isletme belirli bir grup miisteri i¢in iiriin gelistirdiginde,
sadece bu miisteri grubunun iiriin hakkinda bilgi alma ihtiyaci bulundugu i¢in daha etkin

bir iletisim saglar.

Pazar boliimlendirme ile isletmeler agisindan spesifik bir pazar bolimii
hedeflediginden dolayi, boliimlenen pazarlar icin daha verimli tutundurma politikalar
izlenebilir. Burada isletme tek bir pazar dilimine odaklanmakla birlikte tiiketici kitlesinin
tercihleri dogrultusunda iiriin gamini cesitlendirmeli ve satin alma tercihlerine cevap

verebilmelidir.

Isletme, kaynaklarin1 ve yeteneklerini, segtigi pazar boliimiine uygun bicimde
gelistirebilir ve siddetli rekabetten kaginabilir. Burada isletmenin tercihini belirlerken
baz1 noktalara Onem vermesi gerekmektedir. Bunlar; isletmenin uzmanlhk alani,
tecriibeleri, triin grup cesitliligi, tiiketici tercihleri, pazar diliminin verimliligi ve
cazibesi, gelecek donem satin alma egilimleri seklinde siralanabilir (Tenekecioglu,

2003).

Uriin farklilastirmasini gergeklestirmeden tam anlami ile market boliimlendirme
gerceklestirilemez. Pazar boliimlendirme tiiketici gruplarina odaklanirken; iiriin
farklilastirma, iiriinde degisikler yaparak tiiketicinin ilgisini ¢ekmeye calisir. Pazar
boliimlendirme ve iiriin farklilagtirma bir arada kullanildiginda basarili bir rekabet

edebilme avantaji elde edilmis olur (Parsons, 2000: 218).
1.1.2. Pazar Boliimlendirmenin Asamalari

Pazar boliimlerinin belirlenmesi iki asamali bir siiregten olusur. Birincisi
isletmenin iirlin ve hizmetlerinden pazar icinde kimlerin yararlanacagina karar

verilmesidir. Bunun i¢in isletme, makro boliimleme degiskenlerini esas alir. Tiiketici
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pazarlarinda bu tiir veriler cografi ve demografik kategoriler icerisinde yer alir. Uretici

pazarinda lirlin ve isletme degiskenleri bu amaca hizmet eder.

Uriin kullanim oram pazar boliimlemesinde siklikla esas alinan faktorlerden
biridir. Pek c¢ok pazar; kullanici olmayanlar, 6nceki kullanicilar, potansiyel kullanicilar
ilk kez kullananlar ve diizenli kullananlar olarak boliimlere ayrilmaktadir. Pazar pay1
yiikksek olan isletmeler, potansiyel kullanicilani fiili kullanicilar haline doniistiirmek
isterken; daha kiiciik ¢aptaki isletmeler, rakip isletmenin iiriinlerini kullanan tiiketicileri
kendi markalarina ¢evirme yolunda caba harcarlar. Potansiyel kullanicilar ve diizenli

kullanicilar i¢in farkli pazarlama yaklasimlarinda bulunmak gerekir.

Kiiltiirel ve cografi pazar boliimlemesi, farkli cografi bolgeleri ya da iilkeleri
degisik pazar boliimleri olarak ele alinmasidir. Cok uluslu isletmelerin gerceklestirdigi
bu tiir uygulamalarda iilkeler gelismislik diizeyi, birbirine yakinlik ve ortak dillere sahip

olma gibi dzellikleri gdz ontinde bulundurularak boliimlendirilir.

Tiiketici demografik ozellikleri de pazar boliimlemede bagvurulan faktorler
arasindadir. Bazi iriinlerde tiikketim ve yas arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.
Benzer sekilde, cinsiyet faktorii de iirlin ihtiyaclar ve tiikketim miktarlart acisindan
farklihk olusturur. Dayanikli tiiketim mallarinin satin alinmasinda aile yasam siireci
etkili olabilir. Aile biiytikligii ve Ogrenim diizeyi, farkli tiiketim modellerini
olusturabilir. Medeni durum, aile icindeki c¢ocuk sayist ve yaslarn tiiketim

aliskanliklarinda farkliliklar yaratabilmektedir.
1.1.3. Pazar Boliimlendirmede Kullamlan Degiskenler

Pazarn boliimlendirmede genel olarak iki yontem izlenir. Bunlardan birincisi,
pazarin demografik, kisisel 0zellikler ve yasam tarzi gibi genel degiskenler, ikincisi ise
satin alma sikligi, marka bagimhihigi, tiikketim hacmi gibi durumsal degiskenler goz

Oniine alinarak boliimlendirilmesidir.

Bunlardan ilk yontem izlenirken pazarn demografik yapisi biiyilk Onem
tasimaktadir. Demografik yapiya baghh olarak bu pazar1 olusturan bireylerin kisisel

ozellikleri ve yasam tarzlari, onlarin tiiketim ahskanliklarini etkileyecegi icin pazar
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boliimlendirmede isletmeler icin ©nemli kaynak olusturmaktadir. Bunlar genel

degiskenler olarak tanilanmakta ve pazarin boliimlendirilmesinde yardimc1 olmaktadir.

Ikinci yontem olarak da pazar tiiketicinin satin alma sikligina, marka

bagimliligina ve tikketim hacmi gibi durumsal degiskenlere gore boliimlendirilmektedir.

Burada boliimlendirmede etkileyici degiskenler durumlara gore farklilik gostermektedir.

Marka bagimliligi énemli bir degisken olmakla birlikte pazarin boliimlendirilmesinde

yardimec1 bir degisken olma gorevini de iistlenmektedir.

Cografik Boliimlendirme: Cografik bolimlendirmede pazarlar, iilkeler ve
bolgeler; sehir biiytikliigi, niifus biiyiiligl, niifus yogunlugu, kentsel ve kirsal
olma durumu ve iklim gibi kriterler dikkate alinarak boliimlendirilmektedir.
Cografi boliimlendirme yaygin olarak kullanilan bir temel degiskendir ve
isletmelere pazara daha etkin ulasma olanagi saglar. Bolgesel ve cografi
zorluklar pazarin bolimlenmesinde onemli bir etken olusturmaktadir. Cografi
bolgeye ulasilabilirlik ve bolgenin fiziki Ozellikleri, tiiketim aligkanliklarini
yakindan ilgilendirmektedir. Pazar bolimlendirmesi yapilirken niifus
yogunluguna baghh olarak farkli boliimler olusturulabilmektedir. Bolgesel
farklihklar da tiiketim aliskanliklarint  ve buna bagh olarak pazar

bolumlendirmesini de etkilemektedir.

Demografik Boliimlendirme: Demografik boliimlendirme pazari; yas, cinsiyet,
aile biiyiikliigii, aile yasam dongiisii, gelir, meslek, egitim, din, irk, milliyet gibi
degiskenlere gore bolimlendirmektedir. Demografik boliimlendirmede pazar
olusturan bireylerin demografik ozellikleri biiyiikk onem tasimaktadir. Burada
gelir, onemli ve belirleyici bir faktor olmakla birlikte gelir diizeyine gore
boliimlendirilen pazara, gelir gruplarma hitap eden iirlinler sunulmakta ve hedef
kitle belirlenmektedir. Bir baska demografik degisken ise yas faktoriidiir. Yas
gruplandirmasma gore bolimlendirilen pazarda farkli yas gruplarina hitap eden

tiriinler bulunmakta ve tiiketicinin begenisine sunulmaktadir.

Psikografik Boliimlendirme: Psikografik boliimlendirme, pazardaki tiiketicileri

yasam tarzlar, kisilik Ozellikleri ve sosyal smmf yapisi agisindan



33

boliimlendirmeyi amaclar. Ayn1 demografik grupta yer alan tiiketiciler farkh
psikografik yapiya sahip olabilirler. Burada boliimlendirme gerceklestirmek,
diger boliimlendirmelere gore daha giicliikle gerceklesmektedir. Tiiketicilerin
yasam tarzlan her birey ic¢in farklilik gosterebilecegi gibi aslinda her birey kendi

basina bir pazar bolimii olusturmaktadir.

® Davramsgsal Béliimlendirme: Davranigsal bolimlendirmede pazar, tiiketicinin

tiriine ya da hizmete iligkin davranis 6zelliklerine gore boliimlendirilir.

Etkili pazar boliimlemenin gerceklestirilmesi i¢in asagida yer alan kosullarin

yerine getirilmesi gerekmektedir. Bunlar;
e Tiketici 6zellikleri lizerinde isletmenin bilgi sahibi olmasi,
e Secilen pazar boliimii lizerinde pazarlama ¢abalarinin odaklanmast,
e Pazar boliimlerinin genis, kér saglayici ve istikrarli olmasi.

Pazar boliimlemede kullanilan Olgiitlerin pek cogu tam olarak Olciilemeyen
unsurlardan olugmaktadir. Ornek vermek gerekirse; cep telefonu satin alan tiiketicilerin
kacmnin statii saglama, etkili haberlesme ya da eglence yoniinden giidiilendiklerini

Olcebilmek miimkiin olmayabilir.

Ikinci olarak, bir pazar boliimiiniin yarar saglayabilmesi icin pazarlama
cabalarinin segilen boliimler iizerine etkili bicimde odaklanmasi gerekir. Ornegin,
iriinlin yasam siirecinin tanitma asamasinda, yenilik taraftart olan tiiketicilere ulasilmasi
gerekir. Ancak, elde bulunan iletisim araglart bu tiir tiiketicilere ulasmada yeterli

derecede ayirt edici olmayabilir.

Uciinciisii, pazar boliimlemesi secilen boliimlerin karli olma durumlarinin uzunca
bir siire degismeyecegi varsayilmaktadir. Etkili olabilmek icin, farkli pazarlama
bilesenlerinin olusturulmasini gecerli kilabilmek i¢in, boliimlerin yeterli derecede biiyiik

ve istikrarli olmas1 gerekir.
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1.2. Hedef Pazar Secimi

Pazar boliimlendirme islemini tamamlayan firmalar, bu asamadan sonra hangi
boliim ya da boliimleri hedef olarak sececeklerinin kararini verirler. Isletmeler hetorojen
pazar1 homojen boliimlere ayirdiktan sonra, en basarili olabilecekleri bir veya daha fazla
boliimii kendisine hedef olarak secerler ve secilen her boliim i¢in ayr1 pazarlama karmasi

gelistirebilirler (Aytug, 1997).

Bickert’e gore hedef pazar, pazarin boliimlere ayrilmasindan sonra isletmenin
pazarlama cabalarin1 yoneltecegi pazar bolimiidiir. Firma pazar firsatlarim1 analiz
ettikten sonra, hangi pazar boliim ya da boliimlerini hedef alacagina karar vermek

durumundadir.

Hedef pazar stratejilerini; farklilastirnlmamais, farklilagtinllmis ve yogunlastirilmis

pazarlama stratejileri olarak ii¢ ana grupta inceleyebiliriz.
1.2.1 Farkhlastirilmamis Pazarlama Stratejisi

Tim pazar stratejisi olarak da bilinen bu stratejide isletme, pazar boliimleri
arasindaki farkliliklar1 dnemsemeden pazar bir biitiin olarak ele alir. Bu stratejide

isletme, tiiketici ihtiya¢larindaki farkliklardan ¢ok ortak noktalara odaklanir.

Farklilagtinlmamis pazarlama stratejisinde isletmeler pazarn boliimlemek igin
hicbir caba harcamaz ve pazarin boliimlenme gereklerini goz ardi ederler. Pazar
boliimlerine gereken ilgiyi gostermez, ancak pazardaki tiiketicilerin ortak ozellikleri ve
ilgi alanlar1 iizerine odaklanirlar. Isletme tarafindan iiretilen iiriin ve hizmetler
tilketicilerin en genis ilgi alanlarina hitap eder bicimde tasarlanir ve lretilirler. Bu
stratejinin digerlerine gbre en biiyiik ustiinliigii, belirli maliyetlerde azalma saglamasi ve

pazarin bir iki alani tizerinde yogunlagmasidir.

Farklilagtinlmamus kitle pazar stratejisinde isletme, tiim pazara ayni pazarlama
yaklasimui ile hitap eder. Burada iiriiniin pazar basarisi, pazar i¢inde yer alan tiiketicilerin
asag1 yukari ayni ihtiyaclar icinde bulunmasi ve iriiniin gerekli 6zellikleri karsilayacak
yeterli ozelliklere sahip bulunmasina baghdir. Isletmeler pazar boliimlemeyi ihmal

ederlerse, hedef aldig: tiiketiciler ¢ok sayida, daginik ve cok farkli ozelliklere sahip
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bireyler olarak karsisina cikacaktir. Bu farkli bireylerin tiirdes olmayan ihtiya¢ ve
istekleri onlarm bir biitiin olarak ele alinmalarni gii¢lestirir. Bu nedenle pazarlarin

cogunun boliimlenmesi bir zorluktur.

Pazarlama plant miimkiin olan en fazla tiiketiciye ulasilacak sekilde yapilir.

Tiiketiciler tarafindan hatirlanir olmak i¢in kitlesel reklam uygulamalan kullanilir.

1.2.2. Farkhlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Farklilagtinlmis pazarlama stratejisinde isletme, pazarin birden fazla boliimiinde
faaliyet gosterir ancak her pazar boliimii i¢in ayr1 pazarlama karmas1 gelistirir. Isletme,
birden fazla pazar bolimiine pazarlama karmasi sunarak biiyiik bir pazar hacmine

ulagmay1 ve her boliimde gii¢lii bir konum elde etmeyi amaglar.

Farkli bir tanima gore, isletmenin iki ya da daha ¢ok pazar boliimiinde faaliyet
gostermesi ve her bolim icin farkli bir pazarlama karmas: olusturmasi anlamina
gelmektedir. Bu strateji bir yandan toplam pazarin etkisini artirirken, Ote yandan

pazarlama maliyetini de arttirmaktadir.

Farklilagtinlmis pazarlama stratejisinin dezavantajlarina bakildiginda, isletme her
hedef pazar icin farkli pazarlama plani, pazarlama arastirmasi, tutundurma plani, satis
analizleri, tutundurma faaliyetleri yapmak zorundadir. Bu da isletme maliyetlerinde
artisa neden olmaktadir. Bu durumda isletmelerin maliyetlerini azaltmak yerine satis ve

gelirlerini artirmaya ¢alismalar1 gerekmektedir.
1.2.3. Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Nis pazarlama olarak da bilinen bu strateji, 6zellikle isletme kaynaklarinin simirh
oldugu durumlarda kullanilmaktadir. Bu stratejide isletme tiim kaynaklarin tek bir pazar
boliimiine yogunlastirir. Bu strateji daha ¢ok finansal kaynaklarn rakiplerine gore
yetersiz olan veya sundugu iirlin ya da hizmette uzmanlasmis isletmeler tarafindan

kullanilir.

Diger bir tanima gore, yogunlastirilmis stratejide isletme, tiiketicilere en 1yi
hizmet saglama firsatin1 tasiyan tek bir pazar boliimii lizerinde odaklanir ve boliime

sonradan girmek isteyen rakip isletmelere karsi savunma stratejileri olusturur. Bu tiir
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yogunlastirilmis stratejiler arasinda uzmanlagma yolu ile rakiplere iistiinliik saglama
cabas1 sayilabilir. Nis pazarlamasi son yillarda yaygmlhk kazanmis bir pazarlama
stratejisidir. Pazar bolimlerinin genellikle pazardaki genis tiiketici kitlelerini
kapsamalarina karsin nisler, daha dar ve kesin iiriin 6zelliklerine yonelen tiiketicilerin
ihtiyaglarinin derinlemesine ele alinmasimi gerektirir. Bunu basardig: takdirde iiriinlerine
sik1 sikiya bagli ve o lriinleri elde etmek i¢cin maddi fedakarliktan kagmmayacak bir

hedef kitleye sahip olacaktir (Zigmund, 1998 s: 173).

Bu strateji biiyiik bir pazarin az bir kismina hitap etmektense, kiiclik bir pazarin
biiyiik bir boliimiinii ele gecirme yolunun izlenmesidir. Spesifik bir bdliime
yogunlasmak isletmeye bilgi, tecriibe ve uzmanlagma sayesinde pazarda giiclii bir
pozisyon saglar. Isletme pazar boliimiinii dogru secerse uzmanlagma nedeni ile iiretim,
dagitim ve tutundurmada onemli avantajlar elde eder ve biiylik isletmelerle rekabet

ederek karl bir sekilde ¢alisir (Mucuk, 1999).

Bu stratejide isletmenin biiyiimesi tek bir pazar boliimiine bagl oldugundan, bu
pazar boliimiiniin hacmi veya tiiketicilerin satin alma egilimleri degistiginde isletme
finansal problemler yasayabilir. Ayrica pazara yeni rakipler girdikge isletmenin satiglar
da diisecektir. Bunlar da, yogunlastinlmis pazarlama stratejisinin dezavantajlar olarak

sayilabilir.

1.3. Pazar Konumlandirma

Konumlandirma ilk olarak 1972 yilinda Al Ries ve Jack Trout isimli iki reklam
yoneticisi tarafindan popiiler hale getirilmistir. Bu iki yOnetici bir iriiniin yaratici
calismasinda konumlandirmanin 6nemini fark etmislerdir. Bu yildan sonra da

pazarlamacilar konumlandirmayi bir disiplin olarak siirekli uygulamaya baslamislardir.

Brooksbank’a gore (1994) konumlandirma, iiriin ya da hizmetin pazardaki
rakiplere kars1 iistiinliik saglayacak bir sekilde farklilastirilmasi ve tiiketici zihninde bu
farklihigin ve iriiniin markasinin algilanmasinin saglanmasidir. Konumlandirma, hedef

pazar olarak secilen pazar boliimiindeki farklilastirmaya dayanmaktadir.
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Farkli bir tantma gore konumlandirma; segilen pazar bolimiindeki tiiketicilere
isletmenin sundugu iirliniin, hizmetin onlar i¢in uygun oldugunu, diger tiiketicilerin
ithtiyaglarimi ise karsilayamayacagini anlatan siirectir. Diger bir deyisle konumlandirma

titketicilerin zihninde iirline ait bir yer yaratmaktir.

Belirli bir pazarda kendi nihai amaclarina uygun pazar boliimiinde faaliyet
gosteren  isletmelerin  Onlerine ¢ikan en Onemli sorun konumlandirmadir.
Konumlandirma stratejisinde isletmeler bir bakima o pazardaki rekabete kars1 alacaklar
tavrt olusturmaktadirlar. Bu agidan bakildiginda, pazarlama stratejisine kisiligini veren
konumlandirmanin, isletme i¢in ne anlama geldigi daha 1iyi anlasilmaktadir.
Konumlandirma tiiketicilerin, mevcut ya da yeni piyasaya c¢ikacak iiriinleri ya da
markalar1 pazarda nereye yerlestirdiklerini gostermektedir. Amagc, isletmenin iiriiniine ya
da hizmetine tiiketicilerin dikkatini cekmek ve iiriinii benzer iiriinlere gore isletme lehine

olumlu bir sekilde farklilastirmaktir.

Isletmeler hedef pazar boliimlerini belirledikten sonra, bu boliimlerde yer almak
istedikleri konumlara karar verirler. Uriin ya da hizmetlerinin 6nemli &zelliklerini 6n
plana ¢ikararak benzerlerinden farklilastirirlar ve tiiketicilerin zihninde iirline ait bir algi

olustururlar.

Konumlandirma, isletmenin sundugu iiriin veya hizmetleri rakiplerin
sunduklarindan farkl kilmak oldugu icin, oncelikle yapilmas: gereken; sunulan iiriin ve
hizmetlerin rakiplerden nasil farklilastirilabilecegini arastirmaktir ve bu noktada ii¢
farklt durum s6z konusudur. Bunlar; isletmenin iirliniiniin rakip iirtinlere tamamen
benzemesi, iirliniin rakip iiriinlerden farkli olmasi ve iiriiniin rakip iriinlerden {iistiin

olmasi seklinde siralanabilir.

Bu durumlar goz Oniine alindiginda en ideal olani, Uriiniin rakiplerin pazara
sunduklarindan iistiin oldugu durumdur. Fakat biiyiik buluslar veya cok Onemli
gelismeler yapilmadik¢a her acidan rakiplerden istiin olan iiriinler iiretmek pek de
miimkiin olmaz. Ornek vermek gerekirse; 3M firmasinin “Post-it” iiriinii ile sagladig
basar1 ve tiiketicinin zihninde yarattig1 giiclii konum pazarda ilk olmasindan ve pazara

koklii yenilikler sunmasindan kaynaklanmaktadir. Her basarili ve iistiin iiriin, rakipleri



38

tarafindan taklit edilmektedir. Bu nedenle, liriiniin iistiinliigiine yonelik konumlandirma

stratejisi izlenirken isletmeler dikkatli olmalidir.

Uzerinde durulmas: gereken bir baska nokta ise isletmenin rakip iiriinlere kiyasla
hi¢ bir fark yaratamamasidir. Marka ismi verilmeden yapilan testlerde tiiketiciler iiriinler
arasindaki farki tespit edememislerdir. Bu tarz durumlarda isletmelerin maliyetleri en
aza indirici strateji benimsemeleri ve rekabetci istiinlikk saglamalar gerekmektedir.
Sitirekli maliyete odaklanma ve en diisiik maliyet stratejisi, isletmeler i¢in stresli bir
yontemdir. Maliyet ile kalite, kalite ile de tiiketici memnuniyeti birbirlerine bagh
konular olduklarindan dolayi, tiiketicilerin maksimum fayda ve memnuniyeti

saglayacaklar1 durum ele alinmalidir.

Lewitt (1980), birbirine tamamen benzeyen iriinlerin olmadigina ve tiim
iirlinlerin farklilastirilabilecegine inanmaktadir. Uriin farklilastirma, rakip iiriin ile
isletme Uriinii arasinda anlamh bir fark yaratabilme siirecidir. Farklilagtirma, iiriinde

yapilabilecegi gibi pazarlama karmasinin diger elemanlarinda da gerceklestirilebilir.

Isletmeler rekabetgi bir ortamda kalabilmek icin hedef tiiketicilerine rakiplerin
sundugundan daha fazla bir deger sunmalidirlar. Bu deger, tiiketicilerin satin alma
nedenini olusturur. Tiiketiciye iistiin deger sunabilmek ise onu anlamaktan ve onun
ihtiyaglarina rakiplerden daha iyi ¢oziimler bulmaktan ge¢mektedir. Ancak bu her zaman
daha 1iyi, daha gelistirilmis iirlinler ya da hizmetler sunmak anlamima gelmez. Zaman
zaman tiiketiciler standart Ozelliklere sahip iiriinlere daha az bedeller ddeyip sahip
olmayi tercih etmektedirler. Bu durumda isletme, fiyat acisindan farklilastirma yapmistir
ve fiyata hassasiyetleri fazla olan tiiketiciler hedeflenilmistir denilebilir. Uriin gelistirme
degistirme yapmakla, ek hizmetler, yeni formiiller, yeni ambalajlar, yeni kullanim

yollar1 sunmakla fiyat hassasiyeti olmayan pazar boliimlerine yonelinebilir.

Konumlandirmada ii¢ temel yaklasim bulunmaktadir. Bunlar; ilk olma, tek olma
ve duygulara hitap edebilmedir. /lk olma konumu, belli bir konumu ilk olarak isletmenin
ele gecirmesi ve onu tutarli bir sekilde siirdiirmesidir. Tek olma, tiiketicilerin essiz
ozellikleriyle algilanmasidir. Duygulara hitap edebilme ise isletmenin iiriinii, markas1 ve

hizmetleriyle tiiketicilerin duygularina hitap edecek sekilde konumlanmasidir.
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Konumlandirma, stratejik pazarlama kararlarinda 6nemli yer teskil etmektedir ve
konumlandirma karar ile isletme, pazarlama karmasi stratejisine 11k tutmaktadir.
Isletmenin belirleyecegi konum, pazarlama karmasi stratejilerinin belirlenmesinde
rehberlik eder. Konumlandirmanin o6zelliklerine baktigimizda ise bunlar; aciklik,

tutarlilik, inandiricilik ve rekabet edebilme olarak siralanabilir.

1.3.1. Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma stratejileri; rakibe gore, iiriin sinifi veya 6zelligine gore, fiyat ve

kaliteye gore, hedef pazarlara gore seklinde gruplandirilabilir (Erdem, 2000).

1.3.1.1. Rakibe Gore Konumlandirma

Isletmenin faaliyet gosterecedi pazarda belirli ve ¢ok iyi bilinen markalar varsa,
rakibe gore konumlandirma stratejisi izlenir. Bu stratejide isletmenin iiriin ve hizmetleri
temelde rakiplerininkine benzer faydalar sunmaktadir. Bu strateji giiclii bir farklilagtirma
avantaji olan ve bu avantajini daha da somutlastirmaya ¢alisan isletmeler i¢in uygundur.
Rakip isletmelerin yarattigi konumun aynisini yaratmaya calismak dogru bir strateji
degildir. Bu stratejide iiriinler rakip iiriinlere gore konumlandirilirken, rakip iiriinlerin
ozellikleri Oncelikle degerlendirilmelidir. Stratejik konumlandirma c¢ercevesinde rakip
riinlere gore iistiin olma, kaliteli olma ya da fiyat avantajli olma gibi stratejiler

izlenebilir.

1.3.1.2. Uriin Simfi ve Ozelligine Gére Konumlandirma

Bu stratejide isletmeler, konumlarin1 bir iriin smifi veya ozelligi ile
iliskilendirmek veya aradaki oyle bir iliskiyi koparmak i¢in ¢abalarlar. Baz1 isletmeler,
orgiitler veya iilkeler, iiriinlerini arzu edilen bir siniftaymis gibi nitelerler. Burada
konumlandirma gergeklestirilirken, iiriinlerin 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Uriin
ozellikleri, konumlandirildigi pazar boliimiinde yer alan tiiketicilerin satin alma

tercihlerine uygun olmalidir.



40

1.3.1.3. Fiyat ve Kaliteye Gore Konumlandirma

Isletmeler acisindan fiyat ve Kkaliteye dayali konumlandirma siklikla
kullanilmaktadir. Baz: isletmeler yiiksek fiyat ve yiiksek kalite ile taninmislardir. Bazi
isletmeler ise diisiik fiyat ve kalite ile pazarda faaliyet gostermektedirler. Yiiksek kalite
imaj1 ile pazarda konumlanmak isteyen isletme, pazarlama karmasini da bu amagla
uyumlu olarak olusturmalidir. Kaliteli iiriinler kaliteli hizmetle sunulmalidir. Ayrica
pazardaki tiiketicilerin da fiyata kars1 duyarli olmamas: gerekir. Yiiksek kalite, maliyet

artisindan kaynaklanan yiiksek fiyat diizeyini de beraberinde getirmektedir.

1.3.1.4. Hedef Pazara Gore Konumlandirma

Isletme, konumlandirma stratejisini belirlerken hedef pazarin ihtiyag ve
davraniglarim dikkate almaktadir. Bu stratejinin 6zelligi, hedef pazar odak nokta olarak
almasidir. Isletme farkhi Ozellikleri tasiyan iiriinlerle birden fazla pazar boliimiine
yonelebilir. Bu stratejide uygulanabilecek yaklasimlardan biri iinli  kisilerden
yararlanmaktir. Bu stratejide hedef pazarm demografik oOzellikleri goz Oniinde
bulundurulmasi gereken en 6nemli etkenlerden biridir. Bu asamada sosyo-kiiltiirel yap1

konumlandirmay1 etkileyen 6nemli bir faktordiir.
1.3.2. Yeniden Konumlandirma Stratejisi

Isletmelerin mevcut konumlarin1 degistirmelerine ise yeniden konumlandirma
ad1 verilir. Yeniden konumlandirma stratejisi, hedef pazarin ve rekabette istiinliik
saglayan farkliliklarin veya her ikisinin birden degistirilmesidir. Isletmelerin yeniden
konumlandirma yapabilmeleri i¢in belli bir siireci izlemeleri gerekmektedir. Bu siireg
dort asamadan olugmaktadir. Bunlar; mevcut konumun belirlenmesi, istenilen konumun
saptanmasi, yeni konumun elde edilmesine yoOnelik olarak tutundurma programinin
baslatilmas: ve tiiketicinin zihnindeki eski konumun degisme durumunun saptanmasidir.
Yeniden konumlandirma stratejileri imaj, iiriin, soyut ve somut stratejiler olarak

gruplandirilabilir.
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1.3.2.1. imaj Yeniden Konumlandirma Stratejisi

Bu stratejide lriiniin imaj1 degistirilmekte, iirlin ve hedef pazarda herhangi bir
degisiklik yapilmamaktadir. Bu stratejide iiriiniin faydalar lizerine yogunlasilarak iiriine
yeni bir imaj kazandirilmaya ¢aligilmaktadir. Uriiniin imaji degistirilirken, tiiketicilerin
tercihleri ve yeni pazar trendleri goz Oniine alinmalidir. Boylece tiiketicinin gérmek
istedigi ve satin almak istedigi iiriinler pazar boliimiinde yer almaktadir. Uriin imaj,

degisen satin alma trendi ile yakindan ilgilidir.

1.3.2.2. Uriinii Yeniden Konumlandirma Stratejisi

Bu stratejide hedef pazar aymi kalirken iiriin farklilagtirilmaktadir. Uriinde
degisiklikler yapilarak farkli kullanim alanlan yaratilmaktadir. Boylece hedef pazarda
liriine yeni tiiketiciler kazandirilmaktadir. Bu stratejide iiriin degisiklige ugradigindan,
bu degisiklik gergeklestirilirken yeni hedeflenen kitlenin ihtiyaclari, tikketim egilimleri
dikkate alinmalidir. Uriinde meydana gelen degisiklik ile daha fazla tiiketicinin dikkatini
cekmesi ve onlarin satin alma ihtiyaglarini karsilamasi ile hedeflenen basarn elde edilmis

olmaktadir.

1.3.2.3. Soyut Yeniden Konumlandirma Stratejisi

Bu strateji ile isletme iiriinii ile farkli bir pazar bolimiine hitap etmektedir. Bu
stratejide iiriin ayni1, hedef farkli oldugu icin yeni tiiketiciler s6z konusudur. Dolayis: ile
isletme kaynaklar1 yeni tiiketicileri etkileyebilmek amaci ile kullanilmaktadir. isletme
eski pazar bolimiine de gereken Ozeni goOstermelidir ki mevcut miisterilerini
kaybetmesin. Soyut yeniden konumlandirmada, iiriinde herhangi bir degisiklik
gerceklestirmeden yeni hedef pazarlarda yer almak ve iiriinii konumlandirmak
hedeflendigi i¢in tiiketici kitlesi genislemektedir. Tiiketici kitlesinin genislemesi ile bu
kitlenin satin alim tercihlerine cevap verilmesi neticesinde basarili sonuclar elde etmek

miimkiindiir.
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1.3.2.4. Somut Yeniden Konumlandirma Stratejisi

Bu stratejide ise isletme hem iiriintini hem de hedef pazarini ayni anda
degistirmektedir. Yeni hedef pazar icin yeni iiriin gelistirildigi i¢in maliyetler oldukga
yiiksektir. Isletme hem yeni iiriin gelistirmek igin yatinm yapacak hem de yeni

tutundurma cabalarinda bulunacaktir.

2. KUSAK KAVRAMI

Peter Drucker’a gore (1991), iic bin yil Once baslayan insanlik tarithinden
giiniimiize kadar olan siire¢ igerisinde, yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayn1 ¢cagin
sartlarinda, dolayisiyla birbirine benzer sorumluluklarla yiikiimli olmus kisiler

topluluguna kugsak denilmektedir.

Gecmisten giiniimiize kadar uzanan siirecte, kusaklar arasinda ¢atigmalar ortaya
cikmustir. Yirminci yiizyilin hizli toplumsal degismeleri, kusaklar arasindaki bu ayrilig
daha belirginlestirmis, eski deger yargilarinin ve yasam anlayisinin degismesini zorunlu
kilmistir. Eski kusaklar yeniliklere ayak uydurmada sikinti ¢ekerken, geleneklerine ve
gecmislerine siki baglarla baghdirlar. Yeni kusaklar ise eski kusaklara nazaran
yeniliklere adapte olma ve gelismeleri benimseme anlaminda daha uyumlu bir tavir
sergilemektedirler. Buradan cikarilacak dogal sonu¢ da; genc¢ nesil ile yetiskinler
arasindaki kusak farki ve bunun dogurmus oldugu catisma ortamidir. (Brand Strategy,
2007:25)

2.1. Kusaklarm Kronolojik Olarak Tammlanmasi

Kusak kavramini tanimladiktan sonra bunlarin kronolojik siralamasina yer
verebiliriz. Yapilan arastirmalarda, sosyologlara gore kusaklar, dogum yillar1 araliklar
ve bu tarihlerin Ortiistiigi sosyal kiiltiirel veya teknolojik olaylar vasitasiyla farkl
karakteristiksel Ozellikler gostermektedirler. Her kusak kendi doneminin izlerini

tagimakta, icinde bulundugu zamanin karakteristik yapisindan etkilenmektedir.
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Giiniimiize kadar uzanan Baby Boomerslar ile X, Y, Milenyum ve Z kusaklarn
asagida tamimlanacaktir. Fakat Baby Booomers kusaginda onceki kusaklar ise sirasiyla

sunlardir;

*Biyiikk Degisim Kusag1:

Yiizyilin bagindan I.Diinya Savasi'na kadar doganlar.
*1. Savas Kusag:

1914-1918 yillan arasindaki kusak.

*Umit Kusagi:

1918-1929 yillan arasindaki kusak.

*Depresyon Kusagt:

1929-1939 yillan arasindaki kusak.

*II. Savas Kusagi (War Babies):

1939-1945 yillan arasinda dogan kusak. (Ertem, 2003)

2.1.1. Patlama Kusag1 - Baby Boomers

Baby Boomers olarak tanimlanan bu kugsak 1950-1965 aras1 dogan, 19501erden
sonra artan dogum oranlar1 sonucunda ortaya ¢ikan ve yiiksek refah diizeyine sahip bir
ortamda biiyiiyen, bireyselligi 6n planda tutan bir kusaktir. Bu kusak mensuplart 50 ve
60 yaslarin1 yasayan kusak olarak da tanimlanmaktadir.

Baby Boomers kusagi, 2. Diinya savasindan sonra azalan niifusun hizlica
toparlanmas: i¢in verilen destege paralel olarak hizli ¢ogalmistir. 1946 yilinin savas
sonras! diinyasina gelen ilk bebeklerden itibaren bu kusagin ABD ekonomisi iizerinde
cok etkisi olmustur. (Manas, 2006) Oylesine ki: 1980’lerin ortasindan itibaren Baby
Boomers ABD igerisinde elde edilen toplam kisisel gelirin yarisini kazanmaktaydi. Bu
kusak cok onemli teknolojik gelismeleri yasadi. Cocuklan ile aralarinda teknoloji ve
bilgiye ulagma imkénlar1 agisindan inanilmaz bir ugurum olustu. Bu ucurum onlan
o0grenmeye zorladi. Hatta ileriki yaslarda tekrar iiniversiteye giden orta yas uistii insanlar

goriilmekteydi.
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Harris Interactive Poll adl1 kurulusun yaptig: farkli nesillerin birbirine bakis agis1
ve toplumdaki algilaniglarin1 sorgulayan bir kamuoyu arastirmasmin sonuglarina gore
ABD'de bugiin 44-62 yas arasim temsil eden ve dogum oraninin olaganiistii rakamlara
ulastigr ikinci Diinya Savasi sonras1 dsnemde dogan "baby-boomers" neslinin, topluma
en olumlu etkisi olan, toplumsal bilinci en yiiksek olan ve en iiretken nesil olarak

goriildiigli ortaya ¢ikmaktadir.

ABD’de ve diger iilkelerde emeklilik fonlar giin gectikge yayginlagsmaktadir. Bu
fonlar ayn1 zamanda sermaye piyasalarina, risk sermayesi gibi yatirimlara akmakta,
diinya ekonomisine biiyiik destek olmaktadir. Ancak basta da deginildigi gibi diinya
ekonomisinin en Onemli kaldiraclarindan biri olan Baby Boomers kusagi simdi
yaslanmaya ve emekli olmaya baslamistir. Ortalama yasam siiresi 78 olarak saptanan bu
kusagin, emekli olduk¢ca birikimlerini bozup harcamaya baslamalari normal
karsilanmaktadir. Onlerinde bu birikimlerini harcayacaklart ¢ok uzun bir siire
olusmustur, yani yasam siireleri artmustir. Bir bagka dikkat ¢ceken nokta ise 40 yil i¢cinde
emekli/calisan oraninin %2 oraninda artacak olmasidir. Bu durum tasarruf edilecek
emekli birikimlerinin de hizla azalmasi demektir. Diger bir potansiyel sorun da
bireylerin daha az ¢cocuk yapma egilimi onlarin miraslarinin da gelecek nesiller yerine
kendi veya aileleri adina kurulmus vakiflara kalmasina, vakiflarin biiyiik sirketleri

yonetir hale gelmesine yol agacaktir.

Yaslanan niifusun makro ekonomik etkisi ne olursa olsun Baby Boomers kusagi
bircok sektdorde dnemli Olciide etkili olmaya devam edecektir. Saglik sektorii bunlardan
biridir. O yiizdendir ki saglk sektoriinde yatinmlar cesitlenmekte ve teknoloji ile
desteklenmektedir. En 6nemli gelisme gosterecek sektor ise turizm olacaktir. Ama Baby
Boomers kusag: giinesi degil daha serin ve nemi az olan yoreleri tercih edecegi i¢in
bugiine kadar dikkate bile alinmayan tatil yOrelerinin 6n plana c¢ikmasi isten bile

degildir. (Manas, 2006)
2.1.2. X Kusagi

Bu kusaktakiler, 1965-1976 yillar1 arasinda doganlardir. Amerika Birlesik

Devletleri niifusunun %17’sini olusturmaktadirlar. Su an 30’lu ve 40’lh yaslarim
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yasamaktadirlar. Baby Boomers kusaginin golgesinde yetistikleri icin bu kusagin da
ozelliklerini yansitmaktadirlar. (Fleischner, 2006) X Kusaginin tanim ve ozelliklerine
bakildiginda; daha kanaatkar, marka sadakati yiiksek, gorece daha ¢abuk tatmin olan ve
teknoloji ile ileri yaslarda tanigmis olan bu kusak, 6nemli bir ara kusaktir. X Kusagi ayni
zamanda radikal degerlerin savunucusu bir kusak olarak tespit edilmistir. (Textile
Consumer vol.35 spring) Bu kusagin donemine bakildiginda; ¢esitli ekonomik krizler ve
sosyal sancilar donemi oldugu gozlenmekte ve bu donemde dogduklar: i¢in dogduklarn
i¢in “kayip kusak” olarak da adlandirilmaktadirlar. Ornegin X kusagindan onceki ve
19501 yillardan sonra artan dogum oranlar1 sonucu ortaya ¢ikan 'Baby Boomers'larin
refah diizeyi yliksekti. Tembel, isten kaytaran, sorumluluktan kacan kisiler olarak

tanimlanmakta; aile degerleri ve is diinyasi i¢in sorun teskil etmekteydiler.

Alman sosyolog Georg Simmel bir toplu tasima aracinda gozlemledigi 2 genc
i¢in su teshisi koymustur: “Insanlik tarihinde ilk kez iki insan yan yana bu kadar yakin
oturup, bedenlerine dokunduklar1 halde saatlerce birbirleriyle konusmadan yolculuk

yapryorlar; X Kusagi. Bu yalnizliga nicedir asinayiz.” (Diindar, 1999)

Bir Onceki neslin “Omiir boyu calisma” ve “markalara baglilhik” kavramlan da
artik gerilerde kalmaktadir. Yeni neslin ise bakis acisi, kendi kisiligini yansitmak ve
yasamini siirdiirecek bir gelir elde etmekten ibaret olmaktadir. Bu kusak bilgisini en 1yi
degerlendirecek organizasyonlarda yer almak ve kendisini olabildigince dzgiir hissetmek

istemektedir. (http://www.capital.com.tr/haber.aspx7THBR_KOD=3559)
2.1.3. Y Kusagi

Y kusagi 1977-1994 aras1 dogan nesli kapsamaktadir. Y kusagina “next” ya da
“Echo Boomers” adlar1 da verilmektedir. Y kusagi mensuplarnin en biiyiik 6zelligi,
Baby Boomer’lerden veya X kusagindan diinyaya gelmeleridir. Y kusagi X kusagindan
cok farkli degildir. X kusagindakiler, Y kusagin biiyiikk kardesleri gibidirler.
Karakteristik Ozelliklerine bakildiginda ozgiirlik ve teknoloji tutkulart en Onemli

ozellikleridir. (Hacker, 2008)
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Y kusaginin sabretmeyi ve beklemeyi bilmemektedir. Varlikla biiyiiyen Y kusagi
fazla sabirli olamamaktadir c¢iinkii yoklugu neredeyse hi¢ yasamamistir. Bu da Y

kusaginin en biiyiik dezavantaji olarak goze carpmaktadir.

Y kusagi cocuklarinin en sadik takipgisi reklam diinyasidir. Ciinkii bu ¢ocuklar
ve ergenler kelimenin tam anlamiyla tiiketici ruhuna sahiptirler. Ozellikle kazanmadan
harcadiklan i¢in, tam bir aligveris gurusu olma Ozelligine sahiptirler. Bir de marka
tutkusu isin i¢ine eklenince, tiim diinyanm merkezine kendilerini yerlestirebilirler. Hatta,
onlarin boyle yetismesine imkin saglayan ailelerini dahi bu yonde etkileyip
yonlendirmeyi basarabilmektedirler.(Sirim, 2006) Bireysel talepleri sinir tanimamaktadir
ve bu talebi fark eden lireticiler hedefe ulagsmaktadirlar. Mesela bilgisayarlar1 gri kutular
olmaktan c¢ikarip, dekorasyon malzemesi haline getiren Mac Apple gibi... Siyah cagn
cihazlarinin boyaninca genclerin vazgecilmez ‘‘cool” donanimi haline gelmesi gibi...

(Holtzhausen, 2006)

Y kusagi, kendinden sonra gelecek olan Z ile akrabalik baglarina sahip olacagi
i¢in ilging bir bag kurarlar. Ciinkii Y kusagindakiler, Z kusagindakilerin anne ve babalari
olacaklardir. Yapilan arastirmalarda Y kusagi, teknoloji ile dost bir kusak olarak
tanimlanmaktadir. X kusagindakilere gore Y kusagindakilerin daha bireysel ve sonug
odakli olduklarini sdylemek miimkiindiir. Bu kusak i¢inden “bobos” adi verilen bir
segmentin de ¢iktig1 goriilmektedir. Bobos’lar radikal degerlerin savunucusu X kusagi
ile 8017 yillarm girisimci burjuvalart karigimi  bir segment olarak karsimiza
c¢ikmaktadirlar. (Tuna, 2002)

2.14. BB, X Ve Y Kusaklarmn Kisilik ve Davramslar1 Yoniinden
Karsilastirilmasi

Farkli kusaklardan meydana gelmis bir toplulukta bireylerin hangi kusaga ait
olduklarimi anlamak i¢in niifus clizdanlarina bakmak gibi bir gereklilik yoktur, ¢iinkii her
bir kusak farkli kisilik ve davranis sergilemektedir.

BB’ler cok duygusallardir, genellikle aileleriyle otururlar, idealist, rekabetci,

uzman, imkénlart dogru degerlendirerek basartya ulasmis, sadik ve saglam karakterli
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kisilerdir. Geleneklerine ve Kkiiltiirlerine baghdirlar. Ekonomik sikintilar1 yasamis

kendilerini siirekli sikintiya sokarak bir seyleri elde etmislerdir.

X kusaginin en belirgin karakter Ozellikleri ise sadakatsiz olmalandir.
Bagkalarina kars1 degil, fakat kendilerine kars1 sadiktir. Uzun siire belli bir konu
lizerinde dikkatlerini toplayamazlar; dikkatsiz ve bagimsizdirlar. flag bagimliligiyla ve
AIDS’le tanisan ilk kusaktirlar. Seks ozgiirliigii, kontrol edilemeyen siddetle, egitimsel
problemlerle, diinya ve c¢evre sorunlarinin en yakin gorgii taniklandirlar. X kusagi
genellikle vejetaryendirler. Kendi 6z benliklerine dzgiir ruhlarina yogunlagmislardir. Bu
kusak gelecek kusaklara nazaran daha az dovme ve piercing goriilmektedir. BB’lerle
mukayese edildiginde tembeldirler. Teknoloji bu kusak siirecinde yayginlasmis ve

vazgecilemez bir boyut almistir.

Y Kusagi i¢in 6zgiirliikk ve esneklik yasam felsefesi olmustur. Siiphecidirler. Y
kusagi politik bir ortamda yetismistir. Y Kusagi i¢in; alkol, hap, kutsal seylere karsi
saygisizlik, ahlaksiz ve uygunsuz TV programlari, dini topluluklara katilmamak, asabi
davranislar, AIDS, erken hamilelik, baslica unsurlardir. Y kusagi kendine miinhasir ve
bencildirler. Bu bencillikleri beraberinde yalmizlik duygusunu da getirmektedir.
Goniillidiirler, cogunlukla onceki kusaklardan elde ettikleri miraslar dogrultusunda
yasamlarin1 idame ettirirler, ger¢ekten kacan bir tavirlant vardir, farkliliklar1 kolay kabul
ederler. Bagimsiz, idealist, sosyal bilincleri yiiksek kisilerdir. Y kusagi, X kusag gibi
aglayan degil basariya ulasan bir kusak olacagimi savunur. Matematikleri ve yabanci
dilleri iyidir. Gezmeye Onem verirler. Okuma, yazma aligkanligi ve ilk yardim
konusunda bilgiye ihtiyaclar1 vardir. Bilgisayarlarla yetisen ilk kusaktir. Intemnet, cep
telefonlari, ¢cagr cihazlart yasam sekillerini olusturmustur. Bu teknolojileri kullanarak
daha da gelistirmislerdir. Hiz1 seven bir kusaktir, sabirsizlardir. Hayat1 o kadar acelesi

varmis gibi yasamaktadirlar ki; gazete okuyuslar: bile sabirsizca ve goz atarcasinadir.

Bu kusaklarin gosterdikleri karakter oOzellikleri duygusal zek&nin temellerini
olusturan karakter Ozeliklerinden ozgiirliik, sosyalite, tatmin olma, caliskanlik, hirs,

bencillik, acik sozliiliikk, duygusallik, elestirisellik, sadakat, inan¢, gelenek ve aileye
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baghlik diizeyinde mukayese edilebilir. Bu parametrelere gore asagidaki tabloyu

olusturabiliriz.

Bu tabloya gore Baby Boomers kusag: ile Y kusaginmn birbirine zit 6zellikler
gosterdigini soylemek miimkiin olacaktir. Y kusagr aileye ve geleneklere bagli olmayan,
sadakatsiz, duygusalliktan uzak gOriintiisii ve caligkan olmayan tavirlariyla Baby
Boomers kusagindan tamamen ayrilmaktadir. Baby Boomerslar ailelerine bagl,
muhafazakér, ¢aligkan, hirsli, duygusal ve sadakatli bir goriintiiye sahiptirler. X kusagi
ise dedeler ve torunlar arasinda, anne ve babalar olarak tam bir gecis kusagi 6zelliklerini

tagimaktadir. (Rodoplu, 2008)

Tablo 1. Kusaklarin Karakter Ozellikleri Arasmndaki Farkhhklar

KUSAKLAR
: Baby Boomers X y

KRITERLER BB Kusagi Kusagi
Ozgiirliik diizeyi Dengeli Dengeli | Cok Yiiksek
Sosyalite diizeyi Dengeli Dengeli Diisiik
Tatmin olma diizeyi Yiiksek Dengeli Diisiik
Calhskanhk diizeyi Cok Yiiksek Dengeli Diisiik
Hirs diizeyi Yiiksek Dengeli Diisiik
Bencillik diizeyi Diisiik Dengeli Cok Yiiksek
Acik sozliiliik diizeyi Dengeli Dengeli Cok Yiiksek
Duygusallik diizeyi Cok Yiiksek Dengeli Diisiik
Elestirme diizeyi Diisiik Dengeli Yiiksek
Sadakat diizeyi Cok Yiiksek Dengeli Cok Diisiik
Inanc diizeyi Yiiksek Dengeli Cok Diisiik
Geleneklere baghhk Yiiksek Dengeli Cok Diisiik
Aileye baghhk diizeyi Cok Yiiksek Dengeli Diisiik

Bilgiye ulasmak ve bilgiyi ulastirmak icin kendi kendilerini tegvik ediyor
olmalari, elde edilen bilginin dagilmasini istemeleri, farkl kiiltiirlerle kolay ve saglikli
bir sekilde uyum saglayabilmeleri, esnek organizasyon yapisini benimsemis olmalari,
teknolojik birikimin olmasindan dolayr yeni kusaklarin yaraticiliga yatkin olmalar

anlamina gelmektedir. (Rodoplu, 2008)
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Tablo 2. Kusaklarm Davrams Ozellikleri Arasindaki Farklihklar

BABY BOOMERS X KUSAGI Y KUSAGI
. . Mevcut birikimleri
Calismak i¢in yasamak Yasamak icin calismak tiiketerek yasamak
Sadece 15 odakli olmak (aligma ve sosyal yasam Sosyal yagama odaklilik

arasinda denge

Uzun siireli caligma

Sonug elde edilene kadar
calisma

Kisa siireli ¢caligma

Calismayla gecen zaman

Calisma ve bos zaman

Cogunlukla bos zaman

dengesi
Biirokratik kurallara Biurokratik kurallar Biurokratik kurallar1 kabul
uyma degistirme etmeme

Kiiciik isletmeler kurma
cabasi

Biiyiik isletmelere
uyumlagsma c¢abasi

Kiiciik isletmelerden nefret
etme

Cok calisip az tiiketme

Calistif1 kadar tikketmek

Az calisip ¢ok tiikketmek

Markay1 Onemsememe

Markayi tanima

Asirt marka bagimhilig

Gerekirse teknolojiden Teknolojiyle yasama Teknolojiden vazgecememe
yararlanma
. Dengeli duygusallik ve
Rasyonellik rasyonellik Pure duygusal
2.1.5.Yeni Kusaklar

2.1.5.1. Milenyum Kusag

Milenyum kusagi, 1994-2003 yillar1 arasinda meydana gelen kirilmalar nedeni

ile cok kiiciik bir ara kusak olarak tanimlanmaktadir. 1990'larin ortalarinda ortaya c¢ikan

internet'in bu kusak icin 6nemli bir gelisme oldugu tespit edilmis ve bu kusagin 6nemli

Olciide internetten etkilendigi belirlenmistir. Giiniimiiziin en yeni hedef kitlesi olduklar

icin egitimleri ve icinde yasadiklari sosyo-ekonomik dinamikler biiyiikk Onem

tasimaktadir. Oniimiizdeki yillarda milenyum etkisi azalacak ve yasadigimz yiizyil

kimse yeni bin yil diye algilamayacaktir. Bu gelismeler cercevesinde 21. yiizyilin

etkileri hissedilecek ve bu gelismeler gelecek kusaga yani Z kusagina aktarilacaktir.

(Berberoglu, 1999)
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2.1.5.2. Z Kusad

Bu kusagin dogum tarihi 2003 ve sonraki yillar olarak belirlenmektedir. Z
Kusaginin en iyi anlasabilecegi kusak ise Y Kusag: olacaktir. Bu kusagin en belirgin
ozellikleri; teknoloji ile ¢ok i¢ ice olmalari, daha yiiksek gelir diizeyine sahip olacaklari,
cografi simirlamalar1 olmamalari, kadin-erkek sosyal rollerindeki degisim, bireysellik ve
yalniz yasam olasilig1 olarak sayilabilir. Z kusaginin, yaraticilik ve yenilikten zevk alan
ve ayni zamanda giiven arayan bir kusak olacag diisiiniilmektedir.

Z Kusagmmmm olumlu yonlerine baktigimizda sunlart siralamak
miimkiindiir: 1) mevcut imkanlar goz oniine alindiginda daha iy1 bir egitim alacaklar
kacmilmaz bir gercektir, ii) bagimsiz ve bireysel yasamlarindan dolay1 yaraticilik
ozellikleri gelisme egilimi gostermektedir, ii1) bu kusak aracilig: ile nesiller arasi farklar
azalacaktir, iv) sosyal ve iletisime acik olmalart nedeniyle aralarinda kolay iletisim
saglanabilecektir, v) komplekssiz olduklarindan dolayr kendilerini ifade etmeleri
kolaylasacaktir.

Z Kusaginin olumsuz oOzelliklerini ise su sekilde Ozetleyebiliriz; 1) kalifiye
ozelliklere sahip olacaklarindan dolay: standart isleri yaptirmak zorlasacaktir, i) azimli
ve hirsli olmamalart kriz donemlerini olumsuz etkileyecektir, iii) bireyler her seyi

kisisellestirmek isteyeceklerinden zengin ile fakir arasindaki fark acilacaktir.

2.2, Tiirkiye’de kusaklar

Tiirkiye'nin niifus yapisina iliskin verilere géz atildiginda ortaya ilgin¢ sonuglar
cikmaktadir. 2007 yilindaki sayima gore Tiirkiye niifusunun yaris1 28 yasin altindadir.
35 yas altindaki niifus ise iilkenin yiizde 70'ine karsilik gelmektedir. Yani Tiirkiye'nin
biiyiik cogunlugunu 12 Eyliil darbesinin ardindan yetisen nesil olusturmaktadir. Ama
yakindan bakildiginda bu kesimin bir¢ok sorunla bogustugu da goriilmektedir. Birlesmis
Milletler Kalkinma Programi'nin (UNDP) bu yil yayimladigi "Tiirkiye'de Genclik™
baghkli Insani Gelisme Raporu, genglerin yaklasik yiizde 40'inm atil durumda

bulundugunu ortaya koymaktadir.
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Rapora gore Tiirkiye'de 15-24 yaslar1 arasindaki yaklasik 12 milyon geng, is,
mezuniyet, kimlik olusturmak, kendi ayaklari iizerinde durabilmek gibi sorunlarla
bogusmaktadir. Genglerin yiizde 40'lik boliimiinii olusturan 5 milyon Kkisi ise "ne ¢alisan
ne de okuyan" durumundadir. Raporda, bunlarin 3 milyonunu da "goriinmez genclik"
olarak nitelendirilmektedir. "Goriinmez genclik" tabiri, kayip nesil tartiymasinin son hali
olarak kabul edilebilir.

Bilgi Universitesinden Prof. Dr. Nurhan Yentiirk'iin calismast da 12 Eyliil
sonrast gencligin ekonomik hayattaki yerini ortaya koyar. 20-24 yas grubundaki gen¢
igsizlerin yiizde 18,5'ini iiniversite mezunlar olustururken, 20-29 yas grubundaki geng
kadinlarin tarim disinda sadece yiizde 251 isgiiciine katilmaktadir. (Aytulu, 2008)

Tiirkiye’de en belirgin kusak 68 kusagidir. Bu kusak bol paga pantolonlari, uzun
bakimsiz saglan ve tiiketime karsi olan duruslariyla bir doneme damga vurmustur. Kimi
hippi hayati yasiyordu, kimi diinyanmn sorunlarin1 ¢dzmeye c¢alistyordu. Hangi yolu
se¢mis olurlarsa olsunlar para kazanmay: ve kariyer sahibi olmayr reddetme ortak
noktasinda bulusuyorlard1. (Sirim, 2006)

‘“Bommer Kusag:’ ile ilgili olarak 16 iilkede bir arastirma yapilmis ve yapilan
arastirmanin Tiirkiye ayagini, Istanbul'da RI'ya (Research International) bagh galisan
Barem Research International sirketi gerceklestirmistir. Orta gelir diizeyinden, sehirli,
evli, bekar, torun sahibi, her meslekten toplam 48 kisiyle goriisiilmiistiir. Arastirmada
Tiirkiye'deki Boomer Kusagi'nin Avrupa ve Amerika'ya kiyasla tiim diinyadaki 1968
hareketlerinden ¢ok fazla etkilenmemis oldugu ortaya ¢ikmistir. Cocukluk ve genclik
donemlerinde ¢ok biiyiik yokluklar icinde yetisen, seker bulamayip cayr kuru iiziimle
igen, biiyiik abi ve ablalarinin giysileriyle biiyiiyen bu kusak, tiim yasadiklarinm iftiharla
anlatmaktadir. Yasam standartlarinin giderek diistiigiinii, iilkenin ekonomik ve politik
durumunun daha kotiilestigini diisiiniip, egitim sistemini acimasizca elestirirken, adalet
mekanizmasinin ¢oktiigiinii soyliiyerek bugtine oldukca kaygili bakmaktadirlar.

Bu kusagm bugiinkii yasami oldukca siradan goziikmektedir. Marjinal diisiince
ve davranislardan uzak, Genelde tutucu bir duruslart vardir. Kaygilarinin basinda
ekonomik durum gelmektedir. Gen¢ kusaga oranla ekonomik kaygilar1 daha fazladir.

Yaglhlikta bagkasinin bakimina muhta¢ olmadan yasamak en 6nemli isteklerinden biridir.
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En biiyiik hayalleri bir ‘ev sahibi’ olmaktir. Batililarda bdyle bir kaygt yok ciinkii yasam
standartlartyla orantili bir sekilde Tiirklerden daha Once bir ev ve otomobil sahibi
olabilmektedirler.

68 kusagmnin diinya anlayisina baktigimiz zaman bu kusagin insanlarmin i¢inde
bir inanmishk duygusu goze carpmaktadir. Hayata askla, sevgiyle bagli olmak,
yasadiklar1 hayati daha yasanilabilir, daha insancil bir hayat haline getirmek ic¢in
cabalamaktadirlar. Onlar i¢in para, gelecegini kurtarabilmek icin kariyer yapmak
anlamsizdir. Maddi seylere deger vermemektedirler.

Ayn1 arastirma Tiirkiye’deki yeni kusaklara iligkin sonuglarn da ortaya
koymustur. Eski kusaklardan farkli olarak geng¢ yetiskinlerin artik kahramanlar1 yoktur.
Film yildizlar1 ve siiperstarlar kahraman olarak anilmamaktadir. Popiiler kiiltiiriin
icinden gelen ‘‘idealize edilmis’’ tiplerden Ote, giinliikk hayatin kahramanlar1 onlar i¢in
daha onemlidir. Boomer'lar ise ideolojik ve siyasal diizeyde duygusal bir kusak oldugu
icin kahramanlarin1 sembollestirmislerdir. Belki film yildizlar1 onlar i¢in kahraman
olamamislar ama miizik gruplan ve sanat¢ilar arasinda onlarin idolleri vardir.

Geng yetiskinler daha Onceki kusaklar kadar idealist degildir. Diinyay1
degistirmek gibi bir kaygilari, kontrolleri disinda olan kosullar1 degistirmek admna
cabalar1 yoktur. Yeni kusaklar i¢in para, statii ve gii¢ on plandadir. Daha 1yi yasam
standartlarina kavugsmak i¢in gereken ekonomik gii¢ icin motive olmuslardir. Zenginlikle
olciilen bir basari istemektedirler. imaja ve statiiye fazla diiskiindiirler. Statii ve imaja
verdikleri onem en cok tiikketim aligkanliklarinda kendini gostermektedir. Bu kusak
titketim ekonomisinin en basarili dregi olarak tanimlanabilir. Neredeyse tiiketmek i¢in

yasayarak kisiliklerini tiikettikleri markalarla tanimlamaktadirlar. (Tekelioglu, 1997)

2.3. Kusaklarin Tiiketim Ahskanhklarinin Degerlendirilmesi Calismalar

Baby Boomers kusag iiyeleri kazandiklarindan daha az oranda tiiketmektedirler.
Geleceklerini garanti altina almak isteyerek, gelecege yonelik harcama egilimi
gosterirler. Tecriibe ettikleri, maksimum tatmini sagladiklari, giivendikleri markalan

tercih edip bu markalara sadik kalmaktadirlar. (Green, 2008)
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Y kusaginin tiiketim aligkanliklarina bakacak olursak, en belirgin 6zellikleri,
miisteri olarak ekonomik giicii daha erken ellerinde tutmalanidir. Yapilan arastirmalara
gore, her on Y kusagi temsilcisinden biri kendi kredi kartina sahip olmakta ve aligveris
kararlarin1 kendileri vermektedirler. Bu kusak mensuplart diger kusaklarla mukayese
edilemeyecek Olciide aligveris tutkunudurlar ve tiikketim toplumu olarak
tanimlanmaktadirlar. Marka tutkularinda X kusagi kadar bilin¢li degillerdir. Talebi fark
eden iireticiler de hedefe ulagsmak, genclerin tiiketim egilimlerini 6grenmek ve onlari
hedef pazar olarak belirlemek icin gerekli arastirma sonuclarini elde etmeye yonelik
calismalar siirdiirmektedirler.

Yapilan arastirmalara gore; X ve Y kusaklarinin varlig: tiiketici davranislarinda
da degisiklik gostermektedir. Geleneksel tiiketim aligkanhiklan artik yerini internet
tizerinden sanal aligverise birakmaktadir. Bir¢cok biiyiik marka, Y kusagina internet
izerinden ulasmak i¢in ¢alismalarini siirdiirmektedirler. Burada internet, hem bir reklam
ve tanitim araci olarak kullanilmakta hem de hedef kitleye aligveris yapilabilecek bir
ortam secenegini sunmaktadir. (Rodoplu, 2008)

Yapilan arastirmalarda, 2010 yilina kadar dort milyon yeni soforiin yetisecegi
konusunda sonuclara varan General Motors, otomobil tasarim ve teknolojisi konusunda
gelecegin tiiketicileri olacak olan ortaokul Ogrencilerine tasarimlar hakkinda fikir
danismaya baslamistir. (Berberoglu, 1999)

Garthner grubun Amerika’da gerceklestirdigi bir aragtirmanin (2000) sonuglarina
gore, katilimcilarin cogunlugunun internet baglantisina sahip oldugu tespit edilmistir. Y
kusag ile X kusagi ve patlama kusaginin karsilastirildigi bu arastirmada elde edilen bir
baska sonu¢ da, yash olan kusagin internetten aligveris orant %36°dir. Bu oran, Y
kusaginda sadece %26 seviyesinde bulunmustur.

Iki gurubun internet iizerinden aligveris aliskanliklarma bakildiginda, benzer
ozellikler sergilediklerine rastlanmaktadir. Kullanicilarin biiylik bir orami internet
tizerinden gergeklestirdikleri aligveristen memnun olduklarini belirtmektedirler. Yapilan
bu arastirmada varilan bir diger sonug¢ ise Y kusaginin diger kusaklara oranla marka

diiskiinliigliniin biraz daha fazla oldugudur. Bilindik markalar, internet aligverisi
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sirasinda da on plana ¢ikmakta ve tiiketicinin giivenle aligveris yapmasma neden
olmaktadir.

Y kusaginin ahigveris aligkanliklan diger kusaklarla karsilastirildiginda ise, bu
kusaktakilerin, internetten aligveris yapmayi telefonla siparis vermeye tercih ettikleri
sonucu ¢ikmaktadir. Bu kusaktakiler, aligveriste internet kullanimini tercih etmelerine
ragmen giivenli bir ortamda bilgilerini paylastiklann  konusunda  kontrolli
davranmaktadirlar. (Holtzhausen,2006)

Tiiketicileri kusaklara ayirmak, aligveris acisindan farkli ortak ozellikte olan
gruplart anlayabilmek acisindan Onemlidir. Tiketicilerin yasamlarn yaslarina gore
degisir. Universiteye giderken, aile kurarken ye da emeklilikteki yasam degisiklikleri,
tilkketicilerin kiyafet aligveris aligkanliklarimi etkiler. Aligveris aligkanliklarindaki bazi
degisiklikler (aligverise olan ilginin azalmasi ya da kiyafet harcamalarinin azalmasi
gibi), tiiketicinin yas1 ile siki iliski i¢indedir. Bununla birlikte, diger davranigsal
degisiklikler bireysel ortam tarafindan sekillendirilmektedir ve kusaklarda ortak 6zellik
olma egilimindedirler (elektronik esya aligverislerinin artmasi ya da deflasyona tepki
olarak kiyafet aligverislerinin artmasi gibi). Textile Consumer dergisinin 35. sayist,
“Kusak Analizi: Tiiketici Ahskanliklarina Bir Bakis” bashig ile cikmustir. Ug kusagin (X
kusagi, Baby Boomers ve Sessiz kusak) kiyafet aligverisi aliskanliklarin 10 y1l 6ncesine
gore nasil degistigi karsilastirmaya odaklanmistir. Caligsmanin sonucglarina gore, 1995
yilinda X kusagindakilerin %53’ii kiyafet aligverisi yapmayi severken, bu oran 2004
yilinda %42’ye gerilemistir. Baby Boomers ve sessiz kusakta da aym egilim vardir.
2004 yilinda bu gruplarin sadece %31 ve %28’1 “kiyafet aligverisi yapmay1 seviyor”’
olarak bulunmuslardir. Tarihsel olarak, aligverisi sevme yas arttikca azalmaktadir.
Calismanin sonucunda ulasilan bir diger bulgu da, tiiketicilerin gelirlerinin biiyiik bir
kismin1 kiyafet disinda baska iiriin ve hizmetlere harcadiklarnidir. 2004 yilinda
titketicilerin kiyafet icin yaptiklart harcamalar, toplam harcamalarinin i¢inde sadece %4
olarak bulunmustur. Ankete katilanlara aligveris i¢in neyi tercih ettikleri soruldugunda,
X kusag1 ve Baby Boomers kusagindakilerin ¢ogu elektronik ve manav aligverisini
tercih ettiklerini belirtmislerdir. Aligveris tercihleri kiyafetten yana olan kusak ise sessiz

kusak olarak bulunmustur. Ayrica tiim kusaklar kiyafet aligverislerini biiyiik perakendeci
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magazalardan yapmayi tercih etmektedirler. Ancak kritik olan, tiim kusaklarin kiyafete

olan ilgilerinin ge¢cmise gore azalmis olmasidir.
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UCUNCU BOLUM
KUSAK ANALIZi YARDIMIYLA TUKETiCi ALGILARININ
TESPITi: TURK OTOMOTIV SEKTORU UZERINE BiR
UYGULAMA

Otomotiv sektorii genel olarak, karayolu tasit araglart (binek otomobil, otobiis,
minibiis, midibiis, ¢ekici, kamyon, traktor vb.) ve bu araclarin iiretiminde kullanilan

parcalar1 imal eden bir sanayi dali olarak tanimlanmaktadir.

Otomotiv sanayisi, tiim sanayilesmis iilkelerde ekonominin lokomotifi olarak
kabul edilmektedir. Bunun sebebi, diger sanayi dallar1 ve ekonominin diger sektorleri ile
cok yakindan iligkili olmasidir. Otomotiv sanayi; demir-celik, petro-kimya ve lastik gibi
temel sanayi dallarinda baslica alict konumundadir. Ayrica, turizm, altyapi, ingaat, tartm
ve ulastirma gibi cesitli sektorlerin ihtiya¢ duyduklan bir¢ok motorlu ara¢ otomotiv
sektorii tarafindan saglanmaktadir. Bu sektorde meydana gelen degismeler ekonomiyi
onemli derecede etkilemektedir. Bircok sektoriin siiriikleyicisi olan bu sektorde, son
yillarda artan rekabet, degisen pazar ve kiiresellesme nedeniyle gerceklesen sirketler
aras1 birlegsmeler ve satin almalar sonucunda iiretici firmalarin sayisinin giderek azaldig:
gozlemlenmektedir. Giiniimiizde 20 civarinda firma, diinya otomotiv sanayinin ve

pazarinin % 90’1ndan fazlasina hakim konumdadir (Gorener, 2007).

Tiirkiye’de otomotiv sektorii; yarattigi katma deger, istihdama katkisi, vergi
gelirleri ve bircok sektorde talep yaratict durumu ile ekonomik agidan biiylik 6nem
tasimaktadir. Ayrica sektor, gelismis teknolojilerin ililkemize transferinde de énemli rol

oynamaktadir.

Calismanin bu boliimiinde, Diinya’da ve Tiirkiye’de otomotiv sanayinin genel
yapisina kisaca deginildikten sonra, kusak analizi yardimiyla tiiketicilerin otomobiller

tizerindeki algilarinin tespiti yapilacaktir.
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1. DUNYA’DA VE TURKIYE’DE OTOMOTIV SANAYIiSIiNiN GENEL YAPISI
1.1. Diinya Otomotiv Sanayisi

Otomotiv sanayisi, Almanya ve Fransa’nin Onciiliigiinde Avrupa’da dogmus,
1900°1ii yillardan itibaren, once ABD’de daha sonra Avrupa’da seri iiretime gegilmistir.
1960’11 yillarda ise Japonya iiretimde gosterdigi basari sayesinde énemli dl¢iide ihracat
yapar duruma gelmistir. Otomotiv sektorii 1979°daki ikinci petrol sokunu izleyen
resesyon ortaminin olumsuz etkilerini dort yil1 askin bir siirede atabilmis, diinya motorlu
tasit diretimi 1979°da 41,6 milyon adet iken, 1982°’de 36,1 milyon adete diigmiistiir.
1980’lerin 1lk yillarindaki bu azalma Kuzey Amerika’da daha ciddi boyutlara ulagmistir
(Bedir, 2002; Tirkiye Vakiflar Bankasi, 2003).

Diinya’da motorlu arag iiretiminin son yillar itibariyle gelisimi ele alindiginda,
kesinlesen OICA (Organisation Internationale des Constructeurs d’Automobiles)
verilerine gore; 2007 yilinda toplam motorlu ara¢ iiretimi, 2006 yilina gore %S5.,4
oraninda artarak 73 milyon adede yiikselmistir. Tablo 1, bolgelere gore Diinya otomotiv
tiretimini gostermektedir. Tablo 1’e gore; 2007 yili motorlu arag tiretimi AB-27’de 2006
yilina gore %5,3 oraninda artarak 19,6 milyon adet olmus ve AB’nin Diinya otomotiv
tiretimindeki pay1 %27 diizeyinde gergeklesmistir. AB-Yeni iiyeler’in 2007 yil1 otomotiv
tretimi 2006 yilina gore %25,2 gibi O6nemli bir oranda artarak 2,9 milyon adede

yiikselmistir.

NAFTA Bolgesi 15,5 milyon adetlik iiretimi ile Diinya tiretiminden %?21°lik bir
pay almistir. NAFTA Bolgesinde iiretim bir onceki yila oranla %2,9 azalirken, G.
Amerika’da %15,5 oraninda artmistir. Dogu Avrupa iilkelerindeki iiretim %13’liik artis
ile 2 milyon adede, Asya-Pasifik Bolgesi’'nde ise %8,5°1ik artis ile 30,6 milyon adet
diizeyine ulagmistir. Japonya’da iiretim %1, Cin’de %?22, Hindistan’da ise %144
oraninda artmigtir. Bu bolge, toplam Diinya iiretimi i¢inde %42’lik pay ile ilk sirada yer

almaktadir.
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Tablo 3. Bolgelere Gore Diinya Otomotiv Uretimi

Otomotiv Uretimi (x 1000)

Bolge/Ulke 2006 | 2007 | Degisim (%)
Avrupa 21.396 | 22.754 6,3
AB-15 16.284 | 16.702 2,6
AB-Yeni Uyeler 2392 | 2.995 25,7
AB-27 18.676 | 19.670 53
D. Avrupa 1.732 | 1958 13,0
Tiirkiye 988 | 1.099 112
Amerika 19.099 | 19.138 0.2
NAFTA 15909 | 15454 -2.9
G. Amerika 3.190 | 3.684 15,5
Asya-Pasifik 28.268 | 30.672 8,5
Japonya 11484 | 11.596 1,0
Cin 7278 | 8.892 22,0
Hindistan 2017 | 2307 144
G. Kore 3.840 | 4.086 6.4
Tayland 1.194 | 1.238 3,7
Iran 905 997 10,2
Diger Asya Ulkeleri | 1.550 | 1.566 1,0
Diger Diinya Ulkeleri 571 538 -5,8
TOPLAM 69.334 | 73.102 54

Kaynak: OICA, Subat, 2008

Tablo 4, bolgelere gore Diinya otomobil liretimini dzetlemektedir. Tabloya gore,
2007 yilinda Diinya otomobil iiretiminin %6,1 artarak 53 milyon adede yiikseldigini
gormekteyiz. AB—27 iilke’nin otomobil iiretimindeki artis %35,5 iken, AB-Yeni liyeler’in
tiretimdeki artis %26,7 diizeyinde gergceklesmistir. Dogu Avrupa iilkelerindeki otomobil

tiretimi ise %12,8 oraninda artarak 1,5 milyon adede yiikselmistir.

NAFTA Bolgesi’nde otomobil iiretimi %6,1 azalirken, Giliney Amerika’da %16,8
oraninda artmistir. 2007 yilinda Asya-Pasifik Bolgesi, 24,2 milyon adetlik otomobil
tiretimi ile Diinya otomobil iiretiminden %46 pay almistir. Toplam iiretimde oldugu gibi,

Asya Pasifik Bolgesinde en biiyiik artis %21,9 ile Cin’de gerceklesmistir.
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Tablo 4. Bolgelere Gore Diinya Otomobil Uretimi

Otomobil Uretimi (x 1000)

Bolge/Ulke 2006 | 2007 | Degisim (%)
Avrupa 18.104 | 19.251 6,3
AB-15 13.943 | 14.225 2,0
AB-Yeni Uyeler 2255 | 2.857 26,7

AB-27 16.198 | 17.082
D. Avrupa 1.360 | 1.534 12,8
Tiirkiye 546 635 16,3
Amerika 9332 | 9325 -0,1
NAFTA 6.892 | 6475 -6,1
G. Amerika 2440 | 2.850 16,8
Asya-Pasifik 22.206 | 24.159 8,8
Japonya 9.755 | 9.945 1,9
Cin 5.233 | 6.381 219
Hindistan 1,473 1.708 16,0
G. Kore 3489 | 3.723 6,7
Tayland 299 309 33
Iran 800 882 10,3
Diger Asya Ulkeleri | 1.157 | 1211 4,7
Diger Diinya Ulkeleri 340 307 -9,7
TOPLAM 49.982 | 53.042 6,1

Kaynak: OICA, Subat, 2008

2007 yili diinya motorlu tasit araci iiretiminde, Japonya 11,6 milyon adetlik
tiretimi ile birinci sirada yer alirken, ikinci sirada 10,8 milyon adetlik tiretimi ile ABD ve
liciincii sirada ise 8,9 milyon adetlik iiretimi ile Cin’in bulundugu goriilmektedir. 2007
yili Diinya siralamasi, 2006 yili ile kiyasladigimizda, ilk ii¢ sira degismemistir. Buna
ragmen, 2006 yilinda onuncu sirada yer alan Meksika ile on birinci siradaki Hindistan,
on dordiincii siradaki Tayland ile on beginci siradaki italya, 2007 yili siralamasinda yer
degistirmislerdir. Ayrica, 2006 yili siralamasinda on dokuzuncu olan Iran, nemli bir
hamle yaparak, 2007 yil1 itibariyle, Belgika ve Cek Cumhuriyeti’ni geride birakarak,
Tiirkiye’nin hemen arkasinda on yedinci sirada yer almistir. Sekil 1, 2007 yilinda

tilkelere gore motorlu arag tiretimini gostermektedir.
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Sekil 1. Ulkelere Gore Motorlu Arac Uretimi (2007 Yih) Kaynak: OICA, Subat, 2008

Tiirkiye, Diinya tiretiminde 1.099 bin adet ile Belcika, Cek Cumhuriyeti, Iran ve
Polonya’nin 6niinde, on altinca sirada bulunmaktadir. Tiirkiye’nin 2006 yilinda motorlu

tasit araci iiretiminde diinya siralamasindaki yerini korumustur.

2007 yil1 itibariyle, AB-27 i¢inde, toplam motorlu tasit araci iiretiminde besinci
ve kamyon {iiretiminde yedinci sirada, otomobil iiretiminde dokuz, hafif ticari arag
tretiminde ise ikinci sirada bulunan Tiirkiye, otobiis iiretiminde ilk sirada yer
almaktadir. Bu duruma gore, Tiirkiye 2007 yili toplam tasit araci iiretiminde, diinyadaki

stralamasinda, 2006 yilina gore bir sira yiikselmistir.

Diinya motorlu ara¢ iiretimine lretici firmalar acisindan bakildiginda ise ilk 5
sira sOyle olusmaktadir: General Motors (Opel-Vauxhall-Daewoo), Toyota, Ford
(Jaguar-Volvo), Wolkswagen Group, Daimler Chrysler (OICA, 2005).
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2006 yilinda oldugu gibi, 2007 yili da diinya otomotiv talebinin arttig1 bir yil
olmustur. Toplam pazar hacmi %4,2 oraninda artarak 71,6 milyon adete yiikselmistir.
Amerika pazar1 %0,5’lik artis ile 22,8 milyon adete, Avrupa pazar ise %3,7 biiyliyerek
22,3 milyon adete ulagsmistir. AB-27’de pazar 1,6 oraninda biiyiirken, Dogu Avrupa
tilkelerinde otomotiv pazarinda artis oram1 %23,3 gibi cok daha yiiksek bir diizeyde
gerceklesmistir. 2007 yilinda Japon pazarindaki %3,3’liik daralmaya ragmen, Cin’deki
%21,1 Hindistan’daki %11 ve G. Kore’deki %59 oranlarindaki biiylime sayesinde
Asya-Pasifik bolgesinde toplam pazar, %9,1 oraninda biiylimiistiir. Tablo 5, bolgelere

gore otomotiv pazarindaki durumu 6zetlemektedir.

Tablo 5. Bolgelere Gore Otomotiv Pazari

Otomotiv Uretimi (x 1000)

Bolge/Ulke 2006 | 2007 | Degisim (%)
Avrupa 21.518 | 22.306 3,7
AB-15 16.641 | 16.689 0,3
AB-Yeni Uyeler 1.687 | 1932 14,5
AB-27 18.328 | 18.621 53
D. Avrupa 2075 | 2.559 23,3
Tiirkiye 669 641 4,2
Amerika 22.657 | 22.777 05
NAFTA 19.929 | 19.468 -2,3
G. Amerika 2.728 | 3.309 21,3
Asya-Pasifik 18.075 | 19.722 9,1
Japonya 5.680 | 5492 -3.3
Cin 7.339 | 8.885 21,1
Hindistan 1.815 | 2014 11,0
G. Kore 1.187 | 1.257 59
Tayland 723 686 -5,1
Diger Asya Ulkeleri | 1.331 | 1.388 43
Diger Diinya Ulkeleri | 6.416 | 6.777 5,6
TOPLAM 68.666 | 71.582 4.2

Kaynak: OSD, 2008.

1.2. Tiirkiye Otomotiv Sanayi

Tiirkiye’de otomotiv sektorii tiretime 1950’lerin ortalarinda baslamis ve tiretim
1960’larin ortalarindan itibaren hiz kazanmistir. 1950’11 yillarda bazi prototip araclarin
tiretilmesinden sonra ilk montaj hatt1 1954’°te silahli kuvvetlere jip ve kamyonet temini

i¢in kurulmus, 1955’°te kamyon ve 1963’te otobiis montajma baslanmis, takip eden ii¢ y1l
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icinde de binek otomobil iireten montaj fabrikalart (Tofas-Fiat, Oyak-Renault, Otosan-
Ford) imalata gecmistir. 1966°da ise otomotiv sanayi kendi modellerinin montajma
baslanus ve Otosan tarafindan o donemlerin otomobili Anadol iiretilmistir. Iki biiyiik
otomobil iireticisi Tofas ve Oyak-Renault, Italyan ve Fransiz lisanslariyla 1971°de

imalat hatlarin1 kurmusglardir (Tiirkiye Vakiflar Bankasi, 2003).
1.2.1. Pazar

2006 yilinda 2005’e gore %12 oraninda daralan otomotiv pazari, 2007 yilinda da
%4,2 oraninda daralarak 641 bin adet diizeyine gerilemistir. Toplam pazarda ithalatin

pay1, 2006 yilinda %57 iken, 2007 yilinda %56 diizeyine gerilemistir.

Tablo 6. Tiirkiye’de Otomotiv Pazari (1997-2007)

Toplam Ithalat Ithalat Pay1 (%)
1997 525.242 210.035 40
1998 486.126 183.829 38
1999 407.284 175.497 43
2000 660.077 342.174 52
2001 195.426 94.211 48
2002 175.046 83.291 48
2003 400.711 223.224 56
2004 745812 432.293 58
2005 763.186 438.114 57
2006 669.604 384.174 57
2007 641.315 359.089 56

Kaynak: OSD, 2008.

2007 yilinda Tiirkiye’de otomobil pazarmin durumuna bakacak olursak, pazarin
2006 yilma gore %4,2 oraninda daralarak 357 bin adet diizeyinde gerceklestigini
goriirtiz. 2006 yilinda oldugu gibi 2007 yilinda da EURO degerinin enflasyon degerinin
altinda gerceklesmesiyle ithal otomobillerin cazibesini devam ettirmis olmasi, pazarin

966’ s1n1n ithal {iriinlerden olugsmasina neden olmustur.
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Tablo 7. Tiirkiye’de Otomobil Pazari (1997-2007)

Yerli ithal Toplam ithalat Payi1 (%)
1997 219.810 125.025 344.835 36
1998 204.054 111.536 315.590 35
1999 157.452 131.215 288.667 45
2000 207.739 258.987 466.726 55
2001 59.179 72.259 131.438 55
2002 35.519 55.096 90.615 61
2003 73.267 153.769 227.036 68
2004 139.541 311.668 451.209 69
2005 136.708 301.889 438.597 69
2006 117.725 255.494 373.219 68
2007 120.740 236.725 357.465 66

Kaynak: OSD, 2008.

Sekil 2, Tiirkiye’de otomobil pazarinin durumunu daha net gormemizi

saglayacaktir.
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Sekil 2. Tiirkiye’de Otomobil Pazari (1997-2007) Kaynak: OSD, 2008.
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1.2.2. Uretim

Uretim, i¢c pazardaki diisiise ragmen, ihracattaki artisin destedi ile artisini
sirdiirdii. Toplam tasit araci tiretimi, 2006 yilina gére %11,3 artarak 1,1 milyon adet
oldu. Bu deger, son 10 yilin en yiiksek iiretimi olarak goze carpmaktadir. 2007 yilinda

otomobil iiretiminin %16,3 artarak 635 bin adet diizeyine yiikseldigi goriilmektedir.

1.300
e (it o bl st Toyplam
1.200 4 1.099
988 _A~
879
200 823 ~
G004
3004
]

18997 1338 1399 2000 20M 2002 2003 2004 2005 2008 207

Sekil 3. Tiirkiye’de Toplam Otomotiv ve Otomobil Uretimi (x 1000) Kaynak: OSD,
2008.

2007 yilinda iiretim, biiyiik kamyonda %14, kiiciik kamyonda %35 oraninda
azalirken, otobiiste %15, midibiiste %13, minibiiste ve kamyonette ise %6 oraninda artti.
2007 yilinda traktor tiretimi, 2006 yilina gore %14 azalarak 34 bin adet oldu. 2007
yilinda 7 bin adetlik otobiis iiretimi gerceklesti, bu deger ile son 12 yilin en yiiksek
degerine ulasildi. Biiyiilk kamyon iiretimi, 2006 yilina gore diigmesine ragmen 28 bin
adet ile 2006 yilindan sonra, son 12 yilin en yiiksek degeridir. 2006 yilinda ihracatin
tiretim i¢indeki oran1 %69 iken bu oran 2007 yilinda %73 e yiikseldi.
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1.2.3. ihracat

Uludag Ihracatg1 Birlikleri verilerine gore, 2007 yilinda sanayinin ihracati gegen
yila gore %34 artisla 19,2 milyar ABD dolarini gecti. Tiirkiye ihracatinda birinci sirada
yer alan sanayinin, toplam ihracattaki payr %20,1 olmustur. fhracat Genel Miidiirliigii
verilerine gore ise 2007 yilinda tasit araclar1 ve yan sanayi sektorii ihracati bir 6nceki
yila gore %37,1 oraninda artisla 21,3 milyar dolara ulasmistir. Sektoriin toplam

thracatimizdaki pay1 ise %?20,1 olmustur (IGM, 2008).

Tablo 8. Otomotiv Sanayi Uretimi ve ihracati (1997-2007)

Uretim Ihracat Thracat Pay1 (%)
1997 399.923 31.174 8
1998 405.001 37.926 9
1999 325.291 92.051 28
2000 468.381 104.744 22
2001 285.737 202.158 71
2002 357.405 261.934 73
2003 563.450 358.745 64
2004 864.073 518.595 60
2005 915.998 561.078 61
2006 1.026.427 706.402 69
2007 1.132.932 829.879 73

Kaynak: OSD, 2008.

Tiirkiye’nin 2007 yilinda toplam tasit araci ihracati ise, %18 artarak 820 bin adet
oldu. 2007 yilinda otomobil ihracat1 %17 artisla 504 bine, ticari arag¢ ihracat1 %19 artisla
316 bine yiikseldi, traktor ihracati ise %2 azalarak 10 bin adede geriledi. Toplam
tiretimin %73’ thra¢ edilmistir. 2007 yilinda ana sanayi kalemlerinde en yiiksek ihracat
degeri, 6,9 milyar dolar ile binek otomobiller grubuna aittir. Binek otomobil grubu
kayitlarin gecen yilla karsilagtirnnldiginda miktar bazinda 430.420 adetten 504.353 adete
yiikseldigi tespit edilmistir. Yasanan bu artisin, Toyota Otomotiv San. Tiirkiye A.S.,
Oyak Renault A.S., Tofas Tiirk Otomotiv A.S. ve Ford A.S., Hyundai Assan Otomotiv
.San.ve Tic. A.S.’nin ihracat kayitlarindan kaynaklandig: belirlenmistir. Bu grupta en
fazla ihracat Fransa, italya, Almanya, Ispanya, Rusya Federasyonu, Romanya ve

Slovenya’ya yonelik olarak gerceklestirilmistir (IGM, 2008).



66

Thracatin iilkelere gore dagilimi incelendiginde geleneksel ihracat pazar yapisinin
devam etmekte oldugu Avrupa Birligi iilkelerine yonelik ihracatin ilk siralarda yer
aldig1, Almanya’ya ihracatin ilk sirada yer aldig1 ve Fransa ile Italya’nin onu takip ettigi
goriilmektedir. Almanya’ya yapilan ihracatin 2007 yilinda %47 diizeyinde arttig1
goriilmektedir. S6z konusu iilkeye yonelik, 2007 yilinda 3,1 milyar dolarlik ihracat
yapilmistir. Almanya’ya yonelik en biiyiik ihrag kalemi binek otomobilleridir (IGM,
2008).

Tablo 9. Tasit Araclar ihracati

Sektor 2004 2005 2006 2007 | 2007/2006 (%)
Otomobil 305.072 | 319.825 | 430.420 | 504.353 17
Ticari Araclar | 203.325 | 233.013 | 266.268 | 316.017 19
Tagit Araclar | 508.397 | 552.838 | 696.688 | 820.370 18
Traktor 10.198 8.240 9.714 9.509 -2
Toplam 518.595 | 561.078 | 706.402 | 829.879 17

Kaynak: OSD, 2008.

2. KUSAK ANALIZi YARDIMIYLA TUKETICI ALGILARININ TESPITi:
TURK OTOMOTIiV SEKTORU UZERINE BiR UYGULAMA

Calismanin bu boliimiinde, tiiketicilerin marka algilarinin ve tercihlerinin
kusaklar arasinda degisim gosterip gostermedigi; hangi faktorlerin, hangi yas gruplarinin

(kusaklarin) alg1 ve tercihleri iizerinde etkili oldugu belirlenecektir.

Arastirmanin ana kiitlesi; Mugla ili Merkez ilge’ye kayitl1 76.169 B smifi ehliyet
sahibi kisiden olugmaktadir. Anket, B simifi ehliyet sahibi tiiketiciler arasinda
yapilmistir.

Aragtirma verilerinin analizinde SPSS 15 (Statistical Package For Social Scients-
Sosyal Bilimciler Igin Istatistik Paketi) programi kullanilmistir. Uygulamada kullanilan
anket, 13 sorudan olugmaktadir. Anket formunda ilk 5 soru demografik 6zellikleri
belirlemek i¢in secenekli sorulardan olusturulmus, 10, 11, 12 ve 13. sorular kusaklar

arasinda marka algilarindaki farkliliklan tespit etmeye yonelik olarak olusturulmustur.
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2.1. Veri ve Yontem

Tiiketicilerin otomobil markas1 algilarinin kusaklar arasindaki fakliliginin tespiti
icin, Mugla iline kayith bulunan 76.169 adet B sinifi ehliyet sahibi baz alinarak, toplam
100 kisiye anket uygulanmistir. Orneklemin tespitinde asagidaki formiil (Baydur-Siislii,
2005: 64) kullanilmastir:

"= p(l=p)N
(N=Dghe+p-p)

2 .. . .. .. o .. 2
Op= Omeklem varyansini bulabilmek i¢in %95 giiven aralig1 i¢in 1.96 s =0.10,

buradan
2 2
O'p3 =(0.05)"=0.0025

p(1— p)N ~ 0.50(1—0.50)76169 _1904225 _
TN 2 _ .y (76169-1)0.0025+0.50(1—0.50)  190.445
(N l)o'p§+p(1 p)

Anket formuna son seklini vermeden 6nce anket formunu test etmek ve gerekli
goriilen soru degisiklikleri i¢in 30 kisi ile 6n anket yapilmistir. Toplam 100 kisiye
“uygun Ornekleme” yontemi ile anket uygulanmistir (Balci, 2004: 88). Bu 100 kisi ile

yiiz ylize goriisiilmiis ve anket sorularinin eksiksiz doldurulmasina ¢aligilmistir.

Uygulamada kullanilan anket, 13 ana soru bashgindan olusmaktadir. Anket
formunda ilk 9 soru demografik Ozellikleri ve otomobil sahipligi ile ilgili verileri
belirlemek icin olusturulmus, 10. soru katilimcilarin satin almayr diisiinebilecekleri
otomobilde aradiklar 6zellikleri belirlemeye yoneliktir. 11. soru akla gelen ilk markay:
belirlerken, 12. soru her kriter agisindan tercih edilen ilk ii¢ markayr belirlemeye
yoneliktir. 13. soruda ise her markanimn her kriter i¢cin degerlendirilmesi istenmistir. 8

kriter i¢in her markanin degerlendirilmesi 172 soru ile saglanacag: i¢in bu sorular bir
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tabloda tek soru bashg: altinda 13. soru olarak diizenlenmistir. Bunun sebebi 172
sorunun anket hazirlanmasinda meydana getirecegi maddi ve fiziksel zorluklardir. Cok
sayida sorunun, anket kdgidinin doldurulmasmi zorlastiracak kadar fazla sayida sayfa

olusturmasini engellemek i¢in bir tabloda toplamak ile ¢6ziim bulunmustur.

Anket uygulanan bireylerin %67’°si 18-31 yas araliginda (Y kusagi), %21°1 32—
42 yas araliginda (X kusagi) ve %12’si 43-58 yas araliginda (Baby Boomers) yer
almaktadir. Ankete katilanlarin %58’1 kadin, %42’si erkektir. Katilanlarin %36°s1 lise
mezunu iken, %56’s1 iiniversite ve iizeri egitim diizeyine sahiptirler. Bireylerin %58’1
10012000 YTL arasinda gelire sahipten, %21°1 2000 YTL iizerinde ve geriye kalan
%21°1 de 1000 YTL altinda aylik gelire sahiptir. Ankete katilanlarin %66’sinin arabasi

varken, %34 iiniin arabas1 yoktur.

2.2. Tahmin Sonuclan

Anketlerden elde edilen bilgiler, SPSS 15 istatistik paket programinda

degerlendirilmis ve tahmin sonuglart elde edilmistir.

2.2.1. Otomobil Seciminde Onem Verilen Faktor Bulgular

Asagida Tablo 10’da otomobil se¢iminde ©nem verilen faktorlerin frekans
dagilimlan ve yiizdeleri gosterilmektedir. Tablo’ya gore katilimcilarin %55°1 otomobil
satin alirken sectikleri markanin yabanci bir marka olmasina 6nem vermekteyken,
%19’u yerli olmasina ©Onem vermektedir. Yine katilmcilarin %34’ agisindan
markalarin reklam faaliyetleri satin almada 6nemsiz olarak bulunmaktayken, %45°1 bu
konuda kararsiz oldugunu bildirmistir. Anket sonuclarina gore katilimcilarin sadece
%21°1 agisindan markalarin akilda kalic1 reklamlarinin olmasi satin alma davraniglarinda
onem arz etmektedir. Anketlerden elde edilen bulgulara gore, bir markanin yedek parca
ve servis fiyatlarinin uygun olmasi, katilimeilarin %901 i¢in; dayanikli ve performansh
olmas1 %97’si i¢in; kalite/fiyat oraninin uygun olmasi ise %88’1 i¢in Onem tasimaktadir.
Analiz sonuclarma gore, bir markanin popiiler bir marka olmas: ya da akilda kalici
rekldmlarinin  olmas: gibi faktorler, satin alma davranisinda daha geri planda

kalmaktadirlar.
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Tablo 10. Otomobil Seciminde Onem Verilen Faktorlerin Frekanslar

Ne
Cok | o .| Onemli | o .| Cok
Onemsiz Onemsiz ) Ne Onemli Onemli Toplam
Onemsiz
o . |t 7 15 26 36 16 100
Y eniliklere liderlik etmesi % 7 15 26 36 16 100
Servis aginin yaygin f 0 11 9 33 47 100
olmasi % 0 11 9 33 47 100
R f 9 25 45 10 11 100
Reklam % 9 25 45 10 11 100
Prestii f 6 10 20 45 19 100
J % 6 10 20 45 19 100
Ik akla gelen marka f 14 25 26 23 12 100
olmasi % 14 25 26 23 12 100
. f 8 13 49 16 14 100
Popiilerlik % 8 13 49 16 14 100
Yerli mah olmasi f 23 25 33 17 2 100
% 23 25 33 17 2 100
. f 9 6 31 41 13 100
Ithal olmasi % 9 6 31 41 13 100
_— f 3 0 6 36 55 100
onto % 3 0 6 36 55 100
. f 3 0 0 16 81 100
Giivenlik % 3 0 0 16 81 100
Gériiniim f 3 2 4 35 56 100
% 3 2 4 35 56 100
e f 0 9 3 32 56 100
Kalite/fiyat orani % 0 9 3 D) 36 100
Performans f 3 3 12 27 55 100
% 3 3 12 27 55 100
f 3 0 0 22 75 100
Dayaniklilik % 3 0 0 22 75 100
Yedek parca ve servis f 0 4 7 15 75 100
fiyatlar Y% 0 4 7 15 75 100

2.2.2. Kriterlere Gore Tercih Edilen ilk U¢ Otomobil Bulgular

Tablo 11, belli kriterler acisindan tercih edilen ilk li¢ markayr gostermektedir.
Tablodaki kriterler acisindan en ¢ok tercih edilen markalar Mercedes, BMW ve Audi
olarak goriilmektedir. Mercedes, konfor, kalite, prestij ve dayaniklilik acisindan en fazla
tercih edilen markadir. Tiiketiciler agisindan en ekonomik goriilen otomobil markasi

Renault, en giivenli marka Volvo olarak bulunmustur.
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Tablo 11. Belli Kriterler Acisindan Tercih Edilen i1k U¢ Marka
1 2 3

Konfor Mercedes (%60) | BMW (%54) Audi (%36)
Giivenlik Volvo (%47) Mercedes (%46) | BMW-Audi (%22)
Goriiniim BMW (%38) BMW (%28) Audi (%24)

Kalite Mercedes (%57) | BMW (%37) BMW (%24)
Prestij Mercedes (%49) | BMW (%59) Audi (%30)
Ekonomi Renault (%30) Ford (%22) Hyundai (%21)
Performans | BMW (%39) BMW (%36) Audi (%29)
Dayamkhhk | Mercedes (%37) | Ford (%27) Mercedes (%37)

2.2.3. Kriterlere Gore Otomobil Markalarimin Degerlendirilme Bulgulan

Asagida Tablo 12 ve 13’de belirlenmis 21 markanin sekiz ayn kriter acisindan
degerlendirmesi verilmektedir. Tablo 12°daki veriler gostermektedir ki; konfor agisindan
markalar incelendiginde Mercedes (%97), BMW (%96), Audi (%95), Volvo (%89) ve
VW (%85) konforlu ve ¢ok konforlu olarak degerlendirilmistir. Dacia (%83), Fiat (%71),
Suzuki (%62), Kia (%60) ve Chevrolet (%59) icin ise belirtilen oranlarda konforsuz ve
cok konforsuz degerlendirmesi yapilmistir. Giivenlik kriteri ag¢isindan bakildiginda, en
giivenli markalar sirasiyla Audi, Mercedes, Volvo, BMW ve VW olarak bulunmustur.
Giivenlik acisindan en kotii olarak degerlendirilen markalar ile sirasiyla Dacia, Fiat ve
Hyundai’dir. BMW, Audi ve Mercedes, sirastyla en iyi dig goriiniime sahip olan
otomobiller; Dacia, Kia ve Hyundai ise en kotii goriiniimlii otomobil markalar olarak
degerlendirilmistir. Kalite dikkate alindiginda ise sirastyla Dacia, Kia ve Hyundai en
kalitesi markalar olarak nitelendirilirken; BMW, Mercedes, Audi ve VW en kaliteli
markalar olarak degerlendirilmistir. Son olarak, katilimcilar BMW, Mercedes, Audi ve
Volvo’yu prestiji en yiiksek markalar olarak se¢mislerdir. Dacia ise en prestijsiz marka

olarak belirlenmistir.



Tablo 12. Belli Kriterler Acisindan Tiim Markalarin Degerlendirmesi (%)

Konfor Giivenlik Goriiniim Kalite Prestij

1 [2 ]3[4 5 [1]2[3]4]5 1234512345123 ]4]s
Renault 714043110 3139|3226 10 | 36 | 46 | 8 2136|4913 2050 [35]12 1
Fiat 195229 244330 3 17 [ 36 | 48 153549 1 18] 44|38
Ford 22140 [32] 5] ;| 18]53[26] 2 1246 |31 8 115531 3| 5214032 5
Toyota T 114527 16| | |13 |47 (38 1] 4| 1414311 85132 125033 5
Opel 1] 82949 13 54834 13 93249 10 103551 4] || 4[57[33] 5
Volkswagen 15| 48 | 37 411 |58 27 8 7[55/30] 4 96324 4| 2|16]66] 12
Hyundai 20[37[36] 5] 1|4 |51[22] 3 2| 5U[31] 5] 1[5 |43]31] 6 18135223 7
Honda 1| 3[57|35] 4| 1| 4|65[26] 4| 1| 1[20[60] 18 6|47 |43 4 2336 |37 4
Peugeot 1|13 (5232 2] 1[16]6021] 2 63147 16| 1]20[56 |21 2] 1175624 2
Kia 1941 36| 4 16 | 53 |28 | 3 145528 3 195029 2 185030 2
Citroen 6215815 6176710 6145519 6] 6205618 6195619
BMW 42274 11| 18| 71 1] 1[11]87 22078 1| 1] 8[9%
Audi 1] 4]29]66 5130 65 413759 6|27 67 1] 4]29]66
Skoda 1536 43| 5| 1|14 38|44 4 64045 9 1536 43| 6 134039 8
Chevrolet | 18 | 41 | 26 | 15 144528 3| 9[15|37 (33| 9| 6163828 16| 2| 123937 |12
Nissan 4205311 11| 5|18]56|15] 6| 51639 31| 9| 8| 8|63 |14 7| 4204722 7
Mercedes 3988 1 61479 1 3] 1| 986 1] 5] 8[86 41769
Suzuki 1547 | 22| 16 19422415 124524 | 15| 415392620 20 37|26 [ 16| 1
Dacia 503316 1 552713 1] 4532720 60 | 29 | 11 5731 8] 4
Seat 1] 17 [57 |25 1] 156123 2149 [28] 2| 1| 195723 24 [ 55 | 21
Volvo 1[10[55 34| 1| 1] 7[36|5| 2| 3185720 2 [ 19|40 | 39 5] 56129
Diger

71
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Tablo 12’un devami olan Tablo 13’de, ekonomiklik, performans ve dayaniklilik
kriterleri acgisindan markalarin degerlendirmesi yapilmistir. Tabloya gore Dacia ve
Hyundai en ekonomik markalar olarak belirlenmis iken; Mercedes, BMW ve Audi icin
tam tersi bir degerlendirme yapilmistir. Performansi en yiiksek markalar sirastyla BMW,
Audi ve Mercedes olarak secilmistir. Dayaniklilik denildiginde ise en fazla tercih edilen

markalar BMW, Mercedes ve Audi’dir.

Tablo 13. Belli Kriterler Acisindan Tiim Markalarin Degerlendirmesi (%)

Ekonomiklik Performans Dayanikhihk

1 (2 [3 4[5 |1 ]2]37]4]5]1[2]3]4]5
Renault 2024341624 2(33]|49| 14| 2| 5[28[43]|20]| ¢
Fiat 82035191811 [43]41] 5 17 [41]36]| 6
Ford 225025 3 165922 3 154438 3
Toyota 24 4332 1 104738 5 12(42]40 6
Opel 144835 3 44840 8] [[15]33][41]10
Volkswagen 513116 2| 4 25816 4 1159 |26
Hyundai g | 725332704828 13] 1| pp|44]28] 5] 1
Honda 22352723 553750 8| 3125220 4
Peugeot 285116 5 1] 96022 8] 3[15]51[30 ] 1
Kia 5144033 ] 8104142 7 1214838 2
Citroen 6|29 |50] 16 1017 [61]12 81864 9
BMW 5526 4|10 5 1| 1]10]88 1| 12375
Audi 5412312 5] 6 1| 5[28]66 1| 43263
Skoda 50254423 3103452 4 1241 [42] 5
Chevrolet 8122 3]29| 5[13[33]40] 14 11402619 4
Nissan 50304330 1| 217452313 418451219
Mercedes | 73| 13| 9] 2] 3 1| 31383 1| 41085
Suzuki 13|33 [39[10] 5[12[43[25][20 203833 9
Dacia 201222 715714936 8] 7 493313 5
Seat 1[31]55] 13 1117315 3[11]60] 26
Volvo 26402011 3 316 |60 21 11441 |44
Diger

Not: 1: ¢ok kotii; 2: kotii; 3: kararsiz; 4: iyi; 5: ¢ok iyi
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2.2.4. Yas Kusaklarina Gore Tercih Farkhhiklar1 Bulgular:

Otomobil markalarinin se¢iminde 6nem verilen faktorlerin yas kusaklarina gore
farklilik olup olmadigini belirlemek iizere Kruskal-Wallis testi uygulanmistir.

Hipotez 1: Otomobil seciminde onem verilen faktorlere verilen cevaplarin yas
kusaklarina gore farkli olup olmadigini ortaya koymak lizere;

H) : Faktore verilen cevaplarda yas kusaklar1 arasinda anlamli fark yoktur.

Tablo 14 Otomobil Seciminde Onem Verilen Faktorlerin Kusaklara Gore Kruskal-

Wallis Testi Sonuclar:

Soru Kusak N sd | Ki-kare | Anlam Diizeyi
Baby Boomers | 12

Yeniliklere liderlik etmesi X Kusa? 2L | 4906 2 0867
Y Kusagi 67
Toplam 100
Baby Boomers | 12

Servis aginin yaygin olmasi X Kusa? 21 13443 2 179
Y Kusagi 67
Toplam 100
Baby Boomers | 12

Akilda kalict reklamlar1 olmasi X Kusagfn 21 12985 2 225
Y Kusagi 67
Toplam 100
Baby Boomers | 12

Prestijli bir marka olmasi X Kusagi 21 | 575 ) 750
Y Kusagi 67
Toplam 100
Baby Boomers | 12

Aklima ilk gelen marka olmas: | X Kusag: 21 | 5407 ) 297
Y Kusagi 67
Toplam 100
Baby Booms 12

Popiiler bir marka olmasi X Kusa? 21 2.767 2 251
Y Kusagi 67
Toplam 100
Baby Boomers | 12

Tiirk markas: olmasi X Kusagi 2L | 4940 2 0857
Y Kusagi 67
Toplam 100
Baby Boomers | 12

Yabanci marka olmasi X Kusags 21 | 1957 2 376
Y Kusagi 67

Toplam 100
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Tablo 15. Otomobil Seciminde Onem Verilen Faktorlerin Kusaklara Gore
Kruskal-Wallis Testi Sonuclar

Soru Kusak N sd | Ki-kare | Anlam Diizeyi

Baby Boomers | 12

X Kusag 21 | 1875 2 392
Konforlu olmasi Y Kusag 67
Toplam 100
Baby Boomers | 12

N X Kusag 21 12663 2 264
Giivenli olmasi Y Kusagt 67
Toplam 100
Baby Boomers | 12

N X Kusagi 21 11109 | 2 574
Gorantim Y Kusagi 67
Toplam 100
Baby Boomers | 12

I X Kusagi 21 %

Kalite/Fiyat oraninin uygun olmasi Y Kusagt 67 7.342 2 .025

Toplam 100
Baby Boomers | 12

X Kugag 21 | 2566 2 277
Performansli olmasi Y Kusa 67
Toplam 100
Baby Boomers | 12

X Kusagt 21 | 590 2 745
Dayanikli olmasi Y Kusag: 67
Toplam 100
Baby Boomers | 12

Yedek parka ve servis fiyatlarmm | X Kusagi 21 | 2921 2 232
uygun olmasi Y Kusagi 67
Toplam 100

Not: *p=0,05 ; **p=0,10

Tablo 14 ve 15, otomobil se¢ciminde onem verilen faktorlerin kusaklara gore
farklihk gosterip gostermedigini ortaya koymaktadir. Her iki tablo da incelendiginde,
%5 anlamlhlik diizeyinde sadece “kalite/fiyat oraninin uygun olmas1” agisindan kusaklar
arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. %10 anlamlilhik diizeyinde ise markanin
“yeniliklere liderlik etmesi” ve “yerli marka olmas1” faktorleri acisindan da kusaklar

arasinda farklhilik goriilmektedir.

Kalite/fiyat oraninin uygunlugu sorusu i¢in HO red edilir, yani soruya verilen
cevaplarda yas kusaklar1 arasinda P=0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik oldugu goriilmektedir. “yeniliklere liderlik etmesi” ve “Tiirk markas: olmas1”



75

sorularina verilen cevaplarda ise p=0,10 diizeyinde HO red edilir ve kusaklar arsinda

farklilik oldugu ortaya ¢cikmaktadir.
2.2.5. Yas Kusaklarina Gore ilk Tercih Edilen Marka Bulgular

Asagida Tablo 16’de, ankete katilanlarin akillarina ilk gelen otomobil markasinin
kusaklara gore dagilimi verilmektedir. Tablo incelendiginde, ankete katilanlardan 12
kisinin Baby Boomers kusagina, 21 kisinin X kusagina ve 67 kisinin de Y kusagina dahil
oldugu goriilmektedir. Baby Boomers kusagindakilerden “ilk akliniza gelen otomobil
markasi1 nedir?” sorusuna ikiser kisi BMW, Mercedes, VW, Toyota ve Renault cevabini
vermistir. Bu soruya, X kusagindakilerin %57’si Mercedes cevabini verirken; Y
kusagindakilerin de %22,4’tii Mercedes vermislerdir. Y kusaginda Mercedes’i %194 ile
BMW ve Audi izlemektedir. X kusaginda ise ikinci sirada %14 ile Ford yer almaktadir;
onu, %9,4 ile BMW ve Audi izlemektedir. Buradan da goriilecegi gibi, genelde X ve Y
kusaklarinin ilk akillarina gelen markalar asag1 yukar1 ayni1 iken, Baby Boomers kusagi
biraz farkli bir goriinim sergilemektedir. Baby Boomers kusagindakiler BMW ve
Mercedes gibi liikks siif otomobil markalar1 yaninda, Tiirkiye’de Pazar payr daha fazla
olan ve sik tercih edilen VW, Toyota ve Renault gibi markalar1 da soylemislerdir.
Ankete katilanlarin tamaminin “akla ilk gelen marka” sorusuna verdikleri cevap
degerlendirildiginde, %29 ile Mercedes’in en ¢ok sdylenen marka oldugu goriilmektedir.

Onu, %17 ile BMW, %16 ile Audi izlemektedir.
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Tablo 16. ilk Akla Gelen Otomobil Markasinin Kusaklara Gore Dagilim

Kusak
Baby . . | Toplam
Boomers X Kusagi | Y Kusagi
Audi Say1 1 2 13 16
Kusaklarda % 8.3% 95%| 194%| 160%
Say1 2 2 13 17
BM
w Kusaklarda % 16.7% 95%| 194%| 170%
) Say1 0 0 3 3
Citroen ¢ isakiarda % 0% 0% 45% 3.0%
s Ferrari Say1 0 0 ! !
= Kusaklarda % 0% 0% 1.5% 1.0%
£ Fiat Say1 0 0 2 2
5 Kusaklarda % 0% 0% 3.0% 20%
<
% Ford Say1 0 3 1 4
s Kusaklarda % 0% 14.3% 1.5% 4.0%
= Say1 0 0 4 4
S |Momda KusaKiarda % 0% 0% | 60%|  40%
= Say1 2 12 15 29
g | Mereed Kusaklarda % | 167%|  57.1%| 224%|  290%
g ) Say1 0 0 1 1
é Nissan Kusaklarda % 0% 0% 15% 1.0%
2]
Z Opel Say1 1 1 1 3
Kusaklarda % 83% 48% 1.5% 3.0%
Say1 2 1 6 9
Renault = caKlarda % 16.7% 48% 9.0% 9.0%
Say1 2 0 4 6
Toyota Kusaklarda % 16.7% 0% 6.0% 6.0%
VW Say1 2 0 3 5
Kusaklarda % 16.7% 0% 45% 50%
Toplam Say1 12 21 67 100
P Kusaklarda % | 100.0% | 1000% | 1000% | 100.0%

2.2.6. Gelire Gore Tercih Farkhiliklar1 Bulgular:

Hipotez 1: Otomobil seciminde onem verilen faktorlere verilen cevaplarin yas
kusaklarina gore farkli olup olmadigini ortaya koymak lizere;

H) : Faktore verilen cevaplarda gelir gruplari arasinda anlamli fark yoktur.

Tablo 17°den goriindiigii tizere konfor faktorii i¢in; Renault, Hyundai, Citroen ve

Audi, giivenlik faktorii icin; sadece Renault, goriiniim faktorii icin; Citroen ve Audi,
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kalite faktorii i¢in; Citroen ve Seat, Prestij faktorii i¢in; Skoda, Chevrolet, Nissan, Dacia
ve Volvo, ekonomiklik faktorii i¢in; Suzuki, performans faktorii i¢in; yine sadece Suzuki
markalart adina Hy reddedilmektedir. Dayaniklilik faktorii icin ise Ho hic¢ bir marka i¢in
reddedilememektedir. Bu faktor iizerinden markalara katilimcilarin bakis acilan

birbirinden farklilik gostermemektedir.

2.2.7. Cinsiyet Gore Tercih Farkhhiklar:1 Bulgular

Hipotez 1: Otomobil seciminde onem verilen faktorlere verilen cevaplarin yas
kusaklarina gore farkli olup olmadigini ortaya koymak lizere;

Hy: Faktore verilen cevaplarda cinsiyetler arasinda anlaml fark yoktur.

Tablo 18’de konfor faktorii i¢in; Volkswagen ve Chevrolet, giivenlik faktorii
icin; Kia ve Chevrolet, goriinim faktorii i¢cin; BMW ve Seat markalart adina Hj
reddedildigi goriilmektedir. Kalite, prestij, ekonomiklik, performans ve dayaniklilik
faktorleri icin ise Ho hi¢ bir marka i¢in reddedilememektedir. Bu faktorler tizerinden

markalara katilimcilarin bakis agilan birbirinden farklilik gostermemektedir.

2.2.8. Egitime Gore Tercih Farkhhklar: Bulgular

Hipotez 1: Otomobil seciminde onem verilen faktorlere verilen cevaplarin yas
kusaklarina gore farkli olup olmadigini ortaya koymak lizere;

Hy: Faktore verilen cevaplarda egitim gruplari arasinda anlamh fark yoktur.

Tablo 19°den goriindiigii iizere konfor faktorii i¢in; Chevrolet ve Seat, giivenlik
faktorii i¢in; Chevrolet ve Seat, kalite faktorii icin; Chevrolet ve Seat, prestij faktorii
icin; Chevrolet, performans ve dayaniklhilik faktorlerinin her ikisi icin de; Skoda
markalar1 adina Hy reddedilmektedir. Goriiniim ve ekonomiklik faktorleri i¢in ise Hy hig
bir marka icin ise reddedilememektedir. Bu faktorler {izerinden markalara katilimcilarin

bakis agilarn birbirinden farklilik gostermemektedir.
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Konfor Giivenlik Goriiniim Kalite Prestij Ekonomiklik Performans Dayamkhlik
Ki- Ki- Ki- Ki- Ki- Ki- Ki- Ki-

Markalar |S.d. kare A.I.llan? kare A.r‘llan? kare A.r‘llan% kare A.r‘llan% kare A.I.llan? kare A.I.llan? kare A.r‘llan? kare A.I.llan?
defieri Diizeyi defieri Diizeyi degieri Diizeyi degieri Diizeyi degieri Diizeyi defieri Diizeyi degieri Diizeyi defieri Diizeyi

Renault 5 | 2.1849 |0.0078* | 11.783 |0.0379*| 5.3105 | 0.3792 | 94661 | 0.0919 | 6.1871 | 52362 | 6.1223 | 5974 | 45916 | 6.0375 |6.7021| 4.5225
Fiat 5 |4.9944 | 0.8032 | 4.1692 | 0.5253 | 1.1392 | 0.9506 | 3.2672 | 0.6589 | 3.6422 | 99719 | 2.2044 | 1.372 |10.1718| 7.6424 |3.2439| 3.7476
Ford 5 | 54696 | 0.3939 | 3.352 | 0.6459 | 09879 | 0.9635 | 6.8668 | 0.2307 | 5.5462 | 6.0279 | 3.2079 | 6.1889 | 6.1003 | 14.6202 |2.0461| 5.7151
Toyota 5 113 0228 | 4.083 | 0.5375 | 4.7305 | 0.4497 | 57228 | 0.3341 | 11.1643| 4.6604 | 5.0019 | 1.0884 | 6.0713 | 6.1159 |8.0158 | 8.9524
Opel 5 | 7.123 | 0544 | 5.0315 | 0412 | 29795 | 0.7032 | 2.3423 0.8 124799 | 2.963 579 | 15153 |10.3301 | 10.6444 | 9.6383 | 11.6366
Volkswagen | 5 | 5.2258 | 0.3198 | 8.593 | 0.1264 | 9.3561 | 0.0957 | 6.415 | 0.2679 | 13.6928 | 5.659 | 7.6285 | 3.5232 | 8.9213 | 4.6906 |8.6689 | 7.2755
Hyundai 5 | 1.6397 | 0.0425*% | 9.3648 | 0.0954 | 5.2496 | 0.3862 | 10.6605 | 0.0585 | 6.6331 | 6.6934 | 2.4995 | 5.0236 | 5.7126 | 7.3548 | 9.725 | 6.463
Honda 5 642 | 0.5381 | 5.8101 | 0.3251 | 1.4823 | 09151 | 4.5302 | 04758 | 7.7936 | 6.161 |13.8801| 8.5256 | 11.255 | 1.724 |5.0232| 2.8059
Peugeot 5 | 0343 | 0.2134 | 9.4808 | 0.0914 | 99075 | 0.0779 | 10.6866 | 0.058 |11.1409 | 3.6369 | 2.7445 | 4.1434 | 4.5609 | 5.7026 |5.2928| 1.8828
Kia 5 | 7.0283 | 04561 | 7.4275 | 0.1907 | 43652 | 0.4981 | 8.1722 | 0.147 | 6.2313 | 9.7202 | 7.5531 | 3.1047 | 5.4035 | 6.6043 |5.3659| 2.9022
Citroen 5 | 8.1682 |0.0454* | 2.248 | 0.8139 |13.2878|0.0208* | 13.3311 | 0.0205* | 13.8326 | 0.2884 | 8.6579 | 0.2945 | 5.3331 | 0.4677 |6.6699 | 0.2438
BMW 5 | 3.3077 | 0.6042 | 6.9318 | 0.2258 | 94134 | 0.0937 | 8.4458 | 0.1333 | 0.3877 | 0.602 | 0.3088 | 0.8202 | 0.3026 | 0.0705 |0.4769 | 0.6624
Audi 5 | 5.1896 | 0.027* | 10.4615| 0.0632 |12.8385|0.0249*| 43101 | 0.5057 | 0.076 | 0.3529 | 0.9274 | 0.668 | 0.1771 | 0.2966 |0.5863 | 0.8427
Skoda 5 | 29625 | 0.5668 | 4.7561 | 0.4464 | 6.3781 | 0.2711 | 5.043 | 0.4107 | 0.3035 |0.0482* | 0.2883 | 04157 | 0.0121 | 0.2993 |0.3349 | 0.1554
Chevrolet 5 | 7.6572 | 0.2807 | 4.5953 | 0.4672 | 8.5691 | 0.1275 | 6.3104 | 0.2772 | 0.4587 |0.0288* | 0.9551 | 0.3272 | 0.2951 | 0.0664 | 0.111 | 0.0862
Nissan 5 3.094 | 09248 | 1.8744 | 0.8662 | 3.3003 | 0.6538 | 1.2903 | 0.9359 | 0.7057 |0.0177*| 09113 | 0.1779 | 0.0589 | 0.1122 |0.0401| 0.123
Mercedes 5 | 1.7378 | 0.1415 | 1.2582 | 0.9392 | 6.0586 | 0.3006 | 5.5026 | 0.3577 | 0.3408 | 0.2494 | 0.6199 | 0.7766 | 0.4548 | 0.3352 |0.2009 | 0.0834
Suzuki 5 | 1.3775 | 0.2471 | 59352 | 0.3126 | 5.0829 | 0.4059 | 49826 | 0.418 | 0.2445 | 0.168 | 0.413 |0.0164* | 0.1956 |0.0466* | 0.2637 | 04131
Dacia 5 | 1.2464 | 04131 | 4.5961 | 04671 | 4.837 | 04361 | 5.6279 | 0.3441 | 0.2909 |0.0487* | 0.1296 | 0.7393 | 0.8859 | 0.4718 |0.7299| 0.3812
Seat 5 104227 | 0.7844 | 2.2328 | 0.8161 | 44155 | 0.4913 | 16.1152 | 0.0065* | 0.6028 | 0.2844 | 0.529 | 0.1826 | 0.3362 | 0.3686 |0.8651| 0.3729
Volvo 5 | 2.1209 | 04636 | 0.8895 | 0971 | 1.8793 | 0.8656 | 7.0733 | 0.2152 | 0.0836 |0.0167* | 0.6839 | 0.1235 | 0.2518 | 0.3766 |0.7151| 0.2464

Not: *p=0,05




Tablo 18. Cinsiyet Gruplarima Gore Mann-Whitney U Testi Sonuclar
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Konfor Giivenlik Goriiniim Kalite Prestij Ekonomiklik Performans Dayanmikhhk
Renault -0.068 | 0.9458 0.6698 | 0.503 -0.4911 0.6234 |-0.3825 |0.7021 |-0.3678 0.713 -0.7028 | 0.4822 |-0.2775 0.7814 | -1.0657 0.2865
Fiat -0.8787 |0.3796 0.1713 1 0.864 -1.5643 0.1177 [-0.3437 [0.7311 |-0.3249 0.7452 [-0.4909 |0.6235 |-0.2348 0.8144 |-1.0575 0.2903
Ford -0.8273 | 0.4081 0.1113 109114 |-0.1198 0.9047 |-1.0446 [0.2962 |-1.4902 0.1362 |-0.235 0.8142 [-0.174 0.8619 |-0.6414 0.5213
Toyota -0.052 | 0.9585 -1.3913 | 0.1641 -0.5794 0.5623 |-1.071 0.2842 |-0.954 0.3401 [-0.3997 |0.6894 |-1.4514 0.1467 | -0.5497 0.5825
Opel -1.2384 | 0.2156 -1.2477 102122 |-1.551 0.1209 [-1.2698 [0.2041 |-0.9774 0.3284 [-0.6842 |0.4938 |-0.5229 0.6011 | -1.5427 0.1229
Volkswagen |-2.2807 |0.022* 0.6547 105127 |-04318 0.6659 |-1.1361 [0.2559 |-1.4954 0.1348 [-1.1245 |0.2608 |-0.66 0.5093 |-1.8119 0.07
Hyundai -0.0924 | 0.9264 -0.232 0.8165 |[-0.6111 0.5411 [-1.1262 [0.2601 |-0.9176 0.3588 [-0.2392 |0.8109 |-0.4432 0.6576 | -0.2119 0.8322
Honda -0.0795 |0.9366 0.6517 (05146 | -1.1459 0.2518 [-0.1121 [0.9108 |-0.1998 0.8416 [-0.7986 |0.4245 |-1.5851 0.1129 |-0.7842 04329
Peugeot -0.6999 | 0.484 -0.4495 0.6531 -0.6243 0.5324 [-0.1142 ]0.9091 |-0.9336 0.3505 |-0.4302 | 0.667 -0.2265 0.8208 | -0.6565 05115
Kia -0.8573 |0.3913 -2.0066 | 0.0448* |-0.9939 0.3203 [-1.1974 [0.2311 |-1.1719 02412 [-0.1106 | 09119 [-0.1963 0.8444 |-0.3826 0.702
Citroen -0.0314 | 0.975 0.1216  |0.9032 | -0.2963 0.767 -0.9309 [0.3519 |-04771 0.6333 |-0.3378 |0.7355 |-0.1157 0.9079 | -0.2207 0.8253
BMW -0.3929 | 0.6944 0.4952 10.6205 |-2.1672 0.030* |-1.4368 |0.1508 |-1.9201 0.0548 |-0.5493 |0.5828 |-1.8838 0.0596 | -0.8169 0414
Audi -0.0253 | 0.9799 0.6477 105172 |-0.5222 0.6015 |-0.5338 |0.5935 |-0.6356 0.525 -0.0998 [0.9205 |-0.5043 0.6141 [-0.4742 0.6354
Skoda -1.0929 | 0.2744 0.8146 104153 |-0.6119 0.5406 |-0.8085 |0.4188 |-0.9562 0.339 -0.063 09497 [-0.6173 0.537 -0.9817 0.3262
Chevrolet -2.1297 | 0.033* 2.3897 10.0169* |-1.8787 0.0603 [-1.9566 |0.0504 |-1.5612 0.1185 |-0.1349 |0.8927 |-1.2585 0.2082 | -0.5344 0.5931
Nissan -1.0787 | 0.2807 -1.5705 |0.1163 | -1.3427 0.1794 [-0.7439 04569 |-0.3244 0.7457 [-0.1522 | 0.8791 [-1.4549 0.1457 |-0.5026 0.6153
Mercedes -1.1583 | 0.2467 04476 10.6545 |-1.182 0.2372 [-0.5909 |0.5546 |-1.1811 02376 |-1.1956 |0.2318 |-0.4815 0.6302 | -0.8387 0.4016
Sumki -0.7154 04743 -1.1729 102408 | -1451 0.1468 |-0.9837 |0.3253 |-0.2549 0.7988 |-0.5296 |0.5964 |-0.1329 0.8943 | -0.7359 0.4618
Dacia -1.2572 | 0.2087 -1.1821 02372 | -0.7888 04302 [-1.0987 [0.2719 |-0.9462 0.3441 [-0.499 0.6177 |-0.8331 04048 |-1.1706 0.2418
Seat -1.2302 | 0.2186 -0.9548 103397 | -2.6948 0.007* |-1.37 0.1707 |-1.1131 0.2657 [-0.9828 |0.3257 |-0.2775 0.7814 |[-0.2315 0.8169
Volvo -0.7566 | 0.4493 -1.5472 10.1218 | -1.1198 0.2628 |-1.4976 |0.1342 |-0.775 04384 [-0.7028 |0.4822 |-0.2348 0.8144 |-0.1065 09152

Not: *p=0,05




Tablo 19. Egitim Gruplarma Gore Kruskal-Wallis Testi Sonugclari
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Konfor Giivenlik Goriiniim Kalite Prestij Ekonomiklik Performans Dayamikhihk
Ki- Ki- Ki- Ki- Ki- Ki- Ki- Ki-

Markalar |S.d. kare A.I.llan? kare A.r‘llan? kare A.r‘llan? kare A.r‘llan% kare A.I.llan? kare A.r‘llan% kare A.I.llan? kare A.I.llan?
degteri Diizeyi degieri Diizeyi degeri Diizeyi degeri Diizeyi degeri Diizeyi degeri Diizeyi degeri Diizeyi degteri Diizeyi

Renault 4 | 48852 | 8.132 | 4.2246 | 4.5516 | 0.071 | 0.1383 | 9.2256 | 5.8463 | 6.22 | 7.0992 |5.8478| 9.0882 | 5.7843 | 7.0029 | 3.8297 | 94254
Fiat 4 | 8.0707 | 6.8186 | 8.7667 | 6.2658 [0.4301 | 0.881 | 3.6575 | 4.1871 | 5.1834 | 6.6729 |6.5334 | 8.5552 | 4.1874 | 4.6627 | 5.8465 | 3.577
Ford 4 | 3.0818 | 4.6966 | 1.8146 | 1.2439 [0.1501|0.9576 | 5.1557 | 2.3726 | 8.4054 | 4.59 |7.6621|10.9601 | 7.6334 | 7.852 | 3.0115 | 5.2724
Toyota 4 | 2.1976 | 6.1928 | 3.7203 | 6.5483 [0.4307 | 0.5856 | 2.7501 | 5.3831 | 5.5489 | 9.8346 |5.8206| 6.0287 | 6.723 |11.5087 | 3.4655 | 3.9892
Opel 4 |9.6202 | 47735 | 15.4012| 49194 [0.3181|0.1077 | 14.0338 | 8.002 |154875| 59548 | 8571 | 1.691 |19.8607| 5.8535 | 10.3607 | 5.0525
Volkswagen | 4 | 4.0363 |14.2813| 7.4565 | 5.0833 |0.8829|0.5594 | 5.074 |13.5417| 5.8735 | 40116 |3.4022| 8.826 | 4.3911 | 6.876 | 4.013 | 3.281
Hyundai 4 | 9.0547 | 2.6704 | 3.7904 | 4.1159 | 0.255 | 0.2134 | 8.2963 | 2.8742 | 8.3012 | 3.5667 |8.9132 | 2.3581 | 1.7079 | 3.0491 | 4.2167 | 5.0245
Honda 4 | 8.3363 | 3.6045 | 4.2077 | 3439 [0.0349|0.1441 | 7.6061 | 6.8082 | 4.4632 | 4.1648 |6.2733 | 2.8355 | 6.9256 | 5.4969 | 6.1004 | 4.8804
Peugeot 4 | 22016 | 52395 | 24315 | 5.5775 [0.0924 | 0.2826 | 1.4129 | 2.5449 | 1.6499 | 2.3747 |7.3552 | 7.8609 | 0.5498 | 3.8286 | 0.401 | 4.9075
Kia 4 110.2802| 2.8997 | 10.7861 | 2.9595 [0.0531|0.3523 | 9.6327 | 6.4623 | 8.1889 | 7.941 |5.1874 | 5.1658 | 7.7495 | 4.8506 | 8.8917 | 0.4295
Citroen 4 | 84222 | 02993 | 8.4222 | 0.3765 [0.1011 | 8.6316 | 8.5096 | 0.0557 | 3.2849 | 0.1833 |7.5565| 0.2108 | 0.2158 | 0.1357 | 0.0513 | 0.2109
BMW 4 | 0.0869 | 0.089 | 0.3365 | 0.0672 [6.9547|3.8256 | 0.2109 | 0.4543 | 0.1307 | 0.269 |0.0589| 0.1627 | 0.3812 | 0.3237 | 0.4663 | 0.5559
Audi 4 | 0.1458 | 0.5442 | 0.1802 | 0.7698 [1.1822|6.7429 | 0.3813 | 0.2717 | 0.1542 | 0.0778 |0.0732 | 0.1048 | 0.106 | 0.0972 | 0.2605 | 0.4831
Skoda 4 103199 | 0.6995 | 0.8708 | 0.4452 [0.6477|3.8216 | 0.6676 | 0.6005 | 0.332 | 0.2355 | 0.027 | 0.213 | 0.1513 |0.0214*| 0.4075 |0.0348*
Chevrolet 4 | 0.1852 | 0.047* | 0.1618 |0.0039* [2.8363 | 4.7121 | 0.2502 | 0.0072* | 0.0433 |0.0038*| 0.197 | 0.0728 | 0.0005 | 0.2104 | 0.282 | 0.4043
Nissan 4 | 03113 | 04011 | 0.2957 | 0.1136 |[7.5914| 1.1708 | 0.0915 | 0.2798 | 0.2025 | 0.2088 |0.7924 | 0.4929 | 0.3557 | 0.1426 | 0.5119 | 0.3775
Mercedes 4 | 0.0064 | 0.0597 | 0.2789 | 0.4351 {2.9908 | 5.3304 | 0.0089 | 0.0813 | 0.4044 | 0.0811 |0.0656 | 0.0633 | 0.7893 | 0.5496 | 0.2848 | 0.1918
Suzuki 4 10.6144 | 0.08 | 0.3905 | 0.3786 [5.8151|10.355| 0.5791 | 0.1071 | 0.4678 | 0.3469 |0.6702 | 0.1796 | 0.1399 | 0.24 | 0.2998 | 0.9824
Dacia 4 | 04622 | 0.6987 | 04872 | 0.6569 [6.8492|7.9785| 0.1464 | 0.842 | 0.3842 | 0.7998 |0.5857 | 0.1183 | 0.9685 | 0.4297 | 0.2969 | 0.0639
Seat 4 102636 | 0.036* | 0.233 [0.0291* | 5.046 | 9.3441 | 0.6366 | 0.0471* | 0.6672 | 0.0849 |0.0968 | 0.2686 | 0.1012 | 0.303 | 3.8297 | 94254
Volvo 4 | 0.5748 | 0.0773 | 0.5646 | 0.3593 (4.4187|7.7517 | 0.1672 | 0.0746 | 0.0938 | 0.5113 |0.2707 | 0.1092 | 5.7843 | 7.0029 | 5.8465 | 3.577

Not: *p=0,05
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2.2.9. Yas Kusaklarina Gore Kriterler Acisindan Otomobil Se¢cimi Bulgular:

Tablo 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26 ve 27 sekiz farkli kriter ag¢isindan ayr1 ayr

kusaklarin markalar1 degerlendirmesindeki farkliliklar: icermektedir.

Hipotez 1: Otomobil se¢iminde konfor kriteri i¢in verilen cevaplarin yas

kusaklarina gore farkli olup olmadigini ortaya koymak lizere;

H) : Konfor kriterine verilen cevaplarda yas kusaklar1 arasinda fark yoktur.

Tablo

20°de

konfor

kriteri

degerlendirmelerindeki farklilik yer almaktadir.

acisindan  kusaklarin

markalara

yonelik

Tablo 20. Konfor Kriteri Acisindan Markalarin Kusaklara Gore Kruskal-Wallis
Testi Sonucglar:

Ki-kare Baby Boomers X Kusagi Y Kusagi
Markalar deseri S.d. St. St. St. | Anlam Diizeyi
egerl Ort. Ort. Ort.
Sapma Sapma Sapma
Renault 2.1636| 2 |2.4167|0.6686| 2.381| 0.5896 |2.6418 | 0.8294 0.3390
Fiat 36846 2 |2.0833| 0.793|1.8571| 0.5732|2.1791| 0.6947 0.1585
Ford 13757 2 3109535 310.9487|3.2537| 0.8589 0.5026
Toyota 10.7724| 2 12,8333 0,8348 13,1429 0,9103 | 3,6716| 0,8771 0.0046*
Opel 1.997| 2 |3,6667| 04924 13,3333 | 1,1547|3,7463| 0,7656 0.3684
Volkswagen| 0.8698| 2 |[4,1667| 0,3892 /14,0952 | 0,8891 | 4,2687| 0,6647 0.6473
Hyundai 22614 2 | 19167 0,793]2,3333| 1,0646 |2,3284| 0,8419 0.3228
Honda 33623 2 310,8528 13,3333 | 0,6583 | 3,4627| 0,6112 0.1862
Peugeot 5.5396| 2 2,751 0,7538 13,1429 | 0,8536|3,3134| 0,6562 0.0627**
Kia 8.7035| 2 |19167]| 0,6686 |1,9048 | 0,7684|2,4179| 0,8006 0.0129*
Citroen 11.1128| 2 2,51 0,6742 (24762 | 0,8729|2,9851| 0,6852 0.0039*
BMW 48787 2 5 0| 4,619 0,5896|4,6716| 0,5611 0.0872%*
Audi 04272 2 14,5833 0,5149 |4,6667 | 0,5774 | 4,5821| 0,6548 0.8077
Skoda 1.1079| 2 |2,4167] 09962 22857 | 09562 |2,4478| 0,784 0.5747
Chevrolet 7.109| 2 |1,8333]|0,5774|2,1905| 1,167|2,5373| 0,8932 0.0286*
Nissan 34478 | 2 2,51 10,9045 (13,0952 | 1,0911|3,1194| 09132 0.1784
Mercedes 1.8365| 2 5 0]4,8571 0,3586 | 4,8209 | 0,4901 0.3992
Suzuki 20916 2 |2,1667|0,8348|2,2381| 1,136|2,4776| 0,8766 0.3514
Dacia 1.8805| 2 |1,4167]0,5149|1,8095| 0,7496 | 1,6866| 0,8204 0.3905
Seat 09023 | 2 ]3,0833]| 0,6686|2,9048| 0,8309 | 3,1045| 0,6309 0.6369
Volvo 1.8877| 2 [44167|0,5149|42857| 0,7171|4,1642| 0,6651 0.3891

Not: *p=0,05 ; **p=0,10

Tablo incelendiginde, %35 anlamlilik diizeyinde Kia, Citroen, Chevrolet ve

Toyota markalarinin konfor acisindan degerlendirilmelerinde, Ho reddedilmektedir,

istatistiksel olarak kusaklar arasinda anlamli farklilk bulunmustur. %10 anlamlilik
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diizeyinde ise BMW ve Peugeot markalarinin konfor acisindan kusaklar arasinda goriis
farki bulunmugtur. Kusaklarin markalara konfor agisindan verdikleri ortalama puanlar
acisindan tekrar degerlendirilecek olursa; Kia, Citroen, Chevrolet, Toyota ve Peugeot
markalarina 'Y kusagindakilerin konfor agisindan daha yiiksek puan verdikleri
gozlenmektedir. Baby Boomers kusagindakiler ise soz konusu markalara en diisiik
puanlant vermislerdir. BMW’de ise tam tersine bir degerlendirme soz konusudur. Baby
Boomers kusagindakiler BMW’ye tam puan verirken, diger kusaklardakiler daha diisiik
degerlendirme yapmuslardir. Her ii¢ kusak da konfor acgisindan en yiiksek

degerlendirmeyi Mercedes ve BMW markalarina yapmislardir.

Hipotez 2: Otomobil se¢iminde giivenlik kriteri icin verilen cevaplarin yas
kusaklarina gore farkli olup olmadigini ortaya koymak lizere;
H, : Giivenlik kriterine verilen cevaplarda yas kusaklari arasinda fark yoktur.

Tablo 21. Giivenlik Kriteri Acisindan Markalarn Kusaklara Gore Kruskal-Wallis
Testi Sonuglar:

Ki-kare Baby Boomers X Kusagi Y Kusagi
Markalar . . | S.d. St. St. St. | Anlam Diizeyi
degeri Ort. Ort. Ort.
Sapma Sapma Sapma
Renault 20174 | 2 2,75 10,9653 13,0476 | 0,8047 |2,7463 | 0,8589 0.3647
Fiat 0.0215 | 2 |2,0833| 0,793 |2,14290,9103 |2,1194| 0,7886 0.9893
Ford 1.1368 | 2 |2,8333|0,8348 |3,1429| 0,727 |3,1343|0,7364 0.5664
Toyota 6.345 2 12,8333 0,8348 |3,0952|0,6249 | 3,3731| 0,7143 0.0419*
Opel 48152 | 2 325 10,6216 13,3333 0,7958 | 3,6716| 0,786 0.09%#*
Volkswagen| 7.9022 | 2 4 0,4264 13,6667 | 09129 |4,2239 0,6702 0.0192*
Hyundai 1.5338 | 2 |1,8333|0,8348 |2,0952|0,8309 |2,0597| 0,7361 0.4645
Honda 41753 | 2 3 0,8528 13,0952 | 0,539 |3,3881]0,6266 0.124
Peugeot 24358 | 2 2,75 10,7538 |3,0476 | 0,8646 | 3,1343| 0,6251 0.2959
Kia 6.1156 | 2 2 0,8528 11,9048 | 0,6249 | 2,2985| 0,7181 0.047*
Citroen 1.6751 | 2 |2,5833|0,6686 |2,8095 0,8136 |2,8507 | 0,6572 0.4328
BMW 89803 | 2 [49167|0,2887 |4,2381|0,8309 | 4,6567 | 0,6408 0.0112*
Audi 0.1346 | 2 |4,5833(0,5149| 4,619 | 0,5896 | 4,597 | 0,6045 0.9349
Skoda 0.7379 | 2 |24167|0,9962 |2,2381|0,7684 |2,4179|0,7416 0.6915
Chevrolet | 49249 | 2 |19167|0,6686 |2,3333|1,1106 |2,6119]| 1,0865 0.0852**
Nissan 2.185 2 12,5833]0,9003 |2,9524| 1,117 |3,0746| 0,7846 0.3354
Mercedes 35468 | 2 5 0 4,619 10,9207 |4,6716] 0,6369 0.1698
Suzuki 34745 | 2 |2,1667|0,8348 |2,0952| 1,1792 | 2,4627 | 0,8932 0.176
Dacia 1.588 2 |1,3333]0,4924 |1,7143 | 1,0071 | 1,791 | 1,0665 0452
Seat 0.8792 | 2 |3,0833|0,5149 |2,9524| 0,669 |3,0896| 0,6681 0.6443
Volvo 04442 | 2 |4,5833|0,5149 |4,3333]0,9129 |4,4328| 0,7431 0.8008
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Not: *p=0,05 ; **p=0,10

Tablo 21 ile giivenlik agisindan %5 anlamlilik diizeyinde Toyota, Volkswagen,
Kia ve BMW; %10 anlamlilik diizeyinde Opel ve Chevrolet markalarinin kusaklar
tarafindan farkli degerlendirildigi sonucuna ulasilmaktadir. Chevrolet, Toyota, Opel ve
Kia markalan kendilerini, diger kusaklara nazaran, Y kusagimna giivenlik diizeyi daha
yiikksek olarak konumlandirirken, BMW ve Volkswagen en yiiksek degerlendirmeyi

Baby Boomers kusagindan almislardir.

Hipotez 3: Otomobil seciminde konfor goriiniim igin verilen cevaplarin yas
kusaklarina gore farkli olup olmadigini ortaya koymak lizere;

Hy : Goriiniim kriterine verilen cevaplarda yas kusaklar arasinda anlaml fark
yoktur.

Tablo 22. Goriiniim Kriteri Acisindan Markalarin Kusaklara Gore Kruskal-Wallis
Testi Sonucglar:

Ki-kare Baby Boomers X Kusagi Y Kusagi
Markalar deseri S.d. St. St. St. | Anlam Diizeyi
egerl Ort. Ort. Ort.
Sapma Sapma Sapma
Renault 43428 | 2 |2,8333|0,5774 12,2381 0,7684 | 2,5522| 0,8031 0.114
Fiat 02396 | 2 |24167|0,6686 |2,2857|0,9024 |2,2985|0,7181 0.8871
Ford 0.7454 | 2 |3,4167|0,6686 | 3,381 | 0,8646 | 3,2388 | 0,9389 0.6889
Toyota 1.6644 | 2 |3,5833|0,5149 |3,2381 | 1,0911 |3,6567 | 0,8081 0.4351
Opel 1.0662 | 2 |3,6667|0,4924 | 3,381 | 0,9207 | 3,6567 | 0,7892 0.5868
Volkswagen | 2.928 2 |4,0833]0,2887 |3,7143 | 1,1464 | 4,1791|0,7573 0.2313
Hyundai 1.104 2 2,25 10,7538 12,2381 0,8891 |2,3582| 0,7727 0.5758
Honda 1.5273 | 2 |4,1667|0,3892 |3,8571 | 1,0142 |3,9104 | 0,6451 0.466
Peugeot 2.6906 | 2 4 0,4264 13,8571 0,9636 | 3,6418| 0,792 0.2605
Kia 2.339 2 12,1667|0,7177 2 0,7071 | 2,2687 | 0,7089 0.3105
Citroen 0.6968 | 2 |3,0833|0,6686 |2,8571|1,1084 | 3,1045| 0,8727 0.7058
BMW 103083 | 2 5 - 45714 0,7464 | 4,8955| 0,354 0.0058*
Audi 6.8327 | 2 |4,3333]|0,4924 | 4,381 | 0,5896 | 4,6418 | 0,5695 0.0328*
Skoda 1.6462 | 2 |2,6667|0,8876|24286|0,5976 | 2,597 | 0,76 0.4391
Chevrolet 39536 | 2 |2,0833)|0,6686 |24762| 1,167 |2,6418]| 1,0546 0.1385
Nissan 42934 | 2 |3,0833|0,9003 | 3,619 | 09207 | 3,1343| 1,0135 0.1169
Mercedes 04163 | 2 |49167|0,2887 |4,7143|0,9024 | 4,7463| 0,7037 0.8121
Suzuki 09148 | 2 |24167|0,9003 |24286| 1,2071 | 2,597 | 0,9857 0.6329
Dacia 13733 | 2 | 1,4167|0,6686 |1,6667 | 0,7958 | 1,7164 | 0,8129 0.5033
Seat 04513 | 2 3 0,603 |3,0476|0,8646 | 3,1493| 0,7437 0.798
Volvo 02562 | 2 |39167| 0,793 |3,8095|0,8729 | 3,9254 | 0,8223 0.8798

Not: *p=0,05 ; **p=0,10
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degerlendirmelerini

Ozetlemektedir. Goriiniim dikkate alindiginda Baby Boomers kusagi BMW markasini

goriiniim agisindan tam puan ile degerlendirmektedir. Bu marka X ve Y kusag lizerinde

bu basarisin1 siirdiirememistir. Audi ise BMW’nin tam tersine Baby Boomers

kusagindan, Y kusagina nazaran daha az puan almistir; yani goriinim agisindan Audi

daha genc olan kusaga daha iyi konumlanmay1 basarabilmistir.

Hipotez 4: Otomobil seciminde kalite kriteri i¢in verilen cevaplarin yas

kusaklarina gore farkli olup olmadigini ortaya koymak lizere;

H, : Kalite kriterine verilen cevaplarda yas kusaklar arasinda fark yoktur.

Tablo 23. Kalite Kriteri Acisindan Markalarin Kusaklara Gore Kruskal-Wallis
Testi Sonuclar:

Ki-kare Baby Boomers X Kusagi Y Kusagi
Markalar deseri S.d. St. St. St. | Anlam Diizeyi
egerl Ort. Ort. Ort.
Sapma Sapma Sapma
Renault 045 2 12,5833] 0,793 |2,8095]|0,7496 | 2,7313| 0,6872 0.7985
Fiat 0.7571 | 2 |2,1667|0,8348 | 2,381 | 0,8646 |2,3881| 0,6953 0.6849
Ford 3.135 2 3 0,7385 13,1905 | 0,7496 | 3,3284 | 0,6603 0.2086
Toyota 5.5929 | 2 |29167|0,6686 |3,3333|0,7303 | 3,4925| 0,7662 0.061%**
Opel 35165 | 2 3,25 10,7538 |3,3333| 0,6583 | 3,5821| 0,7416 0.1723
Volkswagen | 11.4085| 2 [4,0833]|0,2887 (3,5238 | 1,0305 | 4,1791| 0,777 0.0033*
Hyundai 33471 | 2 |19167|0,9003 |2,1429|0,9103 | 2,3134| 0,8017 0.1876
Honda 79175 | 2 |29167| 0,793 | 3,381 | 0,669 |3,5672|0,6086 0.0191*
Peugeot 37775 | 2 2,75 10,7538 12,9524 | 0,8646 | 3,1791 0,7162 0.1513
Kia 9.516 2 |1,9167]0,6686 |1,7619| 0,7003 | 2,2985]| 0,7181 0.0086*
Citroen 9.02 2 2,5 10,6742 12,5714 10,9258 | 3,0149| 0,7069 0.011*
BMW 6.6229 | 2 5 0 457141 0,5976 | 4,7761 | 0,4546 0.0365*
Audi 02942 | 2 |4,6667|0,4924 14,6667 0,5774 | 4,5821|0,6312 0.8632
Skoda 4.116 2 12,4167 0,9962 |2,0952 | 0,8309 | 2,4925]| 0,7662 0.1277
Chevrolet 54799 | 2 |19167|0,6686 |2,4286 | 1,2873 |2,6269| 0,9348 0.0646**
Nissan 23225 | 2 |2,6667|0,8876|3,1905|1,0779 | 3,0597 0,8507 0.3131
Mercedes 22631 | 2 5 0 4,8095|0,5118 | 4,7463 | 0,6359 0.3225
Suzuki 40627 | 2 |2,1667|0,8348 12,2857 1,1892 |2,6418| 0,9162 0.1312
Dacia 0.3751 | 2 |14167|0,6686|14762|0,6796 |1,5373|0,7034 0.829
Seat 04666 | 2 |3,0833|0,5149 |3,0952|0,7684 |2,9851| 0,6852 0.7919
Volvo 2.5616 | 2 4,5 10,5222 4 0,8944 | 4,1493] 0,8025 0.2778

Not: *p=0,05 ; **p=0,10
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Tablo 23’den goriildiigii gibi katilimcilarin yas gruplan arasinda, markalarin

kalite unsuru dikkate alinarak yapilan degerlendirme sonucunda istatistiki anlamda

farklihk ortaya ¢ikmaktadir. Hy bircok markaya verilen cevaplarda reddedilmektedir.

Toyota, Chevrolet, Honda ve Citroen kalite kriteri acisindan en iyi degerlendirmeyi Y

kusagindan almay1 basarmistir. Baby Boomers kusagi bu markalarin goriiniimiinii kotii

olarak degerlendirirken, X kusag1 Toyota ve Honda markalarinda Y kusagina; Citroen

markasinda ise Baby Boomers kusagma yakin bir degerlendirmede bulunmustur.

Volkswagen ve Audi ise Baby Boomers ve Y kusagina kaliteli olarak konumlanirken, X

kusaginin degerlendirmesi diger kusaklardan anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hipotez 5: Otomobil seciminde prestij kriteri i¢in verilen cevaplarin yas

kusaklarina gore farkli olup olmadigini ortaya koymak lizere;

H, : Prestij kriterine verilen cevaplarda yas kusaklar1 arasinda fark yoktur.

Tablo 24. Prestij Kriteri Acisindan Markalarin Kusaklara Gore Kruskal-Wallis
Testi Sonuclar:

Ki-kare Baby Boomers X Kusagi Y Kusagi
Markalar degeri S.d. [Ort. |St. Ort. |St. Ort. |St Anlam Diizeyi
Sapma Sapma Sapma
Renault 2.1849 | 2 12,3333]0,6513|2,5238]0,8136 | 2,6716 | 0,7665 0.3354
Fiat 49944 | 2 2 0,7385 11,9524| 0,74 |2,3134|0,7008 0.0823**
Ford 54696 | 2 129167|0,6686 |2,9048|0,7684 |3,2388| 0,6762 0.0649**
Toyota 11.3 2 129167|0,5149 (2,9524 | 0,8047 | 3,4925| 0,7044 0.0035%*
Opel 7.123 2 13,0833(0,5149 (3,1429| 0,727 |3,4925 | 0,6825 0.0284*
Volkswagen| 52258 | 2 [3,9167|0,5149 | 3,381 | 1,0713 [ 3,9104 | 0,7534 0.0733%*
Hyundai 1.6397 | 2 2 0,8528 [2,0952| 0,7684 | 2,2537 | 0,8228 0.4405
Honda 6.42 2 12,8333(0,8348 (2,9524 | 0,8047 | 3,3731 | 0,8319 0.0404*
Peugeot 0.343 2 12,9167 |0,9003 |3,0952|0,8891 |3,1194 | 0,6401 0.8424
Kia 7.0283 | 2 |1,9167|0,6686 |1,8571| 0,727 |2,2985|0,7181 0.0298*
Citroen 8.1682 | 2 |2,5833|0,6686 |2,5714|0,9258 |3,0299|0,7171 0.0168*
BMW 33077 | 2 5 - 47619 | 0,539 |4,8806 | 0,4446 0.1913
Audi 5.1896 | 2 14,3333|0,4924 | 4,619 | 0,5896 | 4,6418 | 0,6444 0.0747%*
Skoda 29625 | 2 |2,4167]0,9962 |2,1429|0,8536 |2,5075 | 0,7662 0.2274
Chevrolet 7.6572 | 2 ]19167|0,6686 | 2,381 | 0,9735|2,6269 | 0,8134 0.0217*
Nissan 3.094 2 12,5833(0,9003 [3,0952|1,1792 |3,1642 | 0,8275 0.2129
Mercedes 1.7378 | 2 5 - 4,8095(0,5118 [4,8507 | 0,4688 0.4194
Suzuki 13775 | 2 225 | 0,866 [2,2381| 1,136 |2,4925| 1,0056 0.5022
Dacia 1.2464 | 2 |1,3333]0,4924 |1,5714|0,8701 | 1,6418 | 0,8294 0.5362
Seat 04227 | 2 ]29167|0,6686 |2,9048|0,7684 3 0,6513 0.8095
Volvo 21209 | 2 14,0833 0,2887 |4,0476| 0,5896 | 4,1791| 0,8151 0.3463

Not: *p=0,05 ; **p=0,10
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Tablo 24 bize Fiat, Ford, Opel, Toyota, Hyundai, Kia ve Citroen markalarinin,

Baby Boomers ve X kusag: tarafindan birbirine yakin, Y kusagi tarafindan ise daha

yiikksek puanlarla degerlendirildigini gostermektedir. Volkswagen ise diger kusaklara

gore X kusagindan daha kotii puanlar almistir. Audi ve Chevrolet ise Baby Boomers

kusagina gore daha geng olan X ve Y kusaklarina daha prestijli olarak konumlanmgtir.

Hipotez 6: Otomobil se¢ciminde ekonomiklik kriteri icin verilen cevaplarin yas

kusaklarina gore farkli olup olmadigini ortaya koymak lizere;

H) : Ekonomiklik kriterine verilen cevaplarda yas kusaklar arasinda fark yoktur.

Tablo 25. Ekonomiklik Kriteri Acisindan Markalarin Kusaklara Gore Kruskal-

Wallis Testi Sonuglar:
Ki-kare Baby Boomers X Kusagi Y Kusagi
Markalar degeri Sd. |Ort. |[St. Ort. |[St. Ort. |St. Anlam Diizeyi
Sapma Sapma Sapma
Renault 3.0257 | 2 |3,3333|0,9847 12,9524 0,9735 | 3,4925| 1,2107 0.2203
Fiat 0.8361 | 2 325 | 1,2154 12,9524 | 1,1609 | 3,2537| 1,1978 0.6583
Ford 2.4474 2 129167 0,793 (29048 |0,7003 |3,1791 | 0,777 0.2941
Toyota 0.0962 | 2 ]3,0833]0,6686 |3,1429| 0,727 |3,0896|0,8115 0.953
Opel 1.3672 | 2 ]3,0833]0,6686 |3,1905]| 0,6796 | 3,3284 | 0,7665 0.5048
Volkswagen| 2.033 2 129167] 0,793 12,5238 10,6796 12,7015 0,8531 0.3619
Hyundai 6.58 2 4416706686 |3,5714|1,3628 |3,5224| 1,1594 0.0373*
Honda 39945 | 2 3 0,7385 13,2381 0,539 |2,8657|0,7765 0.1357
Peugeot 02272 | 2 3 0,7385 13,0952 0,9952 |2,9403 | 0,7564 0.8926
Kia 20969 | 2 ]3,5833]0,9003 |3,0952]1,0911 |3,2388 | 0,9389 0.3505
Citroen 1.247 2 129167] 0,793 | 2,619 |0,9735 | 2,791 | 0,7079 0.5361
BMW 0.5906 2 11,8333 1,5275 (2,0476 | 1,3593 | 1,7761 | 1,0846 0.7443
Audi 1314 2 11,5833 1,1645 (2,1429|1,4928 | 1,8209| 1,072 0.5184
Skoda 04083 | 2 ]3,0833]0,9003 |2,8095]| 1,0305 | 2,9552 | 0,8605 0.8153
Chevrolet | 74963 | 2 325 | 1,2154 |2,4286 | 1,0282 | 3,1493 | 0,9253 0.0236*
Nissan 04448 | 2 3 0,7385 13,0952 0,9437 | 2,9701 | 0,904 0.8006
Mercedes 0.8076 | 2 |1,4167]|1,1645 |14762|1,0305 |1,5075|0,9108 0.6678
Suzuki 27411 | 2 ]3,0833]0,9962 |2,6667| 1,3166 |2,5075 | 0,8769 0.254
Dacia 7.7326 | 2 14,8333]0,5774 |4,1905| 1,2091 | 3,8657 | 1,2419 0.0209*
Seat 3.0973 | 2 |3,0833|0,6686 |2,6667|0,6583 | 2,791 | 0,6637 0.2125
Volvo 1.0547 2 12,1667 |0,9374 |2,5238 | 1,2498 | 2,1791| 1,0139 0.5902

Not: *p=0,05 ; **p=0,10

Tablo 25°de Baby Boomers kusagmin Hyundai, Chevrolet ve Dacia markalarini

ekonomik olarak algiladig1 goze carpmaktadir. X kusagi Chevrolet’i, Y kusagi Dacia’y1
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ve her iki kusak birden Hyundai’yi Baby Boomers kusagi kadar ekonomik

bulmamaktadir.

Hipotez 7: Otomobil se¢iminde performans kriteri i¢in verilen cevaplarin yas

kusaklarina gore farkli olup olmadigini ortaya koymak lizere;

H) : Performans kriterine verilen cevaplarda yas kusaklar: arasinda fark yoktur.

Tablo 26. Performans Kriteri Ac¢isindan Markalarin Kusaklara Gore Kruskal-

Wallis Testi Sonuglar:
Ki-kare Baby Boomers X Kusagi Y Kusagi
Markalar . . | S.d. St. St. St. | Anlam Diizeyi
degeri Ort. Ort. Ort.
Sapma Sapma Sapma
Renault 34538 | 2 2,5 10,7977 | 2,6667 | 0,6583 |2,9104 | 0,7926 0.1778
Fiat 0.7482 | 2 2,25 10,7538 12,3333 10,9129 |2,4478 | 0,7025 0.6879
Ford 39692 | 2 29167 |0,6686 |2,9048 | 0,7684 |3,2239 | 0,6702 0.1374
Toyota 4.8897 | 2 |3,1667|0,5774 13,0952 | 0,8309 | 3,5075 | 0,7044 0.0867**
Opel 83109 | 2 3 0,603 |3,4762]0,6796 |3,6269 | 0,6927 0.0157*
Volkswagen| 7.9566 | 2 |[3,8333|0,5774 | 3,381 | 0,9735 |3,9552| 0,8059 0.0187*
Hyundai 0.8162 | 2 2,25 | 0,866 |2,52380,8136|2,4925|0,9108 0.6649
Honda 1.8466 | 2 3,75 10,7538 {3,4762|0,5118 | 3,6269 | 0,7555 0.3972
Peugeot 44708 | 2 |29167| 0,793 |3,1429|0,9103 | 3,3731 | 0,7143 0.1069
Kia 54315 | 2 2 0,603 |2,4762]0,7496 | 2,5373 | 0,7849 0.0662**
Citroen 32569 | 2 ]2,8333|0,8348 |2,5238|0,8136 | 2,806 | 0,7831 0.1962
BMW 1.857 2 5 0 4,8095]0,5118 |4,8358 0,4798 0.3951
Audi 0.9968 | 2 45 10,5222 | 4,619 |0,5896 | 4,597 | 0,6755 0.6075
Skoda 30115 | 2 ]2,5833(0,9003 |2,2857|0,6437 |2,5522|0,7237 0.2218
Chevrolet 6.0322 | 2 2 0,603 | 2,619 | 1,2032 | 2,6269 | 0,7946 0.049*
Nissan 0.825 2 3 0,9535 | 3,381 | 1,1609 | 3,2985 | 0,9048 0.662
Mercedes 2.749 2 5 0 47619 | 0,539 |4,7463 | 0,5863 0.253
Suzuki 02859 | 2 |24167]0,9003|2,5238 | 1,0305 |2,5522| 0,942 0.8668
Dacia 1.632 2 1,5 10,6742 |1,9048|0,9437 | 1,7164 | 0,9013 0.4422
Seat 0.8687 | 2 [29167]0,5149 |3,0952|0,4364 |3,0149 | 0,5901 0.6477
Volvo 02919 | 2 4 0,4264 13,9524 | 0,5896 4 0,7785 0.8642

Not: *p=0,05 ; **p=0,10

Tablo 26’e gore Opel, Kia ve Chevrolet Baby Boomers kusag: tarafindan diger
kusaklara gore daha kotii performansa sahip markalar olarak algilanmaktadir. Y kusagi
ise digerlerinden farkli olarak performans kriterine gore markalar1 degerlendirirken
Toyota markasina daha fazla puan vermistir. Volkswagen markasinin da bu kriter
acisindan Baby Boomers ve Y kusaginda gosterdigi iyi konumlanmayr X kusag:

lizerinde bagaramadig1 gbze carpmaktadir.
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Hipotez 8: Otomobil se¢ciminde dayaniklilik kriteri i¢in verilen cevaplarin yas

kusaklarina gore farkli olup olmadigini ortaya koymak lizere;

H) : Dayaniklilik kriterine verilen cevaplarda yas kusaklar arasinda fark yoktur.

Tablo 27. Dayamkhlik Kriteri Acisindan Markalarin Kusaklara Gore Kruskal-

Wallis Testi Sonuglar:
Ki-kare Baby Boomers X Kusagi Y Kusagi o
Markalar . .| S.d. St. St. St. | Anlam Diizeyi
degeri Ort. Ort. Ort.
Sapma Sapma Sapma
Renault 1.1219 | 2 2,75 | 0,866 |3,0952|0,8891 |2,8657| 0,9357 0.5707
Fiat 13573 | 2 2,25 10,9653 12,5238 1,0305 |2,2537| 0,725 0.5073
Ford 0.8585 | 2 ]3,0833] 0,793 |3,2857]0,9024 |3,3284 | 0,7047 0.651
Toyota 36728 | 2 3 0,7385 |3,3333] 0,7958 | 3,4925 | 0,7662 0.1594
Opel 22657 | 2 ]3,16670,8348 |3,2857]| 1,0071 |3,5373 | 0,8761 0.3221
Volkswagen| 43493 | 2 [4,0833]0,2887 |3,6667 | 1,1106 | 4,1343 | 0,8146 0.1136
Hyundai 03512 | 2 ]2,0833]0,9962 |2,2381|0,8309 | 2,194 | 0,8745 0.8389
Honda 34519 | 2 3 0,8528 12,9524 0,9207 | 3,2985| 0,7591 0.178
Peugeot 48243 | 2 12,6667 |0,7785 |3,0952]0,8891 | 3,194 | 0,7228 0.0896**
Kia 34031 | 2 2 0,7385 12,1905 0,6796 | 2,3881 | 0,6953 0.1824
Citroen 3.662 2 2,5 10,6742 2,619 | 0,8646 |2,8209 | 0,6947 0.1603
BMW 7.308 2 14,8333]0,3892 |44762|0,6016 |4,7761| 0,517 0.0259*
Audi 53914 | 2 4,5 10,5222 4,381 |0,5896 |4,6418 | 0,6444 0.0675%*
Skoda 23686 | 2 2,5 1 2,1905|0,8136 | 2,4478 | 0,7025 0.306
Chevrolet 8.2676 | 2 |19167]0,6686 |3,0476| 1,3593 |2,6567| 09137 0.016*
Nissan 2.8846 | 2 ]2,5833]0,9003 |3,1429| 1,0142 | 3,1194 | 0,8965 0.2364
Mercedes 2.625 2 5 0 4,8571|0,3586 14,7313 ] 0,6415 0.2691
Suzuki 1.1186 | 2 ]2,1667|0,8348 |2,1905]| 1,0305 |2,3731 | 0,8675 0.5716
Dacia 1.8468 | 2 [1,4167]0,5149 |1,8571]0,8536 |1,7612 ] 0,9226 0.3972
Seat 20171 | 2 3 0,603 |3,2857|0,5606 | 3,0448 | 0,7474 0.3647
Volvo 31262 | 2 |4,16670,3892 14,1429 0,6547 | 4,3433 | 0,8081 0.2095

Not: *p=0,05 ; **p=0,10

Tablo 27 bize dayaniklilik kriteri goz Oniine alindiginda kusaklarin Peugeot,

Chevrolet, BMW ve Audi markalar1 iizerindeki algilarinin birbirinden farkli oldugunu

gostermektedir. Peugeot ve Chevrolet diger kusaklara oranla Baby Boomers kusagi

tarafindan dayanikliligi daha az olarak algilanmaktadirlar. X kusagi ise Baby Boomers

ve Y kusagina gore BMW ve Audi markalarini daha az puanlarla degerlendirmistir.
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SONUC

Giiniimiiziin yogun rekabet kosullarinda ayakta kalmak isteyen isletmeler siirekli
yenilik arayisinda olmali ve piyasa kosularini yakidan takip etmelidirler. Miisteri odakli
calisan firmalar isletme stratejilerini belirlerken, miisterilerinin istekleri ve tiikketim
egilimlerini 6n planda tutmalidirlar. Rekabet¢i ortamlarda miisteri egilimini yakindan
takip eden ve miisteri ihtiyaclarina kisa bir siire igerisinde cevap veren isletmeler,
digerlerine gore piyasada avantaj saglamis olacaklardir. Bu durumu yakindan takip

etmek icin pazar arastirmalarina 6nem verilmesi gerekmektedir.

Isletmeler iirin konumlandirmalarni  miisteri  egilimleri dogrultusunda
gerceklestirebilmektedirler. Bu baglamda, miisterilerin gruplandirilmasi ve isletmelerin
konumlandirmalarinin buna gore gerceklestirilmesi, isletmelere kolaylik saglamaktadir.
Bazi isletmeler sadece bir gruba odaklanirken bazilari ise tiim gruplar i¢in farklh ¢6ziim

ve irin Onerileri sunmaktadirlar.

Gergeklestirilen arastirmada tiiketiciler kusaklar halinde ele alinmis ve otomobil
markalarini tercih ederken 6nem verdikleri faktorler, ilk akillarina gelen markalar ve
markalarin belli kriterler agisindan degerlendirmeleri arasindaki farkliliklar ortaya
konulmustur. Uygulamali analiz sonucunda elde edilen veriler gostermektedir ki,
katilimcilarin %55°1 otomobil satin alirken sectikleri markanin yabanci bir marka
olmasina Onem vermekteyken, %19’u yerli olmasmna Onem vermektedir. Yine
katilimcilarin %34°t acisindan markalarin reklam faaliyetleri satin almada Onemsiz
olarak bulurken, %45°’1 bu konuda kararsiz oldugunu bildirmistir. Anket sonuclarina
gore katihmcilarin sadece %21°1 acisindan markalarin akilda kalici reklamlarinin olmasi
satin alma davraniglarinda 6nem arz etmektedir. Anketlerden elde edilen bulgulara gore,
bir markanin yedek parca ve servis fiyatlarinin uygun olmasi, katilimcilarin %901 i¢in;
dayanikli ve performansli olmasi1 %97’si i¢in; kalite/fiyat oraninin uygun olmasi ise
%88’1 icin Onem tagimaktadir. Analiz sonuglarina gore, bir markanin popiiler bir marka
olmas1 ya da akilda kalic1 reklamlarmin olmasi gibi faktorler, satin alma davranisinda

daha geri planda kalmaktadirlar.
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Otomobil satin alirken onem verilen faktorlerden bazilan, kusaklar arasinda
farklilik gostermektedir. %5 anlamlilik diizeyinde sadece “kalite/fiyat oraninin uygun
olmas1” acisindan kusaklar arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. %10 anlamlilik
diizeyinde ise markanin “yeniliklere liderlik etmesi” ve “yerli marka olmas1” faktorleri

acisindan da kusaklar arasinda farklilik goriilmektedir.

X ve Y kusaklarina “ilk akillarina gelen otomobil markasi” soruldugunda
verdikleri cevaplar asagi yukar: ayni iken, Baby Boomers kusagi biraz farkli bir
goriiniim sergilemektedir. Baby Boomers kusagindakiler BMW ve Mercedes gibi liiks
sinif otomobil markalar1 yaninda, Tiirkiye’de Pazar payr daha fazla olan ve sik tercih
edilen VW, Toyota ve Renault gibi markalar1 da sOylemislerdir. Ankete katilanlarin
tamaminin “akla ilk gelen marka” sorusuna verdikleri cevap degerlendirildiginde, %29
ile Mercedes’in en ¢ok sdylenen marka oldugu goriilmektedir. Onu, %17 ile BMW, %16

ile Audi izlemektedir.

Kusaklarin markalara konfor agisindan verdikleri ortalama puanlar agisindan
tekrar degerlendirilecek olursa; Kia, Citroen, Chevrolet, Toyota ve Peugeot markalarina
Y kusagindakilerin konfor acisindan daha yiiksek puan verdikleri gdzlenmektedir. Baby
Boomers kusagindakiler ise soz konusu markalara en diisiik puanlari vermislerdir.
BMW’de ise, tam tersine bir degerlendirme soz konusudur. Chevrolet, Toyota, Opel ve
Kia markalan kendilerini, diger kusaklara nazaran, Y kusagina giivenlik diizeyi daha
yiikksek olarak konumlandirirken, BMW ve Volkswagen en yiiksek degerlendirmeyi
Baby Boomers kusagindan almislardir. Baby Boomers kusagi BMW markasini goriiniim
acisindan tam puan ile degerlendirmektedir. Audi ise goriiniim ac¢isindan daha geng olan
kusaga daha iyi konumlanmay1 basarabilmistir. Kalite kriteri acisindan yedi markada
kusaklarin degerlendirmeleri arasinda anlamli farklilk bulunmustur. En belirgin fark,
Mercedes ve BMW gibi herkes tarafindan bilinen markalar Baby Boomers kusagi
tarafindan tam puanla degerlendirilirken, yeni kusaklarin bu iki marka ile birlikte son
donemde biiyiik ilerleme gostermis olan Peugeot, Citroen, Toyota, Honda gibi markalara
daha iyi degerlendirmeler yapmis olmalaridir. Prestij kriteri acisindan, kalite kriterinde

ulasilan sonuclara ¢ok yakin sonuclar elde edilmistir. Yine Audi ve Chevrolet gibi
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alternatif markalar Baby Boomers kusagma gore daha gen¢ olan X ve Y kusaklarina
daha prestijli olarak konumlanmistir. Baby Boomers kusagi Hyundai, Chevrolet ve
Dacia markalarini en ekonomik markalar olarak algilamaktadir. Buradan, Baby Boomers
kusaginin “ekonomiklik=ucuzluk™ algisina sahip oldugu sonucuna varabiliriz. X ve Y
kusaklarinin ise bu algidan farkli hareket ettiklerini sdylememiz miimkiindiir.
Dayaniklilik kriteri g6z 6niine alindiginda kusaklarin Peugeot, Chevrolet, BMW ve Audi
markalar1 lizerindeki algilarinin birbirinden farkli oldugu goriilmektedir. Peugeot ve
Chevrolet markalar, diger kusaklara oranla Baby Boomers kusagi tarafindan
dayaniklil1g1 daha az olarak algilanmaktadirlar.

Sonug olarak, Baby Boomers kusagindakilerin her kriter acisindan daha koklii ve
bilinen markalari tercih ettiklerini, son donemlerde oldukca biiyiik gelismeler gosteren
Peugeot, Citroen, Toyota, Kia, Chevrolet gibi markalara pek fazla giivenmediklerini
sOylemek miimkiindiir. X ve Y kusagi ise, Baby Boomers kusaginin degerlendirmelerine

katilmakla birlikte, alternatif markalara da sans vermektedir.
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