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Yiiksek Lisans Tezi
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Uluslararasi Ticaret ve Isletmecilik

2023: 99 Sayfa

Otomobil pazarlarindaki rekabet ve marka c¢esitliligi, otomobil {ireticisi olan firmalarin
gerek satis gerek pazar performanslarini etkilemekte olup, otomobil satin alma gereksinimi
duyan tiiketicilerin de markalar arasindan tercih yapmalarim giiclestirmektedir. Tiiketicilerin
marka tercihlerindeki en biiyiikk etken fayda kavramidir. Tiketiciler genel olarak
kullanmaktan memnuniyet duyduklar1 ve azami oranda tatmin sagladiklari markalara gliven
duymaya meyillidirler. Markalasma siirecini tamamlamig {retici firmalar, marka
performanslarini arttirabilmek icin tiiketicilerin deger ve giiven algilarina hitap edecek
pazarlama stratejileri gelistirme yoluna gitmektedirler. Arastirmanin amaci, ODD (Otomotiv
Distribiitorleri Dernegi) 2021 yili verilerine gore Tirkiye’de en ¢ok satilan 5 otomobil
markasi olan Fiat, Renault, Volkswagen, Ford ve Toyota markalarimin Mardin ilinde yasayan
kullanicilarinin bakis agilariyla tiiketici temelli marka degeri, marka performansi ve marka
giiveni kavramlar1 analiz etmek, bu kavramlar arasindaki iliskileri istatistiki verilerle
incelemektir. Arastirmada, Mardin ili ve il¢elerinde ikamet eden 18 yas istii toplam 463
otomobil kullanicisinin marka algilarina yonelik yargilar ¢evrimi¢i anket yoluyla elde
edilmistir. Toplanan verilerin analizinde frekans analizi, faktor analizi, glivenilirlik testi,
korelasyon analizi ve fark testleri yontemleri kullanilmistir. Elde edilen verilere gore tiiketici
temelli marka degeri ile marka giiveni arasinda, tiiketici temelli marka degeri ile marka
performanst arasinda ve marka giiveni ile marka performansi arasinda istatistiksel agidan
anlamli ve pozitif yonlii bir iliski bulundugu tespit edilmistir. Arastirmada katilimcilardan
kullandiklar1 markay1 degistirip degistirmeme durumlarina gore tiiketici temelli marka degeri
boyutlar1 yargilart analiz edilmis olup kullandigi markay1 degistirmeyecek olan
kattlimcilarin, kullandigt markayr degistirecek olan katilimcilara goére marka degeri
algilarinin ¢ok daha giiclii oldugu sonucuna ulagilmigtir. Arastirma verilerine gére Mardin
ilinde marka degeri algis1 en kuvvetli olan ve en fazla tercih edilen markanin Volkswagen
oldugu sonucuna ulagilmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Tiiketici Temelli Marka Degeri, Marka Performansi, Marka
Giiveni
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The Relationship of Consumer-Based Brand Equity with Brand Performance and

Brand Trust : The Example of Mardin Province
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2023: 99 Pages

Competition and brand diversity in automobile markets affect both the sales and
market performance of automobile manufacturers and make it difficult for consumers who
need to purchase automobiles to choose among brands. The biggest factor in consumers'
brand preferences is the concept of utility. Consumers generally tend to trust brands that they
are satisfied with and that provide them with maximum satisfaction. In order to increase their
brand performance, manufacturers that have completed the branding process are developing
marketing strategies to appeal to consumers' perceptions of value and trust. The aim of the
research is to analyze the consumer-based brand equity, brand performance and brand trust
concepts of Fiat, Renault, Volkswagen, Ford and Toyota brands, which are the 5 best-selling
automobile brands in Turkey according to ODD (Automotive Distributors Association) 2021
data, from the perspectives of users living in Mardin province, and to examine the
relationships between these concepts with statistical data. In the study, the brand perceptions
of a total of 463 automobile users over the age of 18 residing in Mardin province and its
districts were obtained through an online survey. Frequency analysis, factor analysis,
reliability test, correlation analysis and difference tests were used to analyze the collected
data. Based on the data obtained, a statistically significant and positive relationship was
found between consumer-based brand equity and brand trust, between consumer-based brand
equity and brand performance, and between brand trust and brand performance. In the
research, the judgments of consumer-based brand equity dimensions were analyzed
according to whether the participants would change the brand they use or not, and it was
concluded that the brand equity perceptions of the participants who will not change the brand
they use are much stronger than the participants who will change the brand they use.
According to the research data, it was concluded that Volkswagen is the most preferred
brand with the strongest brand equity perception in Mardin province.

Key Words: Brand, Consumer Based Brand Equity, Brand Performance, Brand Trust
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GIRIiS

Insanlarin etkilesimini ve iletisimini saglayan en temel faktdrlerden biri olan
ulasim, hem toplumsal hem de bireysel yasamin devamlilig i¢in biiyilk ehemmiyet
arz etmektedir. Ulagimda toplu tasitlar1 kullanmanin daha diisiik maliyet, daha az
cevre kirliligi ve daha disiik trafik yogunlugu gibi faydalar1 mevcuttur. Ancak
tiikketicilerin, giinlin herhangi bir zaman diliminde daha hizli, daha rahat ve daha
konforlu bir ulasima erigebilme adina bireysel otomobil kullanmalar1 miicbir hale
gelmistir. Bu durum otomotiv sektoriinde ciddi bir piyasa hareketliligine yol
acmaktadir. Diinya genelinde otomobil iireten firma sayisinin artis géstermesi ve bu
firmalara ait {riinlerin tlilkemizde de satisa sunulmasi {ilkemizdeki otomobil
piyasalarinda marka cesitliligi olugsmasimna yol a¢cmistir. Marka ¢esitliliginin
piyasalarda olusturdugu rekabet ortamu, tiiketicilerin sahip olmak istedikleri otomobil
markasi ile ilgili olarak daha detayli bir aragtirma siirecine girmelerine sebep
olmaktadir. Tiiketicilerin s6z konusu markalar1 deneyimlemesinin sonucu olarak,
markanin tiiketici nezdinde birakmis oldugu izlenim direkt olarak markanin
kendisine atfedilmekte ve markanin tiiketici zihnindeki degerinin hangi diizeyde
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda marka degerini belirlemek amaciyla
finansal temelli marka degerini 6l¢lim yontemleriyle birlikte, tiiketici temelli marka
degeri Olglim yontemleri gelistirilmis ve tiiketicilerin marka ile ilgili algi, tutum ve

satin alma davranislari incelenmeye baglanmistir.

Tiiketici temelli marka degerlemesinde en yaygin olarak kullanilan 6l¢iim
modelleri Aaker (1991) ve Keller (1993)’in gelistirdigi modellerdir. Arastirmada
tizerinde durulan model Aaker modeli olmustur. Aaker modeline gore tiiketici temelli
marka degeri, marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisitmi ve marka

farkindaliginin toplami olarak ifade edilmektedir (Aaker,1991).

Rekabetin bir hayli yogun oldugu otomobil piyasalarinda markalarin temel
amaclari, hedeflenen karlilik oranlarima ulagsmak ve piyasada kalicilik saglamaktir.
Hedeflenen karliliga ulasmanin yolu, giiclii satig stratejileri uygulayarak basarili bir

marka performansi sergilemeye baglidir. Ayni sekilde markalarin piyasalarda



kalicilik saglayabilmesi, tiiketicilere hem satis siirecinde hem satis sonrasi siiregte
gerekli faydalar saglayarak onlarin giivenini kazanmasina baglidir. Daha dogru bir

deyisle, tliketiciler nezdinde bir marka giiveni olusturmasina baglidir.

Bu arastirmanin amaci, tiiketici temelli marka degeri, marka performansi ve
marka giliveni arasindaki iligkiyi otomobil kullanicilar1 6zelinde degerlendirerek
tespit etmektir. Aragtirmanin birinci bdliimiinde marka, marka degeri, marka
degerleme yontemleri, marka performansi ve marka giiveni kavramlarina
deginilmistir. Arastirmanin ikinci boliimiinde otomobil kavrami ve otomobilin 6nemi
aciklanmis olup, Diinya’da ve Tiirkiye’de otomotiv sektorii ile ilgili ¢esitli bilgiler
degerlendirilmistir. Arastirmanin {i¢iincii bolimiinde ise Mardin merkez ve
ilgelerinde yasayan gesitli otomobil markasi kullanicilarinin, kullandiklar1 markalara

dair yargilar1 analiz edilmistir.



1. MARKA KAVRAMI VE MARKA DEGERI

1.1. Marka Nedir?

Rekabetin bir hayli yogun oldugu giiniimiizde tiiketiciler gereksinim
duyduklart mal ve hizmeti satin almadan Once {iriin 6zellikleri, fiyat, kullanislilik,
dayaniklilik ve esneklik gibi uzun bir 6lgiit listesini degerlendirdikten sonra farkli
mal ve hizmetler arasindan tercihlerini belirlemektedirler. Bununla birlikte piyasalara
mal ve hizmet sunumu yapan firmalarin benzer nitelikte oldugu durumlarda,

tiiketicilerin firma tercihleri marka ismi ve itibarina gore sekillenmektedir.

Marka ve markalasma kavramlar ile ilgili tarihi kayitlar incelendiginde,
marka kavrami antik c¢aglara kadar dayandirilabilmektedir. Eski Misir’da tugla
iireticilerinin drtinlerini tanimlamak i¢in {iriinlerine c¢esitli semboller c¢izdikleri
goriilmiis olup, Orta Cag Avrupa’sinda ise ticaret loncalarinin miisterilerine kaliteli
iirlin teminat1 ve {lreticilerine yasal koruma saglamak {izere iirlinlerde markalama
sartt kostuklar1 anlasilmaktadir (Farquhar, 1989). Tiirkiye’de ise bakir ustalarinin
imal ettikleri bakir iiriinlerine isimlerini ve f{retim tarihini islemeleri ve hali
dokumacilarinin imal ettikleri haliya isimlerini dokumalar1 Anadolu’da marka

kavraminin ortaya ¢ikist olarak kabul gérmektedir (Cakirer, 2013, s. 5-6).

“Marka” anlamma gelen “Brand” sozciigii Eski Iskandinav dilinde yakmak
anlamina gelen 'brandr' kelimesinden tiiretilmistir. Markalar, c¢iftlik hayvam
sahiplerinin hayvanlarin1 tanimlamak i¢in isaretleme araglaridir (Keller, 2002).
Literatiir incelemesi yapildiginda “Marka” kavramu ile ilgili pek ¢ok farkli tanimin
mevcut bulundugu goriilmektedir. Marka kelimesi, Tiirkce’ye Italyanca’dan dahil
olmus olup; sozliik anlami olarak da “ticarete konu olan bir {iriinii, herhangi bir
objeyi tanimlamaya ve muadillerinden ayirt etmeye yarayan ozel isim ve isaret”

olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2023).
Tiirk Patent ve Marka Kurumuna gore;

“Marka, bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin

mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan



korumanin konusunun agik ve kesin olarak anlagilmasini saglayabilecek sekilde sicilde
gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlar1 dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar,

sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigimi olmak {izere her tiir isaret” seklinde

tanimlanmistir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2022).

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore marka; “satict veya satici gruplarinin
tiriinlerini diger iirlinlerden ayirmak amaciyla kullanilan isaret, sembol, isim, terim,
tasarim veya bunlarin bilesimi” seklinde tanimlanmistir (Aaker, 1991, 5.7 ; Kotler ve
Keller, 2012, s.241). Doyle’a (2011) gore ise marka rakipler, ortaklar, miisteriler
veya marka savunucularinin nezdinde kendine 6zgii bir kimlik sahibi olma adina bir
kurulusun, malin ya da hizmetin var olan somut ve soyut 6zelliklerinin tamamuidir.

Morgan (2001) ise markayi su 4 niteligi tasiyan bir kavram olarak nitelemektedir:
“a) Alicisi ve saticisi olan bir seydir.
b) Ayirt edici bir ad, simge ya da tescile sahip bir seydir.

c¢) Tiiketicilerin akillarinda, gergek {irlin 6zelliklerinin disindaki nedenlerden Otiirii

olumlu ya da olumsuz izlenim uyandiran bir seydir.

d) Kendiliginden olusmus bir seyden ¢ok, yaratilmig bir seydir” (aktaran Kurtbas,
2016, s. 77-78). Marka kavramini bir buzdagina benzeten Davidson (1998) markanin
renk, tasarim, ambalaj gibi gbzle goriinen Ozellikleri ile kisilik, deger, kiiltiir gibi
gozle goriinmeyen Ozelliklerinin bir toplami oldugunu ifade etmektedir. Webster
(2000) markay tiiketicilere tutarh 6zellikler, kalite ve performans garantisi sunan ve

bununla birlikte aracilara destek taahhiidii saglayan unsur olarak tanimlamistir

Biitiin bu tanimlardan yola ¢ikarak bagimsiz bir tanim yapilacak olursa en
kisa sekliyle marka kavraminin tiiketiciler ile duygusal olarak bag kuran ve
muadillerinden ayirt edilebilirlik 6zelligi olan bir kavram oldugu anlasilmaktadir. Bir
baska deyisle gelistirilebilecek tiim diislince, mal ve hizmet gibi kavramlar ayirt
edilebilirlik 6zelligine haiz ise potansiyel olarak marka niteligi tasiyabilecektir
(Onkvisit ve Shaw, 1989). Bu ayirt edilebilirligin saglanabilmesi adina her markanin
kendine 6zgii bir isminin olmasi ile birlikte kolay telaffuz edilebilen, kisa, sade,
hatirlanabilen, taklit olmayan gerek Tiirkce’de gerek diger dillerde olumsuz bir
anlam icermeyen ve irlin ¢agrisimini yapabilen nitelikte olmasi gerekmektedir
(Torlak, Ozdemir ve Altunisik, 2016). Ayirt edilebilirlik dzelligi olmayan bir isaretin

marka olarak degerlendirilmesi miimkiin olmayacaktir.



Kotler (2002), markanin karmagsik bir sembol oldugunu ve kendisini alti

anlam diizeyinde tiiketiciye sundugunu 6ne stirmektedir:

Nitelikler: Bir marka, tiiketicinin aklina belirli nitelikleri getirmektedir.
Omegin Rolls Royce markas: tiiketici zihninde kullanmshilik, emniyet,
benzersizlik, saglamlik, yiliksek fiyat ve yiiksek kalite gibi nitelikleri
cagristirmaktadir.

Faydalar: Nitelikler duygusal ve islevsel faydalara doniistiiriiliir. Ornegin
Volvo markasinin dayanikli ve uzun émiirlii araglar tiretmesi tiiketicinin uzun
yillar yeni bir araca ihtiya¢ duymamasini saglayarak ona fayda saglamaktadir.
Degerler: Marka fireticisinin sahip oldugu degerler hakkinda mesajlar verir.
Ornegin Apple markasi benzersizlik, farklilik ve yiiksek performans gibi
ozellikleriyle tiiketicilerini ayricaliklt hissettirir.

Kiiltiir: Marka belirli bir kiiltiirii temsil edebilir. Ornegin McDonald’s
markast Amerikan mutfaginin ve yemek kiiltiiriiniin diinya genelinde
taninmasina olanak saglamistir.

Kisilik: Marka belirli bir kisiligi yansitabilir. Ornegin Nike markasina bir
kisilik atfedilecek olursa bu kisilik enerjik, atletik ve sogukkanli olarak
goriilebilir.

Kullanici: Marka, {irlinii satin alan veya kullanan tiiketici tiiriinii ortaya koyar.
Ornegin L'Oréal markas1 geng, giizel ve bakimli goériinmek isteyen

tiikketicilerin tercih ettigi bir marka olmaktadir.

De Chernatony ve Dall'olmo (1998) yaptiklar1 arastirmada 20 kisilik tist

diizey marka danigsmanlarindan olusan bir grubun marka kavramu ile ilgili goriislerine

basvurmuslardir. Danigmanlarin marka tanimlamalar1 ¢ok cesitli olmakla birlikte

markanin somut veya soyut yonlerine yapilan vurguya gore degiskenlik gostermistir.

Genel olarak marka kavramini “Uzman tanimlarinin ¢ogunlugunun tanimlamasina

esas olarak marka kavrami, deger sistemleri, kisilik ve imaj olarak en giincel marka

literatiiriiyle uyumluluk gosteren bir kavram” olarak nitelemislerdir (De Chernatony

& Dall'olmo, 1998, s. 437). Bu arastirmada markanin bir isim veya logo olmasindan

ziyade, tiiketiciler tarafindan aranan performans ve psikososyal degerlerle eslesmesi

oldugu fikrine varilmistir.

Glinlimiizde markalar salt bir isim, logo, sembol, mal veya hizmetten ¢ok

daha fazlasi olarak ele alinmaktadir. Markalar tiiketicinin duygu, algi, ilgi alani,



deger, kisilik ve hatta yasam felsefesini simgeler duruma gelmislerdir. Marka, ayn
zamanda tiiketicilere sunulan bir deger taahhiidiidiir (Raggio & Leone, 2005). Bir
marka, tiiketicilerine sunacagi mal ile hizmetin yararini1 ve kalite garantisini onlara
vaat etmekte (Kotler, 2002) ancak bu vaatlerin ne derece karsilandig tiiketicilerin
degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu degerlendirmeler biitlinli, markanin
giiclenerek biiylimesine veya da zayiflayarak kiigiilmesine sebep olmaktadir. Keller’e
gore: "Marka, kokleri gerceklige dayanan ama ayni zamanda tiiketicilerin algilarinm
ve hatta belki de huylarim1 yansitan algisal bir varliktir." (Keller, 1998, s.10). Bir
bagka goriise gore marka, tiiketicinin yiirekten gostermis oldugu bir tutumu
yansitmakta olup bu tutum asir1 baglanmaya hatta fanatizme kadar gidebilmektedir

(Kapferer, 2008, s.11-12).

Uriin ve marka kimi zaman ayn1 anlamlarda kullanilsa da birbirlerini tam
olarak kargilamamaktadirlar. Zira her marka bir {iriine karsilik gelmekteyken, her
irtin bir marka olamamaktadir. Tablo 1.1°de iirlin ve marka arasinda kiyaslamalar

yapilarak aralarindaki farklar ortaya konulmustur.

Tablo 1.1. Uriin ile Marka Arasindaki Farkhiliklar

URON MARKA

Fabrikalar tarafindan tretilir. Bireyler tarafindan yaratilir.

Hizmet ya da nesnedir. Tiiketiciler vasitasiyla algilanir

Sekli ve 6zellikleri mevcuttur Kalicidir

Zaman i¢inde gelisim ya da Tiiketici gereksinimlerinin giderilmesinde

degisim saglayabilir tatmin saglar

Tiiketicilere fiziki fayda saglar. Tiiketicilerce bir statii gostergesi olarak ifade
edilebilir

Somut bir durumdadir ve fiziksel Soyut bir durumdadir ve algisal bilesenleri

bilesenleri bulunmaktadir bulunmaktadir.

Beynin rasyonel (sol) boliimiine Beynin duygusal(sag) boliimiine hitap eder.

hitap eder.

Kaynak: (Aktuglu, 2018, s. 15)



Etkili ve degerli bir marka sahibi olan bir firmanmn, markasmin etkili ve
degerli olmasinda 6nemli rol oynayan bazi faktorler vardir. Bunlarin baslicalar
asagida siralanmistir (Kotler, 2000, s. 94, Aaker, 2009, s. 213-215: aktaran Toksari,
2010, s.16):

- Isimler: Markanin temel gostergesi olan ve tiiketici algisini ilk olarak
etkileyen bir marka unsuru olarak marka ismi, benzeri olmayan, kolay
telaffuz edilebilen, akilda kalici olan ve {iriinii ¢agristiran bir kelime veya
kelimelerdir. Ornegin Volkswagen Grubu'nun bir iiyesi olan SEAT
markasinin ismi, 'Ispanyol Seyahat Amagli Otomobil Dernegi' anlamina gelen
Ispanyolca 'Sociedad Espafiola de Automoviles de Turismo' kelimesinden
gelmektedir.

- Renkler: Markanin 6nemli bir gostergesi olan renkler, markay1 en iyi sekilde
ifade eden ve tiiketici algisinda yer edindikten sonra tiiketicinin hafizasinda
kalict olacak sekilde belirlenmelidir. Ornegin Ford markasi, logosunun
renkleri olan mavi ve beyaz renkleriyle 6zdeslesmektedir. Mavi renk okyanus
ve gokyiizliniin insana huzur veren 6zelligini yansitirken, beyaz renk ise
saflig1 ve temizligi temsil etmektedir.

- Sloganlar: Diinyaca taninan markalar, olusturduklar1 sloganlar ile tiiketici
bilingaltinda yer edinmenin bir baska yolunu bulmuslardir. Ornegin Opel
markasimnin “Wir Leben Autos” (Arabalar1 yasiyoruz) slogant ve Honda
markasinin “The Power of Dreams” (Hayallerin giicii) slogan1 gibi sloganlar,
s0z konusu markalarin akilda kalmasi adina 6nemli birer unsur olmuslardir.

- Semboller ve Logolar: Sembol ve logolar birbirleriyle olusturduklar
baglantilar aracilifiyla, marka isminin bir iiriin grubu ile 6zdeslesmesini
saglamaktadirlar (Toksar1 ve Inal, 2012, s.28). Ornegin Audi markasinimn ig
ice gegmis dort halka ve Citroen markasinin ¢avus logosunu andiran sekilleri,
markalarin kendilerine 6zgiin ve tiiketici hafizasinda yer edinen sembollerine

1yi birer ornektir.

1.2. Markalasma ve Markalasmanin Onemi

Marka kavramimin 6nem kazanmasi bazi arastirmacilara gore Eski Misir
medeniyetine, kimi arastirmacilara gore ise Eski Yunan medeniyetine dayanmakta

olup, yiizyillar boyunca marka iiriin kalitesini ifade etmek adina ¢esitli isaret, logo,



hayvan sembolleri, dekoratif figiirler ile ifade edilmistir (Toksar1 ve Inal, 2012, s.
21). Sanayi devrimiyle birlikte pazarlama disiplininin énemini arttirmasi markalari
ve markalagma siirecini 6n plana ¢ikartmis olup, 1980’11 yillar sonras1 marka, iiriin
kavramindan daha fazla 6nem kazanarak tiiketicilerin iiriinden 6nce tercih ettigi bir
olgu haline gelmistir (Efendioglu ve Durmaz, 2020, s. 76). Bu durumun farkinda
olan firmalar basta reklam giderleri olmak {izere pek ¢ok maliyeti {iistlenmek

pahasina markalagmaya yonelik cesitli faaliyetlerde bulunmaktadirlar.

Markalasma, bir {iriin veya hizmetin satis1 ve pazarlanmasi sirasinda, bir
marka adi ve logo gibi 6zel bir dizayn ve isaret kullanilarak, {iriin veya hizmetin
farklilagtirilmast ve digerlerinden ayirt edilmesidir (Gemci vd, 2009, s.107). Ancak
markalasma sadece bundan ibaret degildir. Markalasma, temsil ettigi her bileseni
tiim detaylariyla kapsayan bir siire¢ oldugundan son derece genis bir kavramdir.
Daha agiklayict bir tanima gore “Markalagsma, paydaslarin zihninde bir marka
algisint sekillendiren kiimiilatif varliklar1 ve eylemleri belirleme, yaratma ve
yonetme siirecidir.” (Dandu,2015). Markalasma asamasinda, diiriistliik, tutarlilik,
kalite ve tiiketici temelli olma gibi degerler biiyiik bir 6neme sahiptir. Markalagma,
tiiketicilerin bir iiriin veya hizmete olan gilivenini artirmak ve tiiketici sadakatini

saglamak amaciyla yapilmaktadir.

Markalagsma bir anlamda firmalara bir marka kimligi kazandirma siirecidir.
Markalasmanin is diinyasinda yaratmis oldugu birlestirici 6zelligi, markalarin
kendine 6zgii bir dilinin olugmasini saglamistir. Bu sayede her markanin kendine ait
bir hikayesi ve muhataplaria verecek bir mesaj1 ortaya ¢ikmistir (Bruce ve Harvey,

2010: 5.56).

Firmalarin markalasma siireci ¢esitli agamalara baglhidir ve bu agamalar genel

olarak asagidaki gibidir (Solino,2022):

- Marka stratejisi olusturma: Markanin misyonu, degerleri, uzun vadeli is
planlari, pazar durumu, hedef tiiketici kitlesi, {irlin ve hizmetlere duyulan
talep miktari, rakip firmalarla rekabet stratejileri gibi unsurlarin belirlendigi

agsamadir.

- Marka kimligi olusturma: Marka i¢in tescile elverisli ve tiiketici algilarina

hitap eden giizel bir isim olusturma, olusturulan marka ismine renk, logo,



sembol gibi gorsel 0gelerle birlikte bir tasarim olusturulmas: ve sonrasinda

marka tescil belgesi (patent) alinmasi gibi iglemleri icermektedir.

- lletisim ve pazarlama stratejileri belirleme: Olusturulan markanmn
Ozelliklerinin hedef tiiketici kitleye dogru bir sekilde aktarilmasi, {iriin ve
hizmetlerinin 06zelliklerinin, avantajlarinin ve farklarinin c¢esitli reklam,
sponsorluk, halkla iligkiler ve sosyal medya gibi c¢esitli kanallarla hedef

kitleye yansitilmasi gibi asamalar1 igermektedir.

- Tiiketici deneyimlerini gozlemleme: Markanin tiiketiciler nezdinde olumlu
bir izlenim birakabilmesi adina satigi yapilan {iriin veya hizmetin kalitesi,
satig sonrasi destek, tiikketici memnuniyeti, miisteri iligkileri gibi 6gelerin ele

alindig1 asamadir.

- Stratejik Marka Yonetimi: Markanin uzun vadede kaliciliginin ve
stirdiiriilebilirliginin saglanabilmesi adina takip edilmesi, performansinin
degerlendirilmesi ve gerekirse yeniden konumlandirilmast gibi ydnetim
Ogelerini iceren agsamadir. Bu asamada marka yonetiminin, marka, firma ve
tiikketiciler tiiggeninde ele alinarak onlarin menfaatleri dogrultusunda

kurgulanmasi gerekmektedir.

Gerek iilke icinde gerekse de uluslararasi arenada iiriinlerini muteber ve
bilinir hale getirerek markalagsmay1 basarabilmis firmalar, markalasma siirecini
tamamlayamamis diger firmalara gore ¢ok daha fazla kar marj1 elde etmislerdir.
Markalagma kiiltiirii tiretim, kalite, yonetim, pazarlama, finans, miisteri iliskileri
stratejileri gibi tiim kurumsal stratejilerin bir araya gelmesiyle olusan bir biitiinliigii
ifade etmektedir (Global Enstitii, 2022). Bir baska deyisle markalagsma, birlesik bir
deger gelistirme siireci ile birlikte tiiketicilerin gerek rasyonel gerek psiko-sosyal
acidan memnuniyetle karsilayacag stirdiiriilebilir benzersiz bir teklif sunabilmesi
icin kurulusun degerlerini ve zekasim1 kullanma faaliyetlerini kapsamaktadir (de

Chernatony, 2006, s. 20-21).

Bir iriinde markalasmis olmak temel olarak tiiketici zihnindeki bir tiir
algilama seklidir. Gorsel unsurlardan ziyade, beceriye ve planlamaya dayali bir biling
meydana getiren markalar bulunduklar1 pazarlarda rekabet iistiinliigii saglamaktadir

(Kayaoglu, 2021, s.11-12).



Bir {irlinde markalagmis olmanin hem tiiketiciler hem de iireticiler agisindan
cesitli avantajlar1 bulunmaktadir. Ureticiler agisindan baktigimizda markalasma,
tutundurmay1 kolaylagtirarak s6z konusu {iriine dair bir talep olusturmakta, firmanin
piyasadaki bilinirligini ve degerini arttirarak yerini saglamlastirmakta, bdylelikle
hedeflenen karliliga ulasilmasinda etkin rol oynamaktadir (Bas, 2015, s. 45).
Tiiketiciler nazarindan degerlendirdigimizde bir iirliniin markalagmis olmasi, tirliniin
ana kaynaginin ve imalatcisinin kim olduguyla ilgili bilgi vererek tiiketicilerin zaman
kaybina yol agmadan iiriinii tercih edip etmeyeceklerinde kolaylik saglamaktadir

(Keller, 2019, s. 6). Tablo 1.2°de markalagmanin iiretici ve tiiketiciye saglamisg

oldugu avantajlara deginilmistir.

Tablo 1.2. Markalasmanin Tiiketiciler ve isletmeler Acisindan Yararlar

Markalasmanin Tiiketiciler Acisindan
Yararlari

Markalasmanin Firmalar Acisindan
Yararlari

Marka, tiiketiciye {iriin ile
saglayarak iirtiniin tanitimin1 yapar.

ilgili bilgi

Talep olusturmada etkin olup tutundurma
faaliyetlerinde kolaylik saglar.

Marka, tiriin tanitimina yardimci olarak benzer
iriinlerle olusabilecek olas1 karigikliga engel
olur

Firmanin ve iiriin
saglamlasmasina olanak saglar.

imajimnin

Marka, tiiketiciye kalite giivencesi sunar.

Marka firmanin satis oranlarini arttirir ve
rakip firmalarla rekabet edebilmesini
saglar.

Marka, {iriiniin taninmasina yardimei olurken
tiikketicinin daha kolay se¢im yapmasini saglar.

Yetkinligini kanitlamis bir marka, piyasaya
yeni triinlerin sunulmasini kolaylastirir.

Marka, tiiketiciye {irliniin
Ozellikler hakkinda garanti verir.

sahip oldugu

Yetkinligini  kantlamigs  bir  marka,
rakiplerine gore farkli bir fiyatlandirma
politikasi izler.

Marka, tilketiciye sundugu garanti
hizmetleriyle birlikte, tiiketicinin korunmasini
saglar.

Yetkinligini kamitlamis bir marka talep
olusturmada  kurulusun  ve  iirlinlin
kendisinden daha efektif olabilmektedir.

Kaynak: Emrah Cengiz, Marka Y&netimi; Toksar1 ve Inal, 2012

Markalasmis olmak bir iilke ve toplum acgisindan da son derece 6dnem arz

etmektedir. Zira iyi bir marka, ait oldugu iilkenin diinyaca taninmasini saglamakta ve
yaptig1 satislar ile ihracata yardimer olmaktadir. Ornegin bir kiiresel ¢apta taninan bir
Ispanyol araba markas1 olan Seat, iiretti§i araba modellerine Leon, Ibiza, Toledo,

Tarraco, Alhambra ve Cordoba gibi Ispanyol sehir veya kasaba isimlerini vererek
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hem Ispanya cografyas: ile ilgili kullanicilarma bilgi vermekte, hem Ispanya
dahilinde binlerce kisiye istihdam yaratmakta, hem de satmis oldugu araglar ile

Ispanya ekonomisine katk saglamaktadir (Rius-Ulldemolins, 2015, s. 811-846).

Sonug olarak markalagma, bir {liriin veya hizmetin kalitesini, bilinirligini ve
degerini arttirmak i¢in bagvurulan bir siire¢ olup, rekabetci pazarlarda sirketin
pazarlama faaliyetlerini daha verimli hale getirerek tiikketici memnuniyeti ve

sadakatine yol agmaktadir.

1.3. Marka Degeri

Marka degeri, kavramsal olarak irdelenmeye baslandigi 1980’1 yillardan bu
zamana kadar hem akademisyenlerin hem de arastirmacilarin iizerine ilgiyle
yogunlastig1r bir olgu olmustur (Walgren vd, 1995, s.26). Bilindigi {izere marka,
stirekli olarak gelisim ve degisim gosteren bir kavramdir. Rekabetin yogun oldugu
piyasalarda isletmelerin degisim ve farklilasma politikalarini tiiketicilere dogru bir
bicimde aktararak farkindalik olusturmalart son derece Onemlidir. Bir deger
olusturma cabasi olarak da tamimlanabilecek bu durum, marka degeri kavramini

ortaya ¢ikarmaktadir (Kayaoglu ve Gililmez, 2023, s. 75).

Miisteriler ve marka arasindaki iliskiyi tanimlama girigsimi olarak pazarlama
literatiiriinde kendine yer bulan “marka degeri” kavrami zamanla uzun vadeli marka
yonetiminin 6nemli unsurlarindan biri olmustur (Wood, 2000, s.662). Pazarlama
literatiirtinde marka degeri ile ilgili olarak birbirinden bagimsiz pek ¢ok tanim, 6lgiim
teknikleri ve yaklasimlar bulunuyor olsa da, aragtirmacilarin biiyiik gogunlugu marka
degeri sayesinde pazarlama programlarinin daha randimanli bir sekilde
yuriitiildiiglinii boylece marka sahibi firmaya deger sagladigi hususunda hem fikirdir

(Rasouli, 2016, s.39)

Farquhar (1989) marka degerini, herhangi bir {iriiniin marka sayesinde elde
ettigi ilave deger olarak tanimlamaktadir. Bu tanima gore, fonksiyonel fayda
saglayan bir liriiniin marka sayesinde elde ettigi ilave deger o {irliniin marka degerini

ortaya koymaktadir.

Marka degeri kavrami {izerine en ¢ok kabul goren tanimlamalardan biri olan
Aaker (1991)’in marka degeri tanimina gore marka degeri “isletmelerin

tiiketicilerine, herhangi bir {iriiniin ismi, sembolii veya kullanimindan sonra saglanan
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hizmetin pozitif ya da negatif etkisinin markaya kattig1 deger” olarak tanimlanmistir

(Toksar1,2010, s.46).

Keller’a (1993) gore marka degeri, bir markanin tiiketici nezdinde marka
bilgisine baglh olarak olusturdugu etkidir. Yani tiiketicilerin bir markaya ait iiriine
ayni iirliniin markasiz haline kiyasla daha olumlu tepkiler ortaya koymasi o markanin

degerini ortaya ¢ikarmaktadir.

Feldwick de (1996) Aaker ile paralel olarak marka degerini, “marka
satildiginda ya da bilangoda yer aldiginda ayr1 bir varlik olarak temsil ettigi toplam
deger, tiiketicinin marka ile baghiliginin giiclinii yansitan bir 6l¢iit ve tiiketicinin
marka hakkinda sahip oldugu cagristm ve inanglarinin toplami” olarak ifade

etmektedir (akt. Ozdemir ve Onciil, 2016, 5.208).

Knap (2000) ise marka degeri ile ilgili olarak yaptigi tanimlamada marka
degerini, ilgili markanin tliketiciye sunmus oldugu mal ve hizmet kalitesi, finansal
performansi ve tiiketici nezdinde yaratmis oldugu sadakat ile memnuniyetin toplami1

olarak ele almustir.

Yoo ve Donthu’nun (2001) yaptiklar1 arastirmada marka degeri, ayni diizeyde
pazarlama imkanlarina ve ayni seviyede Ozelliklere sahip markali bir {irlin ile
markasiz bir {irline tiiketiciler tarafindan gosterilen birbirinden farkli tepkiler olarak

tanimlanmustir.

Kotler ve Armstrong (2011) ise marka degerini, tiiketicinin marka isminin
farkindaligiyla o markanin iiriinlerine ve pazarlama faaliyetlerine gosterdigi tepkinin
etkisi olarak tanimlamiglardir. Bu tanimdan yola ¢ikarak marka degeri, markanin
tiikketici tercihini ve sadakatini elde edebilme marifeti olarak aciklanmistir (Kotler ve

Armstrong, 2011, s.243).

Pazarlama Bilim Enstitiisi (MSI) tarafindan yapilan tanima gore marka
degeri:

“Marka ve tiriin arasindaki ayrimi vurgular bir sekilde, markaya marka adi olmadan
kazanabileceginden daha biiyiik bir hiz ve kér kazandiran ve markaya giiclii, siirekli ve ayirt
edici bir rekabet avantaji saglayan, firma, miisteri ve pazarlama kanali elemanlar tarafindan

olusturulan iligkiler ve tutumlar dizisi olarak” tanimlanmistir (www.msi.org’dan aktaran

Tirker, 2013, s.85).
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Pazarlama alaninda yaptig1 arastirmalarla dikkat ceken uluslararasi bir
arastirma firmasi olan Kantar firmasinin verilerine gére 2021 yili diinyada marka
degeri en yiiksek sirketler Tablo 1.3’te yer almistir. Buna gore 2021 yilinin en degerli

ilk li¢ markasi sirasiyla Amazon, Apple ve Google markalar1 olmuslardir.

Tablo 1.3. 2021 Yilinin En Degerli Kiiresel Markalar

Sira No Marka Ad1 Marka Degeri Mengei iilke
(Milyar $)

1 AMAZON 683,852 A.B.D.
2 APPLE 611,997 A.B.D.
3 GOOGLE 457,998 A.B.D.
4 MICROSOFT 410,271 A.B.D.
5 TENCENT 240,931 CIN

6 FACEBOOK 226,744 A.B.D.
7 ALIBABA 196,912 CIN

8 VISA 191,285 A.B.D.
9 MCDONALD’S 154,921 A.B.D.
10 MASTERCARD 112,876 A.B.D.
11 MOUTAI 109,330 CIN

12 NVIDIA 104,763 A.B.D.
13 VERIZON 101,943 A.B.D.
14 AT&T 100,654 A.B.D.
15 IBM 91,337 A.B.D.
16 COCA-COLA 87,604 A.B.D.
17 NIKE 83,709 A.B.D.
18 INSTAGRAM 82,904 A.B.D.
19 PAYPAL 80,615 A.B.D.
20 ADOBE 78,524 A.B.D.

Kaynak: Burdet, 2021

Marka degeri kavramiyla ilgili olarak Ingilizce literatiirde “brand value” ve

“brand equity” olarak adlandirilan ve anlamsal olarak birbirinden farkli kavramlar
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olmasma ragmen her iki kavramin da Tiirkge kaynaklarda marka degeri olarak
adlandirilmis olmasi bir paradoks gibi algilanabilmektedir. Brand value kavrami
genel olarak “isletmenin maliyetleri, varliklar1 ve nakit akiglar1 gibi finansal
verilerinden etkilenerek finansal olarak ifade edilen degeri” seklinde
tanimlanmaktadir (Ocal, 2020, s.20). Yani bir baska deyisle markanin hali hazirdaki
durumuyla yonetim ve hissedarlar i¢in mevcut olan degeridir. Brand equity kavrami
ise markanin tiiketiciler nezdindeki sadakat, performans, bilinirlik ve kalite gibi
degerlemeler biitiinii olarak ifade edilmektedir. Brand value ve brand equity
kavramlar1 6zel olarak birbirinden farkli anlamlara gelse de genel olarak olarak
birbiriyle baglantili kavramlardir (Tiwari, 2010, s. 421-422). Nitekim Pappu vd.
(2005) marka degerini finansal perspektif ve tiiketici temelli perspektif ile olmak
tizere iki baslik altinda analiz ederek marka degerinin bu iki bakis agisiyla elde edilen
degerlerin toplami oldugu kanisina varmislardir. Ayni sekilde Raggio ve Leone
(2007) brand value kavramin1 marka degerinin finans uygulayicilar tarafindan firma
0zelinde degerlendirilmesi olarak tespit etmisken; brand equity kavramini ise marka
degerinin pazarlama uygulayicilar1 tarafindan tliketici temelli bakis agisiyla
incelenmesi olarak ele almiglardir. Ancak, finansal temelli degerlemelerin tiiketici
alg1 ve tutumlarimi dikkate almamasi; tiiketici temelli degerlemelerin de finansal
verileri dogru analiz edememesi gibi durumlarin olugsmasi sonucu, daha isabetli bir
marka degerleme Ol¢iimii yapilabilmesi adina hem tutum ve algilarii hem de
finansal verileri goz Onilinde bulunduran Karma Yontemler gelistirilmistir. Bu
baglamda marka degerleme yontemleri genel olarak Finansal Temelli Yontemler,
Tiiketici Temelli Yontemler ve Karma YoOntemler olarak 3 baslik altinda

degerlendirilmektedir (Firat ve Badem, 2008, s. 210-219).

1.3.1. Finansal Temelli Marka Degeri

Isletmelerin gerek yerel pazarlarda gerekse de uluslararasi pazarlarda
varligmi siirdlirebilmesi ve rakip firmalarla rekabet edebilmesi i¢in kuvvetli bir
marka ismine ve marka degerine sahip olmasi son derece elzemdir. Markanin igletme
bilancolarinda 1980’lerin sonundan itibaren soyut bilango kalemi olarak
degerlendirilmesi ilerleyen zamanlarda daha yaygin bir durum haline gelmistir
(Sahin ve Kurtuldu, 2005, s.123). Yine ayn1 donemlerde ABD ve Avrupa iilkelerinde
ortaya c¢ikan isletme i¢i birlesmeler, satin almalar ve sirket evlilikleri gibi durumlar

isletmelerin maddi varliklar1 ile birlikte maddi olmayan varliklarimin da isletme
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degerlemesi siirecinde goz Onilinde bulundurulmasina yol a¢mistir (Celik, 2006,
5.195). Isletmelerin maddi olmayan varliklari arasinda marka degerinin yam sira
lisanslar, patentler, know-how ve biiyilk antlagmalar gibi soyut kavramlar da
mevcuttur. Ancak marka degeri bu kavramlar arasinda en degerlisi olarak kabul
edilmektedir (Temporal, 2011, s.21). Bu durum isletmelerin gercek nakdi degerinin
hesaplanabilmesi adina maddi olmayan bir varlik olarak marka degeri hesaplamasi

ithtiyacini ortaya ¢ikarmistir.

Simon ve Sullivan (1993) marka degerini finansal temelli olarak ele aldiklar1
caligmalarinda marka degerini, bir iiriiniin markali halinin markasiz haline kiyasla
satiglardan saglamis oldugu ilave nakit akisi olarak tanimlamislardir. Doyle (2003)
ise benzer bir perspektif ile marka degerini, “markasiz bir {iriiniin sahip olabilecegi
degerin, marka sahibi olmakla arttirilmas1” olarak ifade etmistir (akt. Ozmerdivanl,
2017, s.43). Bu tanim dogrultusunda marka degerine ii¢ temel nitelik atfedilmistir

(Simon ve Sullivan, 1993, 5.29):

- Marka degeri, bir isletme varh@idir ve bu varlik isletmenin diger

varliklarindan ayr1 tutulur.

- Isletmenin piyasalardaki menkul kiymetlerinin degeri, gelecekteki nakit
akiglarinin tarafsiz bir tahminini yansittigindan, marka degeri ileriye doniik bir bakis

acistyla olgiiliir.

- Piyasaya yeni bilgiler geldik¢e isletmenin marka degeri degiskenlik

gosterebilmektedir.

Finansal temelli marka degeri perspektifine gore bir isletmenin marka degeri,
takribi olarak isletmenin tasfiye degerini ortaya koymaktadir. Bir baska deyisle
“igsletmeye Odenen miktar, toplam varliklarin piyasa degerinden diisiiriildiiglinde

¢ikan sonug, marka degerini olusturmaktadir.” (Durukan ve Kartal, 2008, s. 27).

Isletmelerin marka degeri ne kadar yiiksek ise buna bagl olarak finansal
piyasalarda hisse degerleri de o derecede yiiksek olacaktir. Ancak bu durumun
saglanabilmesi i¢in isletmelerin marka degerlerini gii¢lendirmeleri adina yatirimlarini

dogru bir sekilde yapabilmesi 6nem arz etmektedir (Yiice,2010, s.25).

Finansal temelli marka degerleme yoOntemleri, bir sirketin marka degerini

belirlerken géz onilinde bulundurdugu birkag¢ faktdr vardir. Bunlar arasinda, sirketin
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geemisteki finansal performansi, pazar kosullari, rekabet ortami, tiiketici davraniglar

ve sirketin gelecekteki beklenen performansi bulunur.

Finansal temelli marka degerinin 6l¢iilebilmesi adina pek ¢ok dl¢iim yontemi
gelistirilmis olup, bu yontemler arasinda en sik kullanilanlar “maliyete dayali marka
degeri Olciim yontemi”, “piyasa fiyatina gdére marka degeri Ol¢lim ydntemi”,
“sermaye piyasasina gore marka degeri Ol¢lim ydntemi” ve “gelire gore Olciim
yontemi” olarak dikkat ¢ekmektedir. Ancak bu yontemlerin marka degerini sadece
parasal yonden Olgmesi, marka gibi tiiketici algi ve tutumlarina gore
bicimlendirilmesi gereken bir kavramda tiiketici etkenini goz ardi etmesi marka
degerinin tam olarak Ol¢iilemeyecegi yoniinde bir kanaat olugsmasina yol agmistir. Bu
baglamda daha saglikli bir marka deger 6l¢iimii yapilabilmesi adina tiiketici temelli

marka degeri dlgtimleri gelistirilmistir (Kocaman ve Giingor, 2012, s. 145-146).

1.3.1.1. Maliyete Dayah Marka Degeri Olciimii

Maliyete dayali marka degeri 6l¢lim yontemi, markaya ait {irlin veya hizmetin
yaratilmasi, arastirilma ve gelistirilmesi veya o iirlin ve hizmetlerin yeniden
olusturulmasi sonucu katlanilan maliyetlere gore marka degerlemesi yapan bir
yontemdir (Abbratt ve Bick, 2003, s. 21-39). Literatiirde maliyete dayali marka
degeri 6l¢iimiiniin tarihi maliyet yontemi ve degistirme maliyeti yontemi olarak iki

tiiriniin oldugu kabul gérmektedir.

Tarihi maliyet yonteminde marka degeri, bir sirket tarafindan marka igin
yapilagelmis maliyetlerin tamamidir. Bu maliyetler, markanin sifirdan olusturulmasi,
insa edilmesi, devamliliginin saglanmasinda yapilan harcamalarinin toplamini
icermektedir (Seetharaman vd., 2001). Degistirme maliyeti yonteminde ise marka
degeri, mevcut markanin giinliimiiz sartlarinda tekrar olusturulmasi ve ayni nitelikleri
icerecek duruma gelmesi halinde ortaya cikacak giincel maliyetlerin toplamini

kapsamaktadir (Ozkan ve Terzi, 2012, s. 89-90).

Maliyete dayali marka degeri ol¢lim yontemi, marka degerinin tahmini
yapilmasi i¢in kullanilabilecek bir yontemdir. Ancak, bu yontem, marka degerinin
tamamin1 hesaplamak i¢in tek basina yeterli olmayabilir. Zira bu yontemde,
markanin gelecekte nasil sekillenecegi, rakip firmalarin durumlari, enflasyon oranlari
ve piyasa kosullar1 gibi etkenler dikkate alinmamaktadir (Ozdemir ve Onciil, 2016, s.

212). Marka degerinin tamamini tespit etmek i¢in, marka hakkinin yaratim ve
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stirdiiriilmesine yapilan yatirnmlarin maliyetine ek olarak, markanin gelecekteki
satiglarinin tahmin edilmesinde kullanilan modele gore degisen diger faktorler de

dikkate alinmalidir.

1.3.1.2. Piyasaya Dayalh Marka Degeri Ol¢iimii

Piyasaya Dayali Marka Degeri Olgiimii, bir markanin degerini piyasada
mevcut bulunan diger muadil markalarla yapilan karsilastirma sonucu potansiyel
degerini tespit eden bir dl¢giim yontemidir (Durusoy, 2005, s. 53). Piyasa tabanh
yaklasimlar, degerlemesi yapilmak istenen marka ile benzer niteliklere sahip
markalarin son donemdeki fiyat verilerini baz aldigindan giincel ve kullanigh
yaklasimlardir (Ozyurt Kaptanoglu ve Kiligarslan, 2019, s. 326). Ancak bu ydntemin
uygulanmasinda belli bagl sorunlar bulunmaktadir. Bu sorunlar (Firat ve Badem,

2008, s. 212-213) :

- Markalar, siirekli olarak alim ve satima konu olmadiklarindan ayni piyasada
temel alinacak bir 6rnek bulmakta zorluk ¢ekebilir. Benzer bir 6rnek bulunsa
bile temel alinacak islemin icerigine dair detaylara ulasamayabilirler.

- Piyasada meshur ve giiclii bir markanin, ayni niteliklere sahip daha az bilinir
ve zay1f bir marka ile mukayese edilmesi, hatal1 bir 6l¢iime yol agacaktir.

- Piyasa kosullarimin degiskenlik gosterme durumu markanin degerini de
etkileyecek oldugundan, yapilacak oOl¢iimiin dogrulugu tamamen garanti
edilememektedir.

- Piyasa tabanli yaklasimlarin sadece finansal verileri baz almasi, marka
giiveni, marka sadakati, marka performansi gibi marka degerine etkisi olan
soyut kavramlar1 dikkate almamasi1 s6z konusu markanin gercek degerinin

Olclimiine engel teskil edecektir.

1.3.1.3. Gelire Dayali Marka Degeri Olciimii

Gelire Dayali Marka Degeri Olgiimii, bir markanin iiriin ve hizmetlerinin
satiglart sonucu saglamis oldugu kazanglarin ne kadarinin marka sebebiyle oldugunu
oranlarla ve gelecekte elde edilecegi distliniilen kazanglart da goz Oniinde
bulundurarak marka degerini tespit etmeye calisan bir dl¢iim yontemidir (ilik, 2014,
s. 51). Bir baska deyisle gelire dayali marka degeri Ol¢limii, markanin firma
gelirlerine olan katkisinin  6l¢iimiidiir. Gelire dayali marka degeri olglimi

yontemlerine gore markanin firma gelirlerine olan katkisi bir anlamda marka

17



degerini ortaya koymaktadir. Bu yaklasima gore, isletmenin markalagsmadan 6nceki
kazanclari ile markalasmadan sonraki kazanglar1 arasindaki farklari 6l¢iilerek marka
degeri belirlenmektedir (Y1lmaz ve Giizel, 2012, s. 147). Gelire Dayali Marka Degeri
Olgiimiinde kullanilan belli basl ydéntemler sunlardir (Celik, 2006, s. 199) :

- Fiyat Primi Yontemi: Fiyat primi yontemi, piyasada bilinirligi fazla olan bir
markanin tirlinii ile bilinirligi fazla olmayan bir marka {iriinii arasindaki fiyat
farkinin marka degerini ortaya koymasini ele alan bir yontemdir (Feldwick,
1996, s. 89).

- Telif Hakkindan Kurtulma Yoéntemi: Telif hakkindan kurtulma yontemi,
siklikla basvurulan bir marka degeri tespiti yontemi olup, bu yontemle
yapilan marka degerlemelerinde ilgili firmanin herhangi bir markaya sahip
olmadigr ve markanin kullanimi mukabilinde telif hakki 6demesi yapildigi
varsayllmaktadir. Marka edinimi i¢in hesaplanacak vergi sonrasi telif
O0demeleri tespit edilerek marka edinimi sayesinde saglanan tasarruf miktari
hesaplanmaktadir. Telif hakki genelde yapilan satisin belli bir oranm1 seklinde
ele alinmakta ve gelecekte yapilacagi Ongoriilen satis rakamlarina tatbik
edilmektedir. Gelecek donemlerde Odenecegi diisiiniilen telif hakki
bedellerinin iskonto edilmesi sonrasi telif hakkina dair 6demelerin anlik
degeri hesap edilerek bir anlamda marka degerini tespit edilmis olmaktadir
(Kaya, 2002, s. 9).

- Konjoint Yontemi: Konjoint yontemi, tiiketiciler tarafindan tercih edilen
markal1 iiriiniin hangi 6zelliklerine gore tercih edildigini anket, miilakat,
telefon goriismesi vb. yontemlerle arastirarak bu {irline yapilmis olan
0demenin ne kadarinin marka i¢in 6denmis oldugunu tespit etmektedir. Bu
tespitin yapilmasiyla belirlenen oran gelecekte yapilacagi tahmin edilen satig
rakamlarina tatbik edilerek markanin olusturacagi nakit akimi belirlenir. Bu
akimin anlik degeri marka degerini ortaya koymaktadir (Kaya, 2002, s. 17;
Ozyurt Kaptanoglu ve Kiligarslan, 2019, s. 329)

- Hedonik Fiyat Teorisi Yontemi: Hedonik yontem, aralarinda markali
olmanin da bulundugu farkl iiriin 6zelliklerinin bir fonksiyonu olarak fiyat
kavramint degerlendirir (Salinas ve Ambler, 2009, s. 46). Bu yontemle
yapilan Ol¢limlerde, piyasada mevcut farkli nitelikleri tasiyan birden fazla

tirlinlin fiyat farkliliklarini ele alan ¢oklu regresyon analizi kullanilmaktadir
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(Bozkaya, 2019, s. 33). Yapilan analizler ile markanin iriin fiyatina olan
etkisi ve bundan saglanacak karlilhik i¢inde markanin degeri ortaya
¢ikmaktadir.

- Crimmins Yontemi: Crimmins (1992) tarafindan gelistirilen bu yontemde,
markanin {riine 3 farkli boyutta katma deger sagladigi fikri temel
alinmaktadir. Bu boyutlar: markanin kattig1 deger miktari, markanin kattigi
deger genisligi ve markanin kattigi deger icerigidir. Bu ydnteme gore,
markali {iriin fiyatinin yiiksek ya da diisiik oldugu durumlarda tiiketicinin
diger rakip marka {iirlinlerine gostermis oldugu tutum marka degerini ortaya

koymaktadir.

1.3.1.4. Sermaye Piyasasina Dayah Marka Degeri Olciimii

Bilindigi gibi sermaye piyasasi, fon, tahvil ve hisse senedi gibi sermaye ve
bor¢lanma araglarinin alim satim islemlerinin yiiriitiildigli piyasadir. Simon ve
Sullivan’in (1993) gelistirdikleri bu yontemde, bir firmanin hisse senetlerinin islem
gordiigli sermaye piyasalarindaki degerinin, firmanin sahibi oldugu biitiin maddi ve
maddi olmayan varliklarinin gelecek donemlerde saglayacagi gelirleri yansittig fikri
kabul gormektedir. Dolayisiyla bir firmanin piyasadaki degeri, firmanin maddi
olmayan varliklarindan biri olan marka degerini de ortaya koymaktadir (Simon &

Sullivan, 1993, s. 28-52).

Bu yontemde marka degerinin en dogru haliyle hesaplanabilmesi i¢in hisse
senetleri piyasasinin kesin olarak seffaf ve dogru olmas1 gerekmektedir. Ancak, hisse
senetleri fiyatlarinin manipiilatif hareketler sebebiyle degiskenlik gosterebilme
durumu marka degerinin dogru bir sekilde Ol¢iilmesine engel olacagindan
uygulanmasi zor bir yontemdir (Kaya, 2002, s. 9). Ayrica bilinyesinde birden ¢ok
markasi bulunan firmalar i¢in elverisli bir yontem degildir. (Zimmermann vd, 2001,

s.3)

1.3.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Finansal temelli marka degeri Ol¢iim yaklagimlart markanin mali
gostergelerini baz alarak marka degerini 6lgmeye calisirken marka degerinin finansal
boyutunu ortaya koymaktadir. Ancak marka degerinin bir diger boyutu olan tiiketici
boyutu, pazarlama kavraminin esas muhatabt olan tiiketicilerin algi ve

davraniglarinin 6l¢iimiinii temel almistir (Myers,2003, s.40). Bu alg1 ve davraniglarin
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markaya atfettigi olumlu veya olumsuz degerler markanin tiiketici odakli boyutunu
yani bir baska deyisle Tiiketici temelli marka degeri kavramini (TTMD) ortaya

cikarmaktadir.

Farquhar (1989) TTMD ile ilgili olarak, tiiketicinin talep ve gereksinimlerine
paralel olarak markadan sagladig1 yararlardan dolayr markaya atfettigi ilave deger
tamimlamasint  yapmugtir. Aaker (1991) TTMD’yi marka sadakati, marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve marka farkindaligi toplami sonucunda tiiketici
tarafindan markaya bigilen deger olarak tanimlamistir. Keller ise (1993) TTMD ile
ilgili yaptig1 tanimlamada tiiketicilerin sahip olduklar1 marka bilgisiyle birlikte marka

pazarlamasina verdikleri tepkilerindeki etkiler biitliniinii TTMD olarak ifade etmistir.

TTMD en yalin tanimiyla tiiketicilerin konumlandirilmis bir markay1 nasil
algiladigi ve bu algi dogrultusunda tiiketicilerin markaya yonelik sergiledigi
davraniglart ifade eden bir degerler biitiiniidir. Bu deger, markanin diger
rakiplerinden daha farkli bir hale gelmesine neden olurken finansal bakimdan da

markaya deger katmaktadir (Cigek, 2022, s.30).

Bu baglamda TTMD’yi tanimlamada 5 6nemli 6zelligin dikkate alinmasi

gerekmektedir. Bunlar (Lassar vd.,1995, s.12-13) :

- Marka degeri nesnel gostergelerden ziyade Oznel tiiketici algilarina

dayalidir.

- Marka degeri, marka ile ilgili kiiresel diizeyde bir degere tekabiil

etmektedir.

- Bu kiiresel degerin olugmasinda markanin fiziki 6zelliklerinin yaninda

marka isminin etkisi de bulunmaktadir.
- Marka degeri kati olarak olmasa bile nispeten rekabetle ilintilidir.
- Marka degeri finansal performansa olumlu yonde etki etmektedir.

TTMD olgiimleri genel olarak tiiketicilerle yapilan yiiz yilize goriisme,
telefonla gorlisme, anket vb. veri toplama teknikleriyle saglanan bilgilerin analiz
edilmesiyle yapilmaktadir. Burada rakamsal verilerden ziyade, tiiketicilerin markaya
yonelik duygu, diisiince ve tutumlan tahlil edilerek bu dogrultuda marka degerinin

hangi seviyede oldugu belirlenmektedir (Kasapoglu, 2009, s. 45).
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TTMD ile ilgili literatiirde pek cok tamim ve yaklasim gelistirilmistir
(Farquhar,1989; Aaker, 1991, 1996; Keller,1993, 2013; Lassar vd., 1995; Yoo ve
Dontho, 2001; Washburn ve Plank,2002; Vazquez vd,2002). Ancak TTMD
Olctimiinde en ¢ok kullanilan iki model Keller (1993) ve Aaker (1991) isimli

arastirmacilarin gelistirdikleri modellerdir.

1.3.2.1. Keller Modeli

Tiketici temelli marka degerlemesinde en cok itibar edilen modellerden
birisi, Keller’in 1993 yilinda gelistirmis oldugu marka degeri modelidir. Keller
(1993) tiiketici temelli marka degeri taniminda, marka bilgisinin tiiketici nezdinde
markaya iligkin pazarlama faaliyetleri neticesinde olusturdugu farklilastirici etki
olarak agiklamaktadir. Bu tanimdan yola ¢ikarak marka degerini 3 temel 6geye
dayandirmaktadir. Bunlar farklilastirma etkisi, marka bilgisi ve pazarlamaya yonelik
tiiketici tepkisidir (Keller, 2013, s.41). Ancak sekil 1.1°de de goriilecegi lizere Keller
modeline gore marka degerinin esas kaynagi marka bilgisi olarak géze ¢arpmaktadir.

Marka bilgisi, marka farkindaligi ve marka imaj1 bilesenlerinden olugsmaktadir.

Sekil 1.1. Keller Tiiketici Marka Degeri Modeli

Marka

L
Hatirlanabilirligi
Marka
Farkindalig \
Marka Bilinirligi

Fiyat
Kulllanict ve
Kullanim
. Lo Imgelemi
Uriinle Ilgili eeem

Marka Bilgisi

Ozellikler

/N

Olmayan
Marka Kisiligi
Uriinle Tlgili olan
Duygu ve

Deneyimler

islevsel

Marka Cagrisimi

Tipleri
Marka
Cagrisiminin
Uygunlugu
Marka imajt
Marka Tutumlar Sembolik
\ Cagrisimmin
Giicii
Marka

Cagrigmunin
Benzersizligi

Faydalar Deneyimsel

Kaynak: Keller, 2019:520
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Ayn1 zamanda Aaker (1991)’in gelistirmis oldugu TTMD modelinin de bir
unsuru olan marka farkindaligi kavramina arastirmanin Aaker TTMD dlgegini
referans alacak olmasi nedeniyle ilerleyen boliimlerde daha detayli olarak
deginilecek olup; Keller modeli 6zelinde marka farkindaligi, markanin tiiketici
hafizasinda olusturdugu emareler dogrultusunda markanin taninma ve hatirlanma
kabiliyeti oldugu soylenebilir (Keller, 2013, s.520). Marka imaj1 ise, yine Keller
(1993) tarafindan yapilan tanima gore bir markanin tiiketici hafizasinda yer alan
cagrisimlarinin yansitmis oldugu algilar olarak ifade edilmistir (Keller, 1993, s.3).
S6z konusu marka cagrisimlarinin giicli, uygunlugu ve benzersizligi tiiketicilerin
marka imajina yonelik tepkilerini belirlemelerinde etkin rol oynamaktadir. Marka
imaj1, bir markay1 rakiplerinden farkli kilacak essiz ¢agrisimlarin olusturulabilmesi

adina 6nem arz etmektedir (Yiice, 2010, s.67).

Bu modele gore tiiketiciler bir marka hakkinda bilgi sahibi olmus ise, s6z
konusu marka markasiz bir iiriine kiyasla deger yaratmistir. Zira tiiketicilerin bir
markaya yonelik bilgileri o markay1 kullandik¢a olusan ¢agrisimlar ve farkindaliklar
biitliniidiir. Bu biitiinliik ise markanin tiiketici nezdindeki degerini ortaya

koymaktadir (Kiigiilkkambak, 2020, s.60).

1.3.2.2. Aaker Modeli

Tiiketici temelli marka degerlemesinde en fazla itibar edilen modellerin
basinda David A. Aaker tarafindan (1991) yapilan TTMD modellemesi gelmektedir.
Aaker’e gore TTMD “bir iiriin ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya o
firmanin miisterilerine saglanan degeri artiran (ya da azaltan), bir markanin ismine ve
semboliine bagli aktif ve pasif varliklar (yiikiimliiliikkler) toplulugu”dur (Aaker, 2009,
s.21). Sekil 1.2.°de goriilecegi iizere Aaker marka degerini 5 temel boyuta
dayandirmis olup bu boyutlar, marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite,

marka cagrisimlar: ve markaya ait diger tescilli varliklardir (Aaker, 1991, s. 27).
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Sekil 1.2. Aaker Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli (1991)

Pazarlama malivetlerinin
azalmast *Bilgiyi
Tmafﬂ Avant?’g Yorumlamasiny/Tsle
| Marka Yeni Miigteriler Cekmek | ..
Sadakati  [——»| *Bilinirlik Yaratma mesit
R *Giivence *Satin Alma
Rakip Tehditlere Karsilik Kamru_ld_akj
Verme Zaman | Giivenini
*Kullamim
Memnuniyetini
Gelistirerek
Marka Deger Ciagrl$1@arm Miisteriye Deger
L1 . o Baglanabilecegi Yere
Farkindaligs = = | | Sunar
Demirleme
Agmalik-Hoglanma
Saglamlik/Baglilik Isaret:
Degerlendirilecek Marka
MAREKA
DEGERI
L Satin Alma Nedem Pazarlama
Farklilagma/Konum Programlarinin
|| Algilanan Fiyat L | Edcilitigi ve
Kalite Kanal Uyesi flgisi Verimliligi
Marka Genisletmeleri Marka Sadakatini
Fiyatlart Marjlan
N
Marka
Genisletmelerini
Bilgiyi Ticari Avantaji
Marka Islemeye/Hatirlamaya Rekabet Avantajim
H } » Yardun Gelistirerek Firmaya
Cagrigimlan
Farklilagma/Konum Deger Saglar
Satin Alma Nedeni
Olumlu Tutum/Duygular
Yaratma
Marka Genisletmeleri
Diger Marka
Varliidart #,‘ Eekabet Avantaji }7

Kaynak: Aaker (1991)’den akt. Diilek, 2014, s.47

Aaker modeli tamamen tliketici temelli bir yaklasim oldugundan marka
degerlemesi tamamen tiiketicilerin 6znel fikirlerine dayanmakta ve finansal verilerle
Olciim yapilmamaktadir. Bu durum Aaker modeline yonelik birtakim elestirilere
neden olmustur (Ercan vd., 2010, s.43). Ancak modelin pazarlama literatiiriinde 6ncii
bir yaklagim olarak kabul edilmesi ve ilerleyen yillarda pek cok arastirmacinin
(Keller (1993), Wood (2000), Yoo ve Donthu (2001), Washburn ve Plank (2002),
Pappu vd. (2005) calismalarina dayanak teskil etmesi nedeniyle en fazla itibar goren

TTMD modellemelerinin baginda gelmektedir.

Arastirmamizda tiiketici temelli marka degeri 6l¢lim modeli olarak Aaker
modeli esas alinacagindan Sekil 1.2.°de yer alan boyutlara 1.4. Tiiketici Temelli

Marka Degeri Boyutlar1 basliginda daha detayli olarak deginilecektir.
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1.3.3. Karma Yontemler

Birlesik yontemler olarak da adlandirilan Karma yontemler, finansal ve
tiikketici temelli marka degerleme yaklasimlarinin giiclii yanlarinin kullanilabilmesi
ve zayif yonlerinin devre dis1 birakilmasi amaciyla gelistirilen yontemlerdir (Celik,
2006, s.200). 1980’lerin son donemlerinden itibaren biinyesinde degerli markalar
barindiran sirketler marka degerlemesi tespiti i¢in ¢esitli danigmanlik firmalartyla
anlasmis ve s0z konusu damigsmanlik firmalar1 kendi adlariyla anilan marka
degerleme yontemlerini gelistirmeye baslamiglardir. Bu firmalardan Interbrand ve
Brand Finance adli firmalarin gelistirmis olduklart marka degerleme yontemleri en
cok kullanilan karma yéntemler arasindadir (ilik, 2014, s5.63). Firmalar gelistirdikleri
bu yontemleri her ne kadar ylizeysel olarak agiklasalar dahi, kriterlerin belirlenme
sekillerini ve hesaplamaya yonelik pek ¢ok detay1 gizli tutmuslardir (Firat ve Badem,

2008, s.218).

1.3.3.1. Interbrand Yontemi

Kiiresel g¢apta {inlii bir marka danismanlik firmasi olan Interbrand tarafindan
gelistirilen bu yontemde, marka degerlemesi yapilirken 4 asamali bir siire¢ takip

edilmektedir. (Interbrand, 2023)

Finansal Analiz: Bu asamada, markanin ait bulundugu iirlin veya hizmetten
gelecekte kazanilmasi beklenen gelirler tahmin edilerek bu gelirlerden vergi, faaliyet
gideri ve sermaye maliyeti gibi kalemlerin diisiilmesi sonucu maddi olmayan

varliklardan kaynaklanan gelir hesaplanir.

Markanin Rolii: Bu asamada, finansal analiz sonucu elde edilen gelir tutarinin ne
kadarinin markadan kaynaklandigi, tiiketici talebi ve marka bagimlilig1 gibi unsurlar

da g6z ontlinde bulundurularak hesaplanur.

Marka Giicii: Marka giicli analizi ile bir markanin sadakat yaratarak siirdiiriilebilir
talep ve gelecege yonelik kar yaratma yetenegi dl¢lilmektedir. Bu dl¢tim ile “gelecek
yillara iligkin olarak tahmin edilen markaya ait gelirlerin giincel degerlere
getirilmesinde kullanilacak iskonto oran1” hesaplanmaktadir (ilik, 2014, s.64). Marka
glicii analizi, giiclii bir marka olusturduguna kanaat getirdigi 10 kriterin
degerlendirilmesine dayanmaktadir. Bu kriterler, i¢ ve dis olmak iizere 2 farkli boyut
catis1 altinda bulunmaktadir. i¢ boyutlarda giidiimliiliik, empati, isbirligi ve ¢abukluk

kriterleri yer alirken; dis boyutlarda 6zgiinliik, katilim, tutarlilik, mevcudiyet, giiven
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ve yakinhik gibi kriterler yer almaktadir (Interbrand, 2023). Bu kriterler
degerlendirilerek marka giicii 0 — 100 aras1 bir puanlamaya tabi tutulmaktadir. Marka
gilicii puan1 ne kadar yiiksek ise o derecede az risk tasimakta ve bu dogrultuda

uygulanacak iskonto orani diisiik olacaktir.

Marka Degerinin Tespiti: Marka degeri, her marka i¢in tahmini yapilan gelirlerin
belirlenen iskonto oranina gore net bugiinkii degerinin hesaplanmasidir. Yani
markanin zorluklara dayanma ve beklenen kazanci saglama ihtimaline bagli olarak

gelecekteki kazanclar1 bugiinkii degere indirgenmesidir (Gluhovic, 2019, s. 78).

Interbrand yOnteminin uygulanmasinda ¢esitli sikintilar mevcuttur. Bu

sikintilarin baglicalari:

- Markaya yonelik gelir tahminleri, marka giicii Ol¢limiinde kullanilan
faktorlerin se¢imi ve puanlamasi 6znel degerlendirme sonucu yapildigindan,
ortaya ¢ikmasi muhtemel bir hata marka degerinin yanlis 6l¢iimiine neden
olacaktir (Kaya, 2002, s.27).

- Marka giicii belirlenmesinde kullanilan faktorler genel olarak birbiriyle
bagimli olup Olgtiikleri konular birbirine ilintilidir. Bu durum, ayni
kavramlarin farkli adlarla bir ¢ok defa dl¢limiine yol agacagindan dogru bir
marka degeri hesaplamasi ortaya ¢ikmayacaktir (Zimmerman, 2001, s.55)

- Markalarin giicii her iirlin ve pazarda aym olmayip, bilhassa kiiresel
markalarin  uluslararas1 pazarlardaki gilicii iilkeye gore degiskenlik
gosterebilmektedir (Fernandez, 2001, s.13).

Interbrand firmasina goére 2021 yilinin en degerli markalar1 Tablo 1.4’te yer

almaktadir.

Tablo 1.4. Interbrand firmasina gore 2021 yilimin en degerli markalan

Sira No Marka Ad1 Marka Degeri (Milyar §) | Mensei iilke
1 APPLE 408,251 A.B.D.
2 AMAZON 249,249 A.B.D.
3 MICROSOFT 210,191 A.B.D.
4 GOOGLE 196,811 A.B.D.
5 SAMSUNG 74,635 GUNEY
KORE
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6 COCA -COLA 57,488 A.B.D.

7 TOYOTA 54,107 JAPONYA
8 MERCEDES - BENZ 50,866 ALMANYA
9 MCDONALD’S 45,865 AB.D.

10 DISNEY 44,183 A.B.D.

11 NIKE 42,538 A.B.D.

12 BMW 41,631 ALMANYA
13 LOUIS VITTON 36,766 FRANSA
14 TESLA 36,270 AB.D.

15 FACEBOOK 36,248 A.B.D.

16 CISCO 36,228 A.B.D.

17 INTEL 35,761 AB.D.

18 IBM 33,257 AB.D.

19 INSTAGRAM 32,007 A.B.D.
20 SAP 30,090 ALMANYA

Kaynak: Interbrand, 2022, s. 9

1.3.3.2. Brand Finance Yontemi

Brand Finance isimli marka damismanlik sirketince gelistirilmis olan bu
yontemde marka degeri, bir firmanin kendi markasini sanki onun sahibi degilmis gibi
lisanslamak i¢in O0demeye razi olacagi parasal degeri Telif Hakki metodunu
kullanarak tespit edilmesi sonucu belirlenmektedir. Bu yontem aslinda bir tiir gelir
yaklasimli marka degeri 6l¢limii olmasina ragmen, marka degeri dl¢iimii siirecinde
tikketici tepkilerini de dikkate aldigindan Karma yaklagimlar basligr altinda

degerlendirilmektedir. Brand Finance Yontemi ile marka degerlemesi su asamalardan

olugmaktadir (Tasc1 ve Bag, 2018):

- Duygusal baglanti, finansal performans ve siirdiiriilebilirlik gibi bir dizi
0zelligin oldugu 0-100 puan arasi puanlama 06lgeginin temel alindig1 dengeli

puan kart1 kullanilarak marka gilici puan1 hesaplanir. Bu puana marka giicii

indeksi ad1 verilir.
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Ilgili marka sektorleri icin telif hakki orani belirlenir. Bu belirleme Brand
Finance'in kapsamli lisans sozlesmeleri veri tabanindan ve diger ¢evrimigi
veri tabanlarindan almman karsilastirilabilir lisans sozlesmeleri incelenerck
yapilir.

Telif hakki oran araligi hesaplamasi yapilir. Marka giicii puani, telif hakk:
oran araligina uygulanmir. Ornegin, bir markanin bulundugu sektordeki telif
hakki oran aralifi % 0 - 5 ise ve bir markanin marka giicii puan1 100
tizerinden 80 ise, bu markanin s6z konusu sektérde kullanilmasi i¢in uygun
telif hakki oran1 % 4 olacaktir.

Ana sirket gelirlerinin markaya ait pay1 belirlenir.

Gelecekte firmanin markadan dolay: elde edecegi hasilat tahmin edilir ve bu
hasilata telif hakki oranm1 uygulanarak markaya ait pay orani1 tahmini olarak
belirlenir.

Markaya atfedilen gelirler gilinlimiize iskonto edilerek marka degeri
hesaplanir. (Brand Finance, 2021)

Brand Finance yontemine gore 2021 yilinin en degerli kiiresel markalar

Tablo 1.5’te yer almaktadir.

Tablo 1.5. Brand Finance Yontemine Gore 2021 Yilinin En Degerli

Kiiresel Markalar

Sira no Marka adi Marka Degeri Mensei Ulke
(Milyar $)

1 APPLE 263,375 A.B.D.

2 AMAZON 254,188 A.B.D.

3 GOOGLE 191,215 A.B.D.

4 MICROSOFT 140,435 A.B.D.

5 SAMSUNG 102,623 GUNEY KORE
6 WALMART 93,185 A.B.D.

7 FACEBOOK 81,476 A.B.D.

8 ICBC 72,788 CIN

9 VERIZON 68,889 A.B.D.

10 WECHAT 44,183 CIN
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11 CHINA 59,649 CIiN
CONSTRUCTION
BANK
12 TOYOTA 59,479 JAPONYA
13 MERCEDES — BENZ 58,225 ALMANYA
14 TENCENT 56,432 CIN
15 HUAWEI 55,396 CIN
16 STATE GRID 55,203 CIN
17 PING AN 54,579 CIN
18 TAOBAO.COM 53,335 CIN
19 AGRICULTURAL 53,134 CIN
BANK OF CHINA
20 THE HOME DEPOT 52,197 AB.D.

Kaynak: Ranking The Brands , 2023

1.4.  Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlar:

Arastirmada temel alinan ve Aaker Modeli olarak bilinen tiiketici temelli

marka degeri modeli asagidaki basliklarda detayli olarak degerlendirilmistir.

1.4.1. Marka Sadakati

Tiiketici Temelli Marka Degeri kavraminin 6nemli unsurlarindan biri olan ve
kimi kaynaklarda “marka baglilig1” olarak da adlandirilan marka sadakati en yalin
sekliyle tiiketicilerin daha 6nce deneyimledikleri bir markanin iiriinlerinden saglamis
olduklar1 yararlar sonucunda ayni markanin iriinlerini tekrar tercih ederek satin
almasidir (Ar,2004). Marka sadakati, tiiketicinin bir pazarda baska markalarin daha
avantajl Oneriler sunmasi durumunda dahi markaya yonelik satin alma tutumunu
degistirmemesi durumu olarak goriilmektedir (Ilicali vd, 2016, s.298). Oliver’e
(1999) gore marka sadakati bir piyasadaki durumsal etki ve pazarlama faaliyetlerinin

marka degisikligine sebep olma potansiyeli icermesine ragmen, tiiketicinin tercih
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ettigi iirlin veya hizmeti gerektiginde yeniden tercih etmek ig¢in markaya samimi
olarak taahhiit gostermesi durumudur (Oliver, 1999, s.4). Oregin kullandig
otomobil markasindan memnuniyet duyan bir tiiketicinin, tekrar otomobil satin alma
gereksinimi duymast durumunda ayni markayi tercih etmesi marka sadakatinin bir
sonucu olarak ortaya cikacaktir. Aaker (1991) tiiketiciler ile marka arasinda olusan

sadakat seviyesini Sekil 1.3.’te yer alan Marka Sadakati Piramidi ile siralamistir.

Sekil 1.3. Aaker Marka Sadakati Piramidi

A

Sadik
Tiiketict

Markay: Begenen ve
Arkadas Olarak Géren
Tiiketiciler

Degisken Maliyetle Tatmin Olan Tiiketiciler

Marka Degistirmeye Gerek Duymayan Memnun/Aliskin
Tiiketiciler

Degistiren / Fiyat Hassasiyeti Olan
Duyarsiz / Marka Sadakati Olmayan

Kaynak: Aaker, 1991, s.45

Sekil 1.3.teki Marka Degeri Piramidine gore, piramidin en alt seviyesinde
yer alan tiiketiciler herhangi bir marka sadakati olmayan ve marka tercihi tamamen
iirlin / hizmet fiyatina odakli tiiketicileri isaret etmektedir. Piramidin ikinci seviyesi
ise markadan bir sekilde memnun kalmis ve markay1 degistirmeye gerek duyacak
dleekte olumsuz hissiyata kapilmamis tiiketicileri olusturmaktadir. Ucgiincii
seviyedeki tiiketiciler ise markadan memnun olmakla birlikte, marka degistirme
maliyetlerini (zaman, para, performans riski) goze almayan tiiketicileri temsil
etmektedir. Dordiincli seviyedeki tiiketiciler ise markayr begenen, onu adeta bir
arkadas gibi telakki eden ve markayla bu sekilde hissi bir bag kuran tiiketicilerdir. En
iist seviyedeki tiiketici grubu ise her kosulda markaya sadakat gdsteren kararh
tiikketicilerdir. Bu seviyedeki tliketiciler markay1 gururla kullandiklar1 ve markadan

son derece emin olduklar1 i¢in markaya bir adanmislik i¢indedir (Aaker,1991:45-46).
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Dick ve Basu (1994), Mellens vd. (1996), Mittal ve Lassar (1998) s6z konusu
calismalarinda marka sadakatinin davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat olmak
tizere iki boyutlu olarak degerlendirilebilecegine dair tespitlerde bulunmuslardir.
Davranigsal sadakat, bir markayr muadillerine her firsatta ve siirekli olarak tercih
etme eylemi iken (Dalgic ve Tiltay, 2020, s.333), tutumsal sadakat tiiketicinin belli
bir duygu, diisiince ve tutum sergileyerek daha once tatmin sagladig: iiriinii yeniden

satin almasini ifade etmektedir (Toksari, 2010, 5.93)

Markalar aras1 rekabetin giin gectikce kizistigr giinlimiiz piyasalarinda
isletmeler i¢in yeni tiiketicilere ulasip o tiliketiciler nezdinde marka tercihi ve
sadakatini olusturmak dnem arz etse de riskli ve maliyetli bir istir. Halbuki mevcut
tiikketicilerde yiiksek seviyede marka sadakati olusturabilmek ve onlarin markay1 terk
etmesine neden olabilecek etkenleri ortadan kaldirmak firmalar i¢in daha az maliyet
olusturacaktir (Kiiclikkambak, 2020, s.78). Zira tiiketicilerin marka sadakati
markadan duyduklart memnuniyet ile dogru orantilidir. Aaker (1991)’e gore marka
sadakati tliketiciye dogru bir sekilde davranis (nazik, sorumlu, itinali, saygil)
sergileme, tiiketiciye yakin durma (iletisim kurabilme), tiiketici tatminini Slgme /
yonetme, tliketicinin marka degistirmesi durumunda ona degistirme maliyeti
olusturma (taahhiit bedeli vb.) ve ekstra hizmetler sunma faaliyetleri sonucu

olusmaktadir.

1.4.2. Algilanan Kalite

Kalite kavrami, insanligin var oldugu tarihten bu zamana kadar pek ¢ok farkl
sekilde ele alinip degerlendirilmis ve muhtemeldir ki ilerleyen zamanlarda da tanimi
lizerine c¢esitli yaklasimlar gelistirilecek bir kavramdir. Bu nedenle kalite iizerine
kesin ve genelleyici bir tanim yapmak zordur. Latince bir kelime olan ve “bir seyin
nasil olustugu” anlamina gelen “qualitas” kelimesinden tlireyen kalite kavrami, ilk
kez Yunan yazarlarca ‘Mahiyet’ ve ‘nitelik’ gibi anlamlarda kullanilmistir (Goktas

ve Alshubaki, 2004, s5.160)

Aaker (1991) algilanan kalite kavramini “Tiiketicilerin bir {iriin veya hizmetin
genel kalitesine veya alternatiflerine kiyasla ulagilmasina niyet edilen amacina gore
istiinliigiine iliskin algis1 olarak tanimlamaktadir (Aaker, 1991, s.80). Keller ise
(2013) algilanan kalite kavramini1 “Miisterilerin genel kalite algisi, mal ve hizmetin

alternatiflerine kiyasla {stiinliigi ve kullanima beklentilerine uygunlugunun
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degerlendirilmesi” olarak ifade etmektedir (Keller, 2013, s.159). Parasuraman vd.,
(1988) algilanan kalite kavramini, tiiketici algis1 ve beklentisi arasindaki farkliligin
seviyesi olarak tamimlamiglardir. Algilanan kalite tiiketiciden tiiketiciye gore
degiskenlik gosterebildiginden 6znel bir kavram olarak degerlendirilmelidir. Ornegin
bir tiiketici i¢in bir liriiniin dayanikli ve uzun 6miirlii olmasi kalite gostergesi iken,
bir bagka tiiketici i¢in ayni {irliniin daha ucuz ve diisikk maliyetli olmas1 kalite
gostergesi olabilmektedir. Ciinkii algilanan kalite, belirli bir mal veya hizmetin
tiikketici beklentisine cevap verip vermedigi hususu ile alakalidir (Gill ve Dawra,
2010, s.193). Ancak tiiketicilerin, bir mal ya da hizmetin alternatiflerine kiyasla
istiinliigline yonelik tutumlari algilanan kaliteyi ortaya koymaktadir (Kayaoglu ve

Giilmez, 2021, 5.1591)

Sekil 1.4. Algilanan Kalitenin Sagladig1 Yararlar

— Satin Alma Nedeni
Farklilagma /
Konum
AL&E?%&‘N Fiyat Ustiinliigi

— Kanal Uyesi Ilgisi

Marka
Genisletmeleri

Kaynak: Aaker, 1991: 82
Sekil 1.4.’ten anlagilacagi iizere algilanan kalite, bir marka icin 5 farkli

diizeyde yarar saglamaktadir.

1- Satin Alma Nedeni: Tiiketici nezdinde bir markanin kaliteli olarak
algilanmasi, o markaya ait bir baska mal veya hizmete gereksinim duyulmasi
halinde tiiketici tarafindan tlizerinde ¢ok fazla diisliniilmeden ve incelenmeden

satin alinmasini saglayacaktir.
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2- Farkhlasma / Konum: Algilanan kalite bir markay1 rakipleri karsisinda
farkli kilmakta ve o marka konumunun tiiketici zihninde benzersiz bir nitelige
bliriinmesini saglamaktadir.

3- Fiyat Ustiinliigii: Algilanan kalite bir marka icin fiyat {istiinliigii avantaji
saglamaktadir. Gittings ve Brierley (2002)’e gore fiyat listiinliigii, tiiketiciler
arasinda yalnizca fiyata dayali olarak mal veya hizmete iliskin olumlu algilar
tesvik etmek i¢in s6z konusu mal veya hizmetlerin fiyatin1 yapay olarak
yuksek tutma uygulamasidir. Bu baglamda tiiketiciler, kaliteli olarak
gordiikleri bir markaya daha fazla iicret 6demekten imtina etmeyeceklerdir.

4- Kanal Uyesi Ilgisi: Bir markanin tiiketici nezdindeki kalitesinin yiiksek
olmasi, perakendeci, aract veya diger kanal iiyelerinin o markaya daha fazla
yonelmesini ve o markaya ait {iriinleri daha fazla tedarik ederek tiiketicilere
sunmalarini saglayacaktir.

5- Marka Genisletmeleri: Algilanan kalitenin yiiksek diizeyde olmasi, bir
marka icin daha fazla genigleme olanagmi saglamaktadir (Toksar1,2010,
5.87). Ornegin Ulker markasi sahip oldugu kalite algis1 sayesinde, Cola Turka
tiriinliyle mesrubat piyasasina, Golf iirliniiyle dondurma piyasasina dahil

olmus ve tiiketicilerden olumlu tepkiler almistir (Ozer, 2008).
1.4.3. Marka Cagrisimlan

Cagrisim kelimesi dilimizde genel olarak somut ya da soyut herhangi bir
kavramin zihinde tekrar hatirlanabilirlik saglamas1 gibi anlamlarda kullanilmaktadir.
Bu baglamda firmalar faaliyet gosterdikleri pazarda tiiketicilerle daha saglam ve
uzun siireli iligki kurabilme adina marka ¢agrisimlarina 6nem vermektedir. Aaker
(1991)’e gore marka cagrisimi, hafizada markaya bagl olarak yer edinen herhangi
bir seydir. Keller (1998) marka cagrisimi ile ilgili olarak, bir markanin tiiketicilerin
bellegindeki anlamini ifade eden bilgi diigiimleri tanimlamasini yapmigtir. Finkle
(2018) ise marka c¢agrisimini, bir kisinin bir marka hakkinda diisiinmesi sonrasi
aklina gelen ilk diislinceleri olarak ifade ederken, bu diisiincelerin uzun vadede
marka sadakatine veya markadan uzaklasmaya yol acacagini belirtmektedir. Tesla
markasimin elektrikli araglarla, BMW markasinin siirlis performansiyla, Zara
markasinin modaya uyumluluguyla anilmasi gibi ornekler marka c¢agrisiminin

Oonemini ortaya koymaktadir (Finkle, 2018).
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Marka ¢agrigimi, karsilikli bir pragmatizme dayali olarak hem pazarlamacilar
hem de tiiketiciler i¢in son derece kullanigh bir marka degeri unsurudur. Nitekim
pazarlamacilar marka cagristmii, markayr farklilagtirma, konumlandirma ve
genisletme, markayla ilgili olumlu hissiyat yaratma, markanin nitelik ve faydalarini
onermek i¢in kullanirken; tiiketiciler ise marka c¢agrisimini, hafizadaki bilgileri
hatirlamaya yardimci olarak onlar1 isleme ve satin alma kararina yardimer olma gibi
durumlar i¢in kullanmaktadir (Low ve Lamb, 2000, s.351). Marka cagrisimlarini
anlamak ve yonetmek, pazarlamacilarin arzu edilen marka imajin1 sekillendirmesine
ve markalarin1 rakiplerinden farklilagtirmasina olanak tanimaktadir. Spesifik
cagrisimlant giliclendirerek, pazarlamacilar marka kararlarini daha etkili bir sekilde
yonlendirebilmekte ve tiiketiciler arasinda giiclii ve olumlu bir marka algisi
yaratabilmektedir (Del Rio vd, 2001). Sekil 1.5.te marka ¢agrisiminin olusturdugu

yararlar yer almaktadir.

Sekil 1.5. Marka Cagrisiminin Olusturdugu Yararlar

D EE——

MARKA
CAGRISIMI

T T1T

| | | | |
r N\

Yardim Siireci / Farklilasma / Satin Alma Olumlu Tutum / Genigleme
Bilgi Isleme Konumlandirma Nedeni Hisler Yaratma Zemini

Kaynak: Aaker, 1991, s.102
Marka c¢agrisimlarinin tasnif edilmesinde ¢esitli aragtirmacilarin kendilerine
Ozgii simiflandirma big¢imleri mevcuttur. Arastirmamizin 1.3.2.1. Keller Modeli
bashiginda da deginildigi iizere, Keller (2019) marka c¢agrisimlart tiirlerini,
“Ozellikler”, “faydalar” ve “tutumlar” olmak {izere 3 ana baslikta siniflandirmaktadir.

Aaker (1991) ise marka ¢agrigim tiirlerini asagidaki gibi siniflandirmistir:

- Uriin Ozellikleri
- Soyut Ozellikler
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- Miisteri Faydalar1

- Goreceli Fiyat

- Kullanim / Uygulama
- Kullanic1 / Miisteri

- Unlii Sahis

- Yasam Tarz1/ Kisilik
- Uriin Simfi

- Rakipler

- Ulke / Cografi Bolge

Tiiketici temelli marka degerinin temel bir bileseni olarak marka ¢agrisiminin
dogasindaki ve giiclindeki degisiklikler tiiketici davraniglarim1  dogrudan
etkilemektedir (Romaniuk ve Nencyz-Thiel, 2011, s.68). Marka ¢agrisiminin énemi,
bir markaya yonelik tiiketici algilarin1 ve davraniglarini sekillendirme yeteneginde
yatmaktadir. Boylelikle essiz bir marka kimligi olusturmak ve pazarda

konumlandirmak i¢in bir giiclii bir temel saglamaktadir.
1.4.4. Marka Farkindahg

Tiiketici temelli marka degerinin bir boyutu da marka farkindaligidir. Kimi
aragtirmacilar tarafindan marka bilinirligi olarak da tanimlanan marka farkindaligi,
tiikketicilerin sahip olma niyetinde olduklar1 belli bir {iriinii marka ile bagdastirma
seklidir (Sasmita ve Suki, 2015, s.278). Aaker (1991) marka farkindaliginm
“potansiyel bir alic1 tarafindan markanin belirli bir {iriin kategorisi liyesi oldugunun
taninmasi ve bilinmesi olarak” ifade etmektedir. Bu farkindalik marka ile iiriin sinifi

arasindaki baglantiy1 icermektedir (Aaker,1991, s.61).

Hoyer ve Brown’a (1990) gore marka farkindaligi, iriinle ilgili olarak daha
once tecriibesi olmayan, bununla birlikte bilinmeyen marka ya da iiriinleri denemek
istemeyen tiiketicilerin satin alma tercihine etki eden Onemli bir faktordiir.
Tiiketicinin marka farkindaligina sahip olabilmesi o markanin tiiketici ile etkin bir
pazarlama iletisimi kurabilmesine baglidir. Tiiketici ile marka arasinda saglanacak bu
iletisim sonras1 markanin isim, logo, renk, slogan, sembol, ¢cagrisim gibi bilesenleri
tiiketici zihninde yer edinerek bir marka varlig1 olusturacaktir. Bu dogrultuda marka

varliginin giicii tiiketicinin zihnindeki marka farkindalik derecesini ortaya koyacaktir.
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Marka farkindaligi, tiiketici zihninde cesitli seviyelerde olusabilmektedir. Sekil

1.6.’da bulunan farkindalik piramidinde bu duruma deginilmektedir.

Sekil 1.6. Marka Farkindahk Piramidi

flk Akla
Gelen

Markay1 Hatirlama

Markay1 Tanima

Markadan Habersiz Olma

Kaynak: Aaker, 1991, s.62

Tiiketiciler bir markay1 gérme, duyma ve iizerine fikir yorma gibi eylemlerle
ne kadar fazla tecriibe ederse, markanin tiiketici zihnindeki yeri o derece giiclii
olacaktir. Baker ve arkadaslarina (1986) gore, satin alma karar1 verilirken marka
hakkinda bu karara dayanak teskil edecek fikir marka farkindalig: ile olusmaktadir.
Sanyal ve Datta (2011) yaptiklar1 bir aragtirmada marka farkindaligini, “hatirlama”

ve “tanima” esasina dayandirmiglardir.

Tablo 1.6. Marka Farkindahk Yapisinin Olciimii

Yapi Ol¢iim Ol¢iim Amaci

Hatirlama Belirlenen iriiniin markasinin | Markanin hafizada “ilk akla
veya isaret olarak baska bir | gelen” olabilme erisiminin
tirin  dogru  bir  sekilde | elde edilmesi

tanimlanmasi

Tanima Oncesinde  goriillmiils  veya | Markanin hafizadaki
duyulmus olan bir markanin | potansiyel geri c¢agiriminin
dogru  bir sekilde ayurt| veya  kullamlabilirliginin
edilebilmesi elde edilmesi

Kaynak: Sanyal ve Datta, 2011: 133
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Tablo 1.6.’da belirtildigi ilizere markanin hatirlanabilirligi, markanin ait
bulundugu {iriin kategorisine gore ilk akla gelen olabilmesi ve dogru bir sekilde
tanimlanarak diger benzer markalara gore tiiketici zihninde bir adim 6nde olmasini
ortaya koymaktadir. Yine tabloya gore markanin taminirligi, gegmisten gelen bir
asinalikla ilgili olup, diger markalardan ayirt edilerek degerlendirilmesini isaret

etmektedir.

Keller (2019), marka farkindaliginin derinlik ve genislik boyutu oldugunu
ifade etmektedir. Derinlik, tiiketicilerin bir markayr kolayca tanimasini veya
hatirlamasint saglamay1 temsil ederken; genislik ise bir iiriinii satin alirken marka
admin tiiketicinin aklina gelme hizini ifade eder. Marka derinligi ve genisligi olan
belirli bir liriiniin, satin alma aninda tiiketicinin aklina gelmesi, iirliniin yiiksek marka

farkindaligina sahip oldugunu gostermektedir (Keller, 2019, s. 80-83).

1.4.5. Diger Tescilli Varhklar

Aaker (1991)’e gore tiiketici temelli marka degerini olusturan unsurlardan biri
de markanin diger tescilli varliklaridir. Markanin diger tescilli varliklari, patent, telif
haklar1, kanal iligkileri ve ticari markalar 6gelerini ihtiva etmektedir (Aaker, 1991,
s.31). Markanin biinyesinde bulunan bu varliklarin temel islevi, markaya benzersizlik
ozelligi kazandirarak rakip firmalarin tiiketicilerin  zihinlerini karigtiracak
faaliyetlerin oniine gegmektir. Nitekim bu varliklarin gelistirilmesi, firmalarin marka
degerini arttirarak rakip firmalara karsi avantajli bir durum yaratmaktadir. Ancak
diger tescilli varliklar direkt olarak tiiketici algilarina hitap etmemektedir. Bu durum,
tilketici temelli marka degeri Ol¢limiine yonelik literatiirdeki yeni arastirmalarda
diger tescilli varliklar unsurunun 6l¢eklendirilmemesine neden olmaktadir (Kim &

Kim, 2005, s.551).

1.5. Marka Giiveni

Kelime anlami olarak giiven kelimesi, “bir bireye, bir inaniga, bir topluluga
veya bir kuruma herhangi bir siipheye, korkuya ve c¢ekinceye bagli olmaksizin
inanma ve baglanma” anlamini tagimaktadir (TDK, 2023). Giiven kavrami ekonomi,
psikoloj, sosyoloji gibi ¢ok sayida farkli disiplinin yaninda yonetim ve pazarlama

gibi uygulamali alanlarda da aragtirmacilarin ilgisini ¢ekmis olup, bu kadar farklh
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bilim dalinin giiven kavramina yonelmis olmasi giiven ile ilgili standart ve tek tip bir

tanim yapmay1 zorlastirmaktadir (Delgado — Ballaster ve Aleman, 2005).

Literatiirde marka giliveni kavramina dair pek c¢ok tanimlama mevcuttur.
Garbarino ve Johnson (1999) marka giivenini “tiiketicilerin bir firmanin sunmus
oldugu hizmetlerin kalite ve giivenilirligine olan inanc1” olarak degerlendirmislerdir.
Chaudhuri ve Holbrook (2001) marka giiveni ile ilgili olarak “ortalama tiiketicinin,
markanin belirtilen iglevini yerine getirme yetenegine giivenme istegi” tanimlasini
yapmislardir. Delgado-Ballaster vd. (2003) tiiketicinin markaya olan giliven
duygusunu, tiiketicinin marka ile olan etkilesimi nedeniyle markanin tiiketicinin
beklenti ve ihtiyaglarini tatmin etmesi sonucu tiiketici nezdinde olusturdugu algilar
biitlinii olarak agiklamaktadir. Yildiz ve Kog¢ (2017) marka giivenini markanin
algilanmis performansi, tiiketicinin markaya dair olumlu beklentilerini ve markanin
belli bir isi basarabilecegine dair tiiketici inanci olarak belirtmislerdir. Tim bu
tamimlardan yola ¢ikarak marka giliveni, tiiketicinin markadan beklentilerinin
karsilanmasi, tliketicinin saticiya giivenmesi ve markaya dair korku ya da siiphe

duymamasi gibi olgulara tekabiil etmektedir.

Bir anlamda markanin tiiketiciye vaat ettigi kalite ve performans1 eksiksiz bir
sekilde sunabilmesi direkt olarak marka giliveninin temel unsurunu olusturmaktadir.
Zira tiiketicinin satin alma tercihini kullandi§i markadan yana olan miisteri
memnuniyeti, ihtiyag duymasi halinde tiiketicinin yine ayni markaya ait iriinleri
tercih etmesinde etkin olacaktir. Nitekim tiiketicilerin aradaki yiiksek fiyat farkina
ragmen daha once kalite tatminini yasamis olduklart bir markanin {iriiniinti, kalite
diizeyini bilmedikleri bagka bir marka tiriiniine gére daha fazla tercih edebilmektedir.

Bu tercih, dogrudan marka giliveninin yaratmis oldugu bir durumdur (Bas, 2015).

Lau ve Lee (1999) yaptiklar1 bir arastirmada markanin 6ngoriilebilir,
begenilir, rekabet¢i, muteber ve firmasinin giivenilir olmasinin direkt olarak marka
giivenini olusturdugunu; olusan marka giiveninin de marka sadakatini beraberinde
getirdigini tespit etmislerdir. Bunun nedeni, marka giiveninin degerli bir iliski
yaratma yetenegidir. Markalar, tamamen tliketicilerinin menfaatini diisiinerek
tasarlandiklar1 ve dretildiklerini kanitlayabildikleri o6l¢iide giliven duygusunu
yaratirlar. Markanin bu konuda gosterecegi hassasiyet, markanin ne kadar tutarh

oldugunu ortaya koyacaktir.
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Marka giiveni ile marka etkisi kavramlar1 birbirine yakin kavramlardir. Ancak
marka giiveni ile marka etkisi arasindaki temel fark, marka giiveninin tiiketicinin
firma ile ilgili deneyimlerinin diisiiniiliip dikkatlice degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan
bir kavram olmasi iken, marka etkisi kendiliginden ortaya ¢ikan anlik duygusal
tutumlar biitiinlidiir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001, s.82). Bu sekilde uzun vadede
olusan marka giiveni, kisa vadede kendini gosteren marka etkisini tesvik eden bir

unsur olarak goriilebilmektedir.

1.6. Marka Performansi

Performans kavrami giinliik hayatta gosterilen basari, elde edilen kazang veya
yapilan bir faaliyet sonucu ortaya c¢ikan durumlar anlaminda kullanilan bir
kavramdir. Pek cok alanda degerlendirme konusu olan performans kavrami goreceli
bir kavram olup, bulundugu alana gore cesitli 6lgme ve degerlendirme teknikleriyle
ele alinmaktadir. Pazarlama literatiiriinde marka performansinin standart ve ortak
kabul gormiis bir tanimi olmamakla birlikte, pazarlama akademisyenlerince bir
markanin faal oldugu piyasada amaglarini yerine getirmede ne derece basarili veya
basarisiz oldugunu ifade eden bir kavram olarak ele alinmaktadir (Calik vd., 2013,
s.142; Ayas, 2020, s.2844; Foroudi, 2018 ; Chirani vd., 2012, s. 1033). Kotler ve Lee
(2005) marka performansini, tiiketici ile yapilan bir anlagsma olarak nitelemektedir.
Bu anlasma ile marka tiiketiciye kars1 diiriist olmak zorunda olup, vaat ettigi tiim

yukiimliiliiklerini eksiksiz olarak ifa etmelidir.

Marka performansinin dl¢iimii ve degerlendirilmesi ¢esitli kriterlere tabidir.
Aaker (1991) marka performansinin markanin pazar payi, fiyati ve dagitimi gibi
Olciitlere bagl oldugunu belirtmekte ve bilhassa pazar payi Ol¢iitiinlin performans
belirlemesinde etkin rol aldigini ifade etmektedir. Chaudhuri ve Holbrook (2001)
marka performansinin goreceli fiyatlandirma ve pazar payina bagl olduguna kanaat
getirmislerdir. Goreceli fiyat bir firmanin kendi iirlin fiyat1 ile rakip firmalarin
muadil iriinlerinin fiyatlarinin birbirine oranidir. Pazar payi, bir markanin satis
miktarinin, faaliyet gosterdigi piyasadaki tiim markalarin toplam satig miktarina olan

orani olarak ifade edilmektedir.

Kimi aragtirmacilar marka performansini tliketici temelinde o6l¢iilmesini
savunurken kimi aragtirmacilar ise marka performansinin finansal kriterlere gore

Olclilmesi gerektigini 6ne slirmektedirler. Bu baglamda tiiketici temelli yapilan

38



Olctimler ile elde edilen sonuclar “markanin pazar performans1” olarak
degerlendirilirken, finansal temelli yapilan Olciimler sonucu elde edilen veriler
“markanin karlilik performansi” olarak ele alimmaktadir (Unurlu, 2016, s.29).
Bununla birlikte Rajagopal (2008), Baldauf ve arkadaslar1 (2003) gibi arastirmacilar
marka performansinin hem pazar performansi hem de karlilik performansi birlikte

degerlendirilerek Slgiilebilecegini 6ne siirmiislerdir.

Markanin karlilik (finansal) performans 6l¢iimii genel olarak karlilik, nakit
akisi, satis miktari, pazar payi, fiyat esnekligi, fiyat primi, maliyet yapisi gibi
rakamsal kalemlerle yapilmakta iken; markanin pazar performansi dl¢limii, tamamen
tiiketici algilarina dayali olan memnuniyet, farkindalik, sadakat, ekonomik katma
deger, hayat boyu tiiketici degeri gibi Olciitlerle yapilmaktadir (Hacioglu, 2012, s.61).
Karlilik performans o&l¢iimii genel olarak isletmenin maddi kazanimlarim
Olctiiglinden tek basina marka performansini belirlemek igin elverisli degildir (Calik
vd., 2013, s.143). Bu ylizden markanin pazar performansini ele alan tiiketici temelli

performans ol¢timleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Marka, tliketiciler nazarinda fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik degerler
iceren bir kavramdir. Marka performans: ise markanin bir pazardaki giiciinii isaret
etmektedir. Yapilan arastirmalar marka performansinin tiiketici temelli marka degeri
boyutlariyla dogrudan ilintili oldugunu gostermektedir. Keller ve Brexendorf (2019)
goreceli fiyat, fiyat esnekligi, pazar pay1, marka genislemesi (yeni {iriin lansmanlari,
tiiketici destek hatt1 vb.) ve maliyet yapis1 gibi tiiketiciye hitap eden faktorlerin
basarili bir sekilde uygulanmasinin direkt olarak marka performansini ortaya
cikaracagini belirtmislerdir. Giinlimiizde markalarin maddi olmayan varliklar1 nasil
ki maddi varliklarindan daha degerli hale gelmis ise, ayn1 sekilde tiiketicilerin marka
hakkindaki soyut fikirleri marka {riiniin somut halinden daha degerli olarak kabul
gormektedir. Tiiketici temelli marka degeri ile marka performansi arasinda iliskili

olabilecek dort degisken vardir. Bunlar (Toksar1 ve Inal, 2012, 5.104):
- Mevcut markalarin pazari
- Tiiketicinin marka kullanimi
- Isletmelere kars: tiiketici tutumu,

- Ulke menseli markalardir.
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2. OTOMOBIL KAVRAMI VE ENDUSTRISI

Otomobil kullaniminin hayatin her alanma girdigi giinlimiizde, otomobiller
hem toplumsal hem de bireysel yasamin siirekliligi ve akiciligi i¢in mutlaka
edinilmesi gereken bir ihtiyag iiriinleridir. Bu boliimde otomobil kavramina,
otomobilin giinliik hayattaki etkilerine, diinyada ve lilkemizde otomobil sanayisinin

gelisimi ele alinacaktir.

2.1. Otomobil Kavrami ve Otomobilin Giinliik Hayattaki Etkileri

Otomobil  kelimesi  genellikle araba veya motor anlamlarinda
kullanilmaktadir. Otomobil, temel haliyle dort tekerlek ile hareket eden, yolcu veya
esya tagimaciliginda kullanilan bir aragtir. Otomobiller en yaygin haliyle benzin, Ipg,
dizel ve elektrik gibi enerji kaynaklarindan beslenerek hareket etmektedir. Bir¢ok
farkli tasarimi olan otomobillerin hatchback, sedan, SUV, station wagon, coupe,
cabrio gibi kasa tiirleri olup; sanziman tiirii olarak manuel, yar1 otomatik ve tam
otomatik gibi farkl1 secenekleri bulunmaktadir (Akal vd.,2019). Insanlik tarihinin en
miithim icatlarindan biri olan otomobil basta ulasim olmak iizere hayatin pek ¢ok
alaninda kullanimi olan islevsel bir vasitadir. Insanlar eglenmek, seyahat etmek,
aligveris yapmak, ise gitmek gibi aktiviteleri gerceklestirmek i¢in otomobillerini
kullanmaktadirlar. Giinliikk yasami en c¢ok kolaylagtiran vasitalardan biri olan
otomobiller sadece karayolu tagimacilik araci olarak algilanmamakta, ayn1 zamanda
toplum i¢inde bir yatirnm araci, kisilik, statii, itibar ve zenginlik gostergesi olarak

algilanmaktadir (Giines,2012).

20.yy itibariyle otomobillerin seri {iretiminin baglamasiyla birlikte nitelikli
stiriiciiler, genis yol aglari, trafik kurallar, garajlar, akaryakit istasyonlari, servis
tamir atdlyeleri, ara¢c oto yikama gibi kavramlarin ortaya c¢ikmasi otomobillesme
ideolojisini olusturmustur (Freund ve Martin, 1996, s.155-156). Bu durum, otomobil
endiistrisinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Gliniimiiz itibariyle tiiketicilerin
otomobillerden beklentileri otomobil iiretimini biliyilk oranda etkilemektedir.

Otomobil endiistrisi, mevcut araclarin giivenlik, konfor, yakit tasarrufu, dayaniklilik



gibi ozelliklerini siirekli olarak giincelleyerek tiiketicilere daha kullanigli araglar
sunma amact giitmektedir. Ulke ekonomileri hayati diizeyde 6nemli bir konuma
sahip olan otomobil endiistrisi, yarattifi katma deger ve istihdam olanaklarinin
yaninda diger sektorlerle de iligkili olmasi nedeniyle stratejik bir 6nem tagimaktadir

(Artan, 2015, s.45).

Modern tiiketim kiiltlirlinde 6nemli bir yer tutan otomobile tiiketiciler
tarafindan isim, kisilik ve cinsiyet kazandirilarak adeta otomobilin insanlastirilmasi
gibi bir donilislim saglanmistir. Bu insanlastirma stireci tiim medya platformlarinda
reklamlar aracilifiyla tiiketiciye aktarilmigtir. Zira otomobilin de tipki insan gibi
gozleri, agzi, midesi, sesi bulunmaktadir. Tipki insan gibi yer, iger, hareket eder,
bakima ihtiya¢ duyar. Reklam metinlerinde reklami1 yapilan otomobil ile tiiketicinin
kendini 6zdeslestirmesi amaglanmis ve netice itibariyle modern kiiltiiriin bir projesi

olarak otomobil-insan kavrami ortaya ¢ikmistir (Aygiin Cengiz,2009, s.14-15).

Otomobil, tiiketicileri istedikleri zaman diliminde istedikleri yere ulagsmalarini
saglayan bir vasita oldugundan tiiketicilere 0zgiir ve bagimsiz olma duygusunu
yasatmaktadir. Bireysel otomobil sahipligi, toplu tasima araglarina veya baska
otomobil kullanicilarina baglilig1 ortadan kaldirarak 6zgiirliik ve rahatlik saglamistir.
Ayrica otomobilin yaratmis oldugu konfor sayesinde tiiketicilere adeta evlerindeymis

hissiyatin1 vermektedir (Freund ve Martin, 1996, s.119).

Toplum acisindan ele aldigimizda otomobillerin sosyal iliskilere ve sehir
planlamalarina olan etkisi goze carpmaktadir. Nitekim sosyal iligkilerin kurulup
devam ettirilmesine mani bir durum olan mesafenin ortadan kalkmasiyla birlikte
uzak mesafelerde oturan Dbireyler rahatlikla sosyal iliskilerini devam
ettirebilmislerdir. Benzer durum sehir planlamalari i¢in de gegerli olmustur. Sehirler,
gelisen otomobil temelli ulasim sistemine olanak saglanabilmesi adina yeniden
planlanmis ve bu cergevede asfalt yollar yapilmistir. Yerlesim alanlari sehir merkezi
disina insa edilmeye baslanmis ve insa edilen bu yerlesim alanlar1 durmadan
bliyiiyen sehirleri olusturmustur. Otomobil sayesinde bireyler sehir merkezine uzak
yerlerde yasamalarina ragmen sehir merkezindeki islerini kolaylikla halledebilir

duruma gelmislerdir (Birol, 2009, s.22-23)

Otomobillerin insan hayatinda sebebiyet verdigi birtakim olumsuzluklar da

mevcuttur. Otomobil sayisinin artmasina paralel olarak basta trafik kazalar1 olmak
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tizere, cevre kirliligi, giiriiltii, trafik sikisikligi, park sorunu gibi sikintilar bas
gostermistir. Ayrica otomobilin gdrece pahali bir vasita olmasinin yani sira kasko,
vergi, sigorta ve akaryakit masraflar1 yiiksek maliyetler diisiik gelirli tiiketicilerin
otomobil sahibi olamamasina neden olmakta ve bu durum &zellikle de toplu
tasimanin yetersiz oldugu bolgelerde biiyiik bir magduriyete neden olmaktadir.
Ancak her seye ragmen otomobiller bireylerin giinliik hayatinda vazgecilmez olarak

yer alan bir unsur olarak kalmaya devam etmektedir.

2.2. Diinyada Otomobil Sanayinin Gelisimi

Otomobil bilinen ilk sekliyle 1885 yilinda iki Alman miihendis olan Karl
Benz ve Gottieb Daimler’in ¢alismalart sonucu benzin yakithi olarak iiretilmistir.
Daimler’in tliretmis oldugu motor lisansin1 Fransiz firmast olan Panhard ve
Levassor’a vermesini miiteakip Fransa’da Renault, Peugeot ve Delahaye gibi motor
fabrikalar1 agilmistir. Birinci diinya savasinin sona ermesiyle birlikte Avrupa’da
Morris, Citroen, Fiat ve Opel gibi firmalar ucuz otomobiller iireterek satmaya
baslamiglardir (Aygiin Cengiz, 2009:45). Otomobillerin seri ve standart sekilde
tiretilerek tiiketicilerin kullanimima sunulmasi siireci ise 1908 yilinda ABD’li
sanayici Henry Ford tarafindan Ford T modelinin iiretimi sonucu baslamistir.
Fordizm olarak adlandirilan, otomobil iiretimini ve dagitimini seri hale getirerek
tiikketicilere ucuz fiyatli otomobiller sunmay1 amag edinen bu iiretim hareketi zaman
icinde ABD ve basta Fransa ile Almanya olmak {izere ¢esitli Avrupa iilkelerinde de

yayginlasarak otomobil markalarinin dogusuna dnciiliik etmistir (Gillbert vd.,1992).

1950'ler ve 1960'larda, Amerikan otomobil endiistrisi General Motors, Ford
ve Chrysler firmalariyla diinya otomobil sanayisini domine etmistir. ikinci diinya
savaginin sona ermesiyle birlikte otomobil sanayisi, artan standardizasyon, platform
paylasimi ve bilgisayar destekli tasarim ile karakterize edilen modern ¢aga girmistir.
Bu durum otomobil sektoriinde biiylik bir donilisiime neden olmustur. Otomobil
sektoriindeki bu doniisiim 3 itici giice baglt olmustur. Bunlar (Lin vd.,2011, s.418-
419):

- Artan sayida ireticinin kiiresel Olcekte rekabet edebilme yeteneginden

kaynaklanan yogun uluslararasi rekabet
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- Otomobil pazarinin gittik¢e alt parcalara boliinmesi. Bir bagka bir deyisle,
diinya otomobil pazari, artan sayida araba modeli ve model basina diisen hacim ile

karakterize edilmesi
- Teknolojik devrimler olarak ifade edilmistir.

Takip eden yillarda katlanarak artan otomobil iiretimi, 1960 yilinda
Japonya’'nin da otomobil sanayisinde gosterdigi miithis gelismeler sonucu ciddi
rakamlara ulasmistir. 1970’1i yillarda Toyota tarafindan uygulanmaya baslanan yalin
iiretim modeli, otomobil sanayisinde ezberleri bozan bir uygulama olmustur (Teker
ve Felekoglu, 2007, s.27). Japonlarin meshur Kaizen felsefesi temel alinarak
gelistirilen ve Tam Zamanl Uretim Modeli (JIT) olarak da bilinen bu iiretim modeli
“yapisinda higbir gereksiz unsur tasimayan ve hata, maliyet, stok, iscilik, gelistirme
siireci, Uretim alani, fire, miisteri memnuniyetsizligi gibi unsurlarin en aza
indirgendigi iiretim sistemi” olarak bilinmektedir (Emiroglu, 2016, s.73). 1980'li
yillar itibariyla Toyota bu iiretim modelini kullanarak iiretmis oldugu yaklasik 3,5
milyon otomobil ile diinya otomobil iireticileri siralamasinda ikinci siraya
ylkselmistir (Ohno, 1996, s.15). Gelistirilen yeni tiretim modelleri birlikte otomobil
pazarlarinda olusan rekabetin yani sira genis iirlin yelpazesi, ayn1 marka ¢atis1 altinda
farkli modellerin {retimi, maliyet tasarrufu ve cevresel kirlilik gibi 6gelerin
sektordeki oneminin giin gectikce artmasi nedeniyle iiretim alanlar1 1990°hh yillar

itibariyle gelismekte olan {ilkelere kurulmaya baglanmistir (Polat, 2020, s.506).

1980’1 yillardan itibaren Giiney Kore tipki komsusu Japonya gibi ihracat
odakl1 bir biiyiime performansi sergilemis ve bu durum Uzakdogu {ilkelerinin diinya
otomobil liretiminde liderligi ele ge¢irmesine yol agmistir (Yayar ve Yilmaz, 2016:
s.72-73). Uzakdogu iilkelerinin otomobil sektdriindeki bu basarilari, sektore onciiliik
eden ABD’li firmalar ile Avrupa’da bulunan firmalarin ortaklik tesis ederek iiretim

yapabilme adina yatirimlar yapmalarina yol agmistir.

1990’11 yillarda otomobiller mekanik anlaminda zirveyi gormiis ve cesitli
mekanizmalarla gelistirilen otomatik sanzimanlarin  kullanimi1 iiretilen tiim
otomobillerde birer opsiyon olarak sunulmaya baslanmistir. Elektronik donanimlarin
yani sira gelistirilen fren sistemleri, ara¢ aerodinamigi ve lastik teknolojileri

tiikketicilerin begenisine sunulmaya baglanmistir (Kalkan, 2018, s.15).
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2000’li yillardan sonra otomobil sektoriindeki gelismeler diinya genelinde
farkliliklar gostermistir. 2008 yilinda kiiresel ¢apta meydana gelen ekonomik kriz
tiim otomobil iireticilerini olumsuz etkilemis, bu durum otomobil piyasasinin hakimi
olan Amerikan, Japon ve Avrupa firmalarinin iiretim siireglerine darbe vurmustur.
Yasanan krizi firsata ceviren Cinli firmalar bu alanda yatirnmlarini arttirarak
otomobil sektdriinde liderligi ABD’li firmalarin 6niine ge¢mis ve iilke olarak Cin’in
otomobil iiretiminde diinyada birinci olmasini saglamislardir (Yayar ve Yilmaz,

2016, 5.74).

2021 yili itibariyle diinyada motorlu ara¢ iiretimi yaklagik 80 milyon
civarinda seyretmis olup en ¢ok arag iiretiminin oldugu iilkeler sirastyla Cin, ABD,
Japonya, Hindistan ve Giiney Kore seklinde olmustur. Tiirkiye’de bu donemde
yaklasik 1,3 milyon civarinda arag firetilmis olup bu oran iilkemizin diinya
siralamasinda 14. Sirada olmasini saglamistir. 2021 yili itibariyle diinyada motorlu

arag Uretimi verileri {ireticilerin iilke bilgileriyle birlikte Tablo 2.1.’de paylasilmistir.

Tablo 2.1. 2021 Yih Diinya Motorlu Arac¢ Ureten Ulkeler Siralamasi

Sira No Mensei Ulke Uretim Miktar1 (Milyon
Adet)
1 CIN 26,082,220
2 ABD 9,167,214
3 JAPONYA 7,846,955
4 HINDISTAN 4399,112
5 GUNEY 3,462,404
KORE
6 ALMANYA 3,308,692
7 MEKSIKA 3,145,653
8 BREZILYA 2,248.253
9 ISPANYA 2,098,133
10 TAYLAND 1,685,705

Kaynak: Oica, 2022

Yine aynm1 donemde Diinya’da motorlu ara¢ satiglar1 yaklasik olarak 56
milyon otomobil ve 26 milyon ticari ara¢ olarak gergeklesmistir. En cok arag
satisinin gergeklestigi iilkeler sirasiyla Cin, ABD, Japonya, Hindistan ve Almanya
olarak dikkat ¢ekmistir. Tirkiye’de 2021 yilinda ara¢ satis miktar1 736.547 olarak

gerceklesmis olup, diinya siralamasinda 18. sirada yer almistir.
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Tablo 2.2. 2021 Yili Diinya Motorlu Arag¢ Satan Ulkeler Siralamasi

Sira No Ulke Ad1 Satis Miktar1 (Milyon Adet)
1 CIN 26,275,000
2 ABD 15,043,129
3 JAPONYA 4,388,263
4 HINDISTAN 3,517,630
5 ALMANYA 2,880,999
6 FRANSA 2,087,390
7 BIRLESIK 2,002,631

KRALLIK
8 BREZILYA 1,975,182
9 GUNEY KORE 1,693,634
10 KANADA 1,667,866

Kaynak: Fiat Group World, 2022

2.3. Tiirkiye’de Otomobil Sanayisi

Tiirkiye’de 1929 yilinda Ford Motor Company tarafindan Istanbul’da kurulan
ve Biiylik Buhran’in olumsuz etkileri sonucu 1934 yilinda faaliyetini sonlandiran
montaj iiretim fabrikasi, ililkede otomobil iiretimi admna ilk faaliyet olarak kabul
edilmektedir (Gtlines, 2012, s.220). 1961 yilinda Eskisehir Devlet Demiryollari
fabrikasinda {iretilen “Devrim” otomobilleri ilk Tiirk otomobilleri olarak
degerlendirilmekte olup, “Devrim” otomobillerinin prototip olarak kalmasi iiretim
siirecinin  belgelenememesi nedeniyle seri {iretimine devam edilememistir
(Dagpinar.2021). 1966 yilinda “Anadol” isimli otomobillerin iiretimi faaliyeti
tilkemizdeki ilk ciddi seri otomobil {iretimi olup, Anadol otomobillerinin 1982 yilina
kadar iiretimi devam etmis ve toplamda 87.000 adet iiretilmistir (Bedir,2002, s.26).
Ayrica sirasiyla 1967 ve 1968 yillarinda Bursa Sanayi Organize bolgesinde kurulan
Tofas ve Oyak Renault 1971 yili itibariyle montaj liretime baglamistir. Tablo 2.3’te
bilgileri yer alan firmalar ise ilerleyen donemlerde iilkemizde agtiklar1 fabrikalarda
tirettikleri otomobil, ticari arag, kamyon, traktor, is makinasi vb. araglarla Tiirkiye

otomotiv sanayisine onemli katkilarda bulunmuslardir.

Tablo 2.3. Tiirkiye’de Uretim Yapan Otomotiv Fabrikalar

Firmalar Uretim Yeri Uretim Lisans
Baslama Tarihi
AILO.S Kocaeli 1966 ISUZU
ASKAM Kocaeli 1964 DAIMLER-CHRYSLER / HINO
B.M.C. [zmir 1964 -
FORD Eskisehir- 1983-2001 FORD
OTOSAN Kocaeli
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HONDA Kocaeli 1997-2021 HONDA MOTOR CO. LTD.
HYUNDAI Kocaeli 1997 HYUNDAI MOTOR COMP.
ASSAN
KARSAN Bursa 1966 PEUGEOT
M.A.N. Ankara 1966 MAN
TURKIYE
M.BENZ Istanbul — 1968-1985 MERCEDES-BENZ
TURK Aksaray
OTOKAR Sakarya 1966 DEUTZ/L.ROVER/FRUEHAUF/AM
GENERAL
OTOYOL Sakarya 1963 IVECO
OYAK Bursa 1971 RENAULT
RENAULT
TEMSA Adana 1987 MITSUBISHI
TOFAS Bursa 1971 FIAT
TOYOTA Sakarya 1994 TOYOTA
T.TRAKTOR Ankara 1954 -
UZEL Istanbul 1962 - 2011 M.FERGUSON

Kaynak: Gorener ve Gorener,2008, s. 1220

1980'1i yillarda liberal ekonomi politikalarinin uygulanmaya baslanmasiyla
birlikte otomotiv sektorii, modern teknolojiyi kullanarak ekonomik 6lgekte iiretim
yapabilir ve dig diinyaya agik olarak fiyat ve kalite acisindan rekabet¢i duruma
gelmistir. Yerel otomotiv iirlinlerini uluslararasi pazarlara ulastirmay1 hedefleyen bu
yapilanma siireci ile birlikte, 1980'lerin sonlarindan baglayarak koruma oranlar1 ciddi
diizeyde diiglirtilmiis ve sektdr desteklenmistir. 1990°Ii yillara gelindiginde
otomobillere yoOnelik talebin artis gostermesi nedeniyle ihtiyaca cevap verebilme
adina kapasite artisi, teknolojik inovasyon ve Ar-Ge g¢alismalarina yonelik yatirimlar
hiz kazanmistir. Kalite yonetim sistemleri kurularak {tiretim yapan firmalarin
uluslararasi kuruluslarca belgelendirilmesi saglanmistir. Ancak 1994 yilinda yasanan
bliyiik ekonomik kriz, otomotiv sanayisini derinden etkilemis liretim kapasitesinden
nitelikli is giicline kadar distisler bas gostermistir (Aritan, 2015, s.33; Yasar, 2012:
s.785-786).

1996 yilinda AB ile yiiriirliige giren Giimriik Birligi antlagsmasi1 sonucu ithalat
tarifeleri sifirlanmistir. Bu baglamda ithalatta artis orani bir hayli fazlalasmis ve bu
asirt artig siirekli ve kararli bir mahiyette gergeklesmistir (Bedir, 2022, s.27). Bu
stirecte ithalatin artmasi ve ara¢ segeneklerinin bollagmasi sonucu iiretim yapan

firmalar yogun bir rekabet ortamina maruz kalmislardir.

2000’11 yillara gelindiginde yiiksek katma deger yaratma giidiisiiyle

uluslararasi pazarlara yonelik {iretim ve satis i¢in “Siirdiiriilebilir Kiiresel Rekabet
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Siireci” ne dahil olunmasi amacglanmistir. Ancak Kasim 2000 ve Subat 2001
donemlerinde meydana gelen ekonomik kriz sonucu doviz kurunda asir1 bir yiikselis
meydana gelmistir. Bu yiikselisin etkisiyle birlikte ithal otomobillere yonelik talepte
azalma olmus ve yerli otomobil satislarinin artirilmasina ¢aba sarf edilmistir. 2002
yilindan sonra, sanayinin ihtiya¢ duydugu girdilerin temin edilmesine Onem
verilmistir. Bu donemde yeni teknolojiler kullanilarak ihracat odakli ve siirdiiriilebilir

rekabet gliciine dayal1 bir yap1 olusturulmaya calisilmistir (Polat, 2020 ,s. 510).

2017 yilinda Tiirkiye’de ilk ylizde yiiz milli ve yerli aracin {iretiminin
yapilabilmesi i¢in 5 Tiirk girisimci firmasi bir araya gelerek “Tiirkiye’nin Otomobili
Ortak Girisim Grubu A.S.” ad1 altinda bir sirket kurmuslardir (Demir,2020, s.34-35).
Kisaca “TOGG” olarak ifade edilen ve iiretecegi araglar1 da bu marka adi altinda
kullanacagini beyan eden sirket, Bursa’nin Gemlik ilgesinde Mayis 2020 itibariyle
liretim yapacagi fabrika binasinin yapimina baglamis ve Ekim 2022 tarihi itibariyle
bina ingaatin1 tamamlamistir. Elektrikli olarak tiretilecek TOGG marka otomobillerin
seri Uretimi fabrikanin faaliyete girmesini miiteakip baslamis olup ve 2023 yih

itibariyle otomobillerin satis1 planlanmaktadir (TCBB,2022).

Ulkemizde an itibariyle iiretilmekte olan otomobillerde ¢ogunlukla ithal
malzemelerin kullanilmasi ve ihracatta katma degerinin nispeten diisiik olmasi,
thracat artisina  ragmen iilkemiz ekonomisine beklenen diizeyde katki
verememektedir. Bu baglamda ihracatta katma degerin, bir baska deyisle ihracatta
otomobil gibi yiiksek teknolojik {iirlinlerin payinin arttirilmast biiyiik 6nem arz
etmektedir. Elektrikli otomobillerin gitgide yayginlagsmaya basladigi gercegi goz
oniinde bulunduruldugunda, elektrikli ara¢ liretmekte olan Togg markasinin gerek
iilke icinde saglayacagi istthdam gerekse de dis pazarlarda yapacagi satiglarla
iilkemiz ekonomisine biiyiik katki sunacagi asikardir. Heniiz yeni bir firma olan
Togg’un kiiresel dlgekte rakip firmalarla rekabet saglayabilmesi kisa vadede marka
deger zincirinin tiim siireclerini bagariyla yoneterek markalasma kapasitesi ve

becerisini ortaya koymasi gerekmektedir.

Sonug olarak Tiirkiye’de 1960’11 yillardan itibaren kurulmus olan otomotiv
sanayisinde Sekil 2.1°de de ac¢iklandig1 iizere 6nemli mesafeler katedilmis, iistiin

kalite ve verimlilik ile kiiresel 0l¢ekte basarilar elde edilmistir.
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Sekil 2.1. Tiirkiye’de Otomotiv Sanayinin Gelisme Siireci

1960-1970 MONTAJ LISANS

Kapal Pazar

r ithal Tkamesi
YAN SANAYININ - =
1971-1980 GELISMESt > |YERLILESME

KAPASITE URETIM

1981-1990 .
ARTISI MODERNIZASYONU Gegis Donemi
; ) Ihracata Uretim
1991-1995 THRACAT GUNCEL MODEL
-
SERBEST PAZAR 19952004 ) (R
Tam Rekabet URETIM MERKEZI
Stirdirtilebilir |~ 5505 Ar-Ge. Tasarmm ve Teknoloji Yénetimi
Kiiresel Rekabet FIKRI VE SINAI MULKIYET

Yakin Gelecek Hedefi MUKEMMELIYET MERKEZI

Kaynak: DPT, Onuncu Kalkinma Plani, 2014:4

2021 yil itibariyle Tiirkiye’de toplam otomobil ve hafif ticari arac satig1 bir
onceki seneye gore % 4,6 azalarak toplamda 737.350 adet olarak gerceklesmistir. En
cok satis yapan markalar ise sirasiyla Fiat, Renault, Volkswagen, Ford ve Toyota

olarak 6n plana ¢ikmistir (ODD,2022).

Tablo 2.4. 2021 Yilinda Tiirkiye’de en ¢ok arag satis1 yapan 10 Marka

Sira No Marka Adi Satis Miktar (Bin Adet)
1 FIAT 121,254
2 RENAULT 81,280
3 VOLKSWAGEN 68,186
4 FORD 67,269
5 TOYOTA 52,588
6 PEUGEQOT 38,968
7 HYUNDALI 28,530
8 DACIA 34,866
9 CITROEN 28,771
10 HONDA 28,150

Kaynak: ODD, 2022
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3. ARASTIRMA VE BULGULAR

3.1. Arastirmanin Amaci

Icinde bulundugumuz teknoloji caginin ve kiiresellesmenin etkisiyle gerek
yurt icinde gerek yurt disindaki otomobil pazarlarinda markalar arasinda ciddi bir
rekabet olusmustur. Markalarin pazardaki konumlarin1 koruyabilmesi ve rakip
markalara karsi siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii saglayabilmesi, markalarin tiiketici
ihtiyaclarina azami diizeyde cevap verebilen mal ve hizmetler iiretebilmesine paralel
olarak tiiketiciler nezdinde olusturmus olduklar1 marka degerine baglidir. Literatiirde
kabul goren bir kavram olarak Aaker (1991)’in gelistirdigi sekliyle tiiketici temelli
marka degeri, marka sadakati, algilanan kalite, marka c¢agristmlar1 ve marka
farkindalig1 gibi boyutlarin toplamindan meydana gelmektedir. Tiiketicilerin uzun
soluklu olarak markaya bagli kalmalari, markay1 diger tiiketicilere onermeleri ve
markanin biitiin mal ve hizmetlerine karsi olumlu yaklagsmalari marka degerine baglh
oldugu gibi; markanin diger onemli 6geleri olarak goriilen marka performansi ve
marka giiveni kavramlarina da baghidir (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Syed Alwi
vd., 2016; Celikkol, 2016). Arastirmanin amaci, Mardin ilinde yasayan cesitli
otomobil markast kullanicilarinin bakis acilariyla tiiketici temelli marka degeri,
marka performanst ve marka giiveni kavramlari analiz etmek, bu kavramlar
arasindaki iliskileri istatistiki verilerle incelemek ve ortaya ¢ikacak sonuglara gore

pazarlama stratejileri onererek literatiire katkida bulunmaktir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Diinya genelinde otomobil {ireten firma sayisinin artis gostermesi ve bu
firmalara ait {iriinlerin Tiirkiye’de de satisa sunulmasi, otomobil piyasalarinda marka
cesitliligi olusmasina yol agmistir. Marka ¢esitliliginin piyasalarda olusturdugu
rekabet ortami, tiiketicilerin sahip olmak istedikleri otomobil markasi ile ilgili olarak
daha detayli bir arastirma siirecine girmelerine sebep olmaktadir. Marka ve marka
degeri kavramlari, glin gectikgce degisim ve gelisim gosteren pazarlama diinyasinda
tiiketicilerin marka tercihlerini ciddi diizeyde etkileyen kavramlar olarak 6n plana

cikmaktadir. Markanin piyasalara sunmus oldugu mal ve hizmetlerden bagimsiz



olarak tiiketici zihinlerinde olusturmus oldugu tiiketici temelli marka degeri, marka
giiveni ve marka performanst kavramlar tiiketici kararlarin1  dogrudan
etkilemektedir. Bu baglamda, marka degeri boyutlarinin belirlenmesi ve 6lglilmesi ne
kadar onemli ise, marka degeri boyutlarinin énemli birer marka unsurlar1 marka
performanst ve marka giiveni ile olan etkilesimlerinin Olgiilmesi de o derece
onemlidir. Bu arastirma sonucunda elde edilecek verilerin otomotiv sektoriindeki

firmalara marka yonetimi bakimindan faydali bilgiler sunacagi 6ngoriilmektedir.
3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin modeli, Aaker (1991) tarafindan gelistirilmis olan tiiketici
temelli marka degeri modelinin marka performansi ve marka giiveni ile olan iligkisini
konu edinmektedir. Sekil 3.1°de arastirmanin modeli yer almaktadir. Aaker’in (1991)
tiikketici temelli marka degeri modelinde yer alan diger tescilli varliklar boyutu,
calismanin 1.4.5. Diger Tescilli Varliklar basliginda da deginildigi iizere, tiiketici

algilarina hitap etmemesi nedeniyle aragtirma modelinde yer almamustir.

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

Marka

/ Performansi

H2

/

Tiiketici Temelli Marka
Degeri H3
¢ Marka Sadakati
* Algilanan Kalite
* Marka Gagrisimlari
e Marka Farkindaligi

HL —
Marka Giiveni

Aragtirma modeli cergevesinde asagida yer alan hipotezler gelistirilerek,

degiskenler arasindaki istatistiki iligki test edilmistir.

Hi: Tiketici Temelli Marka Degeri ile Marka Giliveni arasinda istatistiksel

acidan anlamli ve pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

Hia: Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan Marka Sadakati ile Marka

Giiveni arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.
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Hip: Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan Algilanan Kalite ile Marka

Giiveni arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

Hic: Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan Marka Cagrisimi ile
Marka Giiveni arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonli bir iliski

bulunmaktadir.

Hiq: Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan Marka Farkindalig: ile
Marka Giiveni arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonli bir iliski

bulunmaktadir.

H2: Tiiketici Temelli Marka Degeri ile Marka Performansi arasinda

istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

Hbza: Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan Marka Sadakati ile Marka
Performans1 arasinda istatistiksel a¢idan anlamli ve pozitif yonli bir iliski

bulunmaktadir.

Hap: Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan Algilanan Kalite ile Marka
Performans1 arasinda istatistiksel a¢idan anlamli ve pozitif yonli bir iliski

bulunmaktadir.

Hac: Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan Marka Cagrisimi ile
Marka Performansi arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonli bir iligki

bulunmaktadir.

Hoq: Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan Marka Farkindaligi ile
Marka Performansi arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonli bir iligki

bulunmaktadir.

Hs: Marka Giiveni ile Marka Performansi arasinda istatistiksel acidan anlamli

ve pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

Arastirmada ayrica ikincil amag olarak, katilimcilardan kullandiklart markaya
yonelik araclarini degistirip degistirmeme durumlarina gore tiiketici temelli marka
degeri boyutlar1 yargilarinin incelenerek degerlendirilmesi i¢in asagida yer alan

alternatif hipotezler gelistirilmistir.

Ha: Tiiketicilerin ara¢ degistirme durumlarina gore Tiiketici Temelli Marka

Degeri boyutlarinin ortalamalari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark vardir.
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Haa: Tiiketicilerin arag degistirme durumlarima gore Tiiketici Temelli Marka
Degeri boyutlarindan “Marka Sadakati” ortalamalar1 arasinda istatistiksel acidan

anlaml bir fark vardir.

Hap: Tiketicilerin arag degistirme durumlarina gore Tiiketici Temelli Marka
Degeri boyutlarindan “Algilanan Kalite” ortalamalar1 arasinda istatistiksel acidan

anlaml bir fark vardir.

Hac: Tiiketicilerin ara¢ degistirme durumlarina gore Tiiketici Temelli Marka
Degeri boyutlarindan “Marka Cagrisimi” ortalamalar1 arasinda istatistiksel agidan

anlaml bir fark vardir.

Haq: Tiketicilerin arag¢ degistirme durumlarina gore Tiiketici Temelli Marka
Degeri boyutlarindan “Marka Cagrisimi” ortalamalar1 arasinda istatistiksel agidan

anlamli bir fark vardir.
3.5. Arastirmanin Kisithhklar:

Arastirma, 2022 yilimin Mayis ayinda Mardin ili ve ilgelerinde ikamet eden
18 yas iizeri otomobil kullanicilar lizerinde uygulanmistir. Arastirmanin belirli bir
siire dahilinde tamamlanma zorunlulugu, onemli bir kisithlik olusturmustur.
Arastirmanin sadece otomobil kullanicilart (binek ve ticari arag) ilizerinde yapilmis
olmasi, ODD (Otomotiv Distribiitdrleri Dernegi) verilerine goére aragtirmanin
yapildig1 2022 yilindan 6nce yayinlanmis en son veri olan 2021 yil1 raporuna gore
Tirkiye genelinde en ¢ok satis yapan 5 marka (Fiat, Renault, Volkswagen, Ford,
Toyota) kullanicilart {izerinde uygulanmis olmasi ve sadece Mardin ili ve ilgeleri

dahilinde yapilmis olmasi arastirmanin diger kisitliliklari olarak ortaya ¢ikmustir.
3.6. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nicel bir veri toplama yontemi olan anket teknigi uygulanmistir.
Anketin uygulandigi donemde Covid-19 pandemisinin olumsuz etkilerinin devam
ediyor olusu nedeniyle yliz yiize anket uygulamasi yonteminden imtina edilerek
internet tabanli anket uygulanmis ve katilimcilarin yargilari internet tabanli anket
yolu ile elde edilmistir. Elde edilen veriler SPSS 26 (Trial Version) ile analiz edilerek

yorumlanmustir.
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3.7. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evreni, Mardin il ve il¢elerinde ikamet eden 18 yas iizeri
otomobil kullanicilarinin tamamindan meydana gelmektedir. Ancak, Mardin ilindeki
otomobil kullanicilarinin tamamina ulasmanin maliyet ve zaman yoniinden miimkiin
olmamasi nedeniyle, ODD (Otomotiv Distribiitorleri Dernegi) verilerine gore 2021
yilinda Tiirkiye genelinde en ¢ok satis yapan 5 markanin (Fiat, Renault, Volkswagen,

Ford, Toyota) Mardin ilindeki kullanicilar1 arastirma evreni olarak kabul edilmistir.

Arastirmada rassal olmayan (tesadiifi olmayan) “Kolayda Ornekleme” teknigi
kullanilmistir. Kolayda oOrnekleme, hedef kitlenin se¢iminin biiyiilk oranda
aragtirmactya birakildigi, arastirmacinin uygun gordiigii kisilere anketi doldurmasi
teklifinde bulunabildigi bir ornekleme tlriidiir (Nakip ve Yaras, 2016, s.240).
Aragtirmada, ayn1 zamanda arag¢ kullanict olma kosulundan kaynakli olarak anketi
cevaplayacak olanlarin ara¢ kullanma durumlarma yonelik bir yargidan kaynakli
yargisal bir 6rneklem de s6z konusudur (Nakip ve Yaras, 2016, s.241-242). Bu
baglamda, katilimcilara anket uygulanirken ODD verilerine gore 2021 yilinda
Tirkiye genelinde en ¢ok satis yapan 5 marka olan Fiat, Renault, Volkswagen, Ford
ve Toyota markalar1 kullanicilariin yargilar1 degerlendirilmis olup diger otomobil

markalar1 kullanicilarinin yargilar1 degerlendirme kapsamina alinmamastir.

Literatiirde 6rneklem sayisinin belirlenmesinde ¢ok sayida farkli teknigin
mevcut oldugu goriilmiistiir. Uygulamalarda siklikla bagvurulan bir yontem olarak
Tablo 3.1’de Christensen vd. (2011) tarafindan gelistirilen 6rneklem biyikligi
sayisi belirleme yontemine yer verilmistir (Christensen vd., 2011, s.161). Bu
yonteme gore % 95 giiven araliginda ana kiitlede mevcut bulunan kisi sayis1 100.000
kisinin iizerinde oldugunda orneklem sayis1 384 kisi olarak hesaplanmis ve bu

baglamda arastirmanin 6rneklem sayisi en az 384 kisi olarak belirlenmistir.

Tablo 3.1. Anakiitle ve Orneklem Biiyiikliikleri

N (n [N |n N |n N n N n

10 | 10 [ 110 [ 86 | 300 | 169 | 950 | 274 | 4.500 354
15 |14 (120 |92 | 320 | 175 | 1.000 | 278 | 5.000 357
20 | 19| 130 | 97 | 340 | 181 | 1.100 | 285 | 6.000 361
25 |25|140 | 103 | 360 | 186 | 1.200 | 291 | 7.000 364
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30 | 28| 150 | 108 | 380 | 191 | 1.300 | 297 | 8.000 367

35 | 32160 | 113 | 400 | 196 | 1.400 | 302 | 9.000 368
40 |36 |170 | 118 | 420 | 201 | 1.500 | 306 | 10.000 370
45 |40 | 180 | 123 | 440 | 205 | 1.600 | 310 | 15.000 375
50 | 441|190 | 127 | 460 | 210 | 1.700 | 313 | 20.000 377
55 | 481|200 132|480 | 214 | 1.800 | 317 | 30.000 379
60 | 521|210 | 136|500 | 217 | 1.900 | 320 | 40.000 380
65 | 56 | 220 | 140 | 550 | 226 | 2.000 | 322 | 50.000 381
70 | 59| 230 | 144 | 600 | 234 | 2.200 | 327 | 75.000 382

75 | 631|240 | 148 | 650 | 242 | 2.400 | 331 | 100.000 384

80 | 66 | 250 | 152 | 700 | 248 | 2.600 | 335 | 250.000 384

8 | 701|260 | 155|750 | 254 | 2.800 | 338 | 500.000 384

90 | 73| 270 | 159 | 800 | 260 | 3.000 | 341 | 1.000.000 | 384

95 | 76 | 280 | 162 | 850 | 265 | 3.500 | 346 | 10.000.000 | 384

100 | 80 | 290 | 165 | 900 | 269 | 4.000 | 351 | 50.000.000 | 384

N= Ana kiitle Sayis1, n= Orneklem Sayis1
Kaynak: Christensen vd., 2011: 161

Arastirmada toplam 463 katilimcinin ankete dair yargilari toplanmistir. Ancak
katilimcilardan 22 tanesinin yargilarinda cesitli eksiklikler tespit edilmesi nedeniyle

veri analizi ¢er¢evesine dahil edilmemistir.
3.8. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada toplanan veriler anket yontemi yoluyla elde edilmistir. Anket 4
boliimden meydana gelmektedir. Anketin ilk bdliimiinde otomobil kullanicis1 olan

katilimcilarin arastirmaya konu markalardan hangisini kullandiklar1 sorulmustur.

Anketin ikinci boliimii 25 sorudan olugsmaktadir. Sorular besli likert 6lgcegi
(1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4= Katihyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) esas alinarak
hazirlanmistir. Bu béliimde katilimcilarin hali hazirda kullanicist olduklar1 markalara

dair hangi yargilara sahip olduklar1 Sl¢lilmiistiir. Sorular, tiiketici temelli marka

54



degerinin alt boyutlarinin (marka sadakati, algilanan kalite, marka cagrisimlart ve
marka farkindaligil) marka performansi ve marka giiveni ile olan iligkisini 6l¢gmeye
yoneliktir. Tiiketici temelli marka degerini 6l¢cmeye yonelik ifadeler Aaker (1991) ve
Keller (1993) tarafindan gelistirilmis olup, Toksari’nin (2010) arastirmasinda
kullanilan haliyle temel alinarak hazirlanmigtir. Tiketici temelli marka degeri

6l¢eginde bulunan ifadeler Tablo 3.2.’de yer almaktadir.

Tablo 3.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegi

Tiiketici Temelli Marka Degeri

Marka Sadakati

Kullanicist oldugum marka benim ilk tercihimdir.

Kullanicist oldugum markay1 diger insanlara tavsiye ederim.

Kullanicist oldugum markaya sadik oldugumu diisiiniiyorum.

Kullanicist oldugum markay1 kullanmak beni yeterince memnun etmektedir.

Kullanicist oldugum markanin otomobil sektdriinde lider oldugunu diisiiniiyorum.

Algilanan Kalite

Kullanicist oldugum markanin kalitesi ¢ok yiiksektir.

Kullanicisi oldugum marka goriintii agisindan ¢ok ¢ekici ve kullanimi rahattir.

Kullanicist oldugum marka ¢ok giivenilir ve dayaniklidir.

Kullanicist oldugum markanin bakim hizmeti ¢ok iyidir.

Marka Cagrisimi

Kullanicisi oldugum marka liikstiir.

Kullanicis1 oldugum marka ¢ok giizel bir s6hrete sahiptir.

Bazi karakterler (Iogo, semboller vb) kullanicis1 oldugum markay1 aklima ¢abucak
getirir.

Kullanicisi oldugum markayi rakip markalar arasindan hemen taniyabilirim.

Marka Farkindahgi

Kullanicisi oldugum markadan haberdarim.

Kullanicist oldugum markaya benzeyen her seyi bilirim.

Kullanicisi oldugum marka diger markalardan ¢ok farklidir.
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Kullanicist oldugum markay satin alma olasiligim diisiik degildir.

Kullanicist oldugum markay: fiyat: uygun olmasindan dolay: tercih ederim.

Ankette kullanilan marka giivenini 6lgmeye yonelik ifadeler ise Chaudhuri ve
Holbrook’un (2001) arastirmasindaki marka giiveni 6lgegi birebir temel alinarak

hazirlanmistir. Tablo 3.3.’te marka giiveni 6l¢egine ait ifadeler yer almaktadir.

Tablo 3.3. Marka Giiveni Olcegi

Marka Giiveni

Kullanicisi oldugum markaya giivenirim.

Kullanicisi oldugum markaya inanirim.

Kullanicisi oldugum marka diiriisttiir.

Kullanicisi oldugum marka giivenlidir.

Ankette yer alan marka performansini 6lgmeye yonelik ifadeler Olivera vd
(2008), Tolba (2006) ve Casey (2003) tarafindan gelistirilmis olup, Toksari’nin
(2010) arastirmasinda kullanilan haliyle temel alinarak hazirlanmistir. Tablo 3.4.’te

marka performansi 6l¢egine ait ifadeler yer almaktadir.

Tablo 3.4. Marka Performansi Olcegi

Marka Performansi

Kullanicist oldugum markay1 siiper performans bekledigimden dolayi tercih ederim

Kullanicist oldugum markay1 kusursuz ¢aligmasindan dolay: tercih ederim

Kullanicist oldugum markanin performansindan dolayr memnun kaldim

Anketin {i¢iincii boliimii 4 sorudan olugmakta olup, bu boliimde katilimcilarin
mevcut otomobillerini degistirmeleri durumunda hangi markay1 tercih edeceklerine,
bir onceki kullanicis1 olduklar1 otomobilin markasinin tespitine, kag yildir otomobil
kullanicis1 olduklarmma ve kac¢ yildir otomobil sahibi olduklarina yoénelik sorular

bulunmaktadir.

Anketin dordiincii ve son bolimiinde ise katilimcilarin  demografik
Ozelliklerinin tespiti yapilmak iizere cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve gelir

diizeyine yonelik sorular sorulmustur.
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3.9. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Arastirma sonucu toplanan verilerin analizi SPSS 26 (Trial Version) programi
araciligiyla yapilmistir. SPSS programinda 6l¢egin yapi gegerliligini tespit etmek igin
Kesifsel Faktor Analizi (KFA) uygulanmistir.

Arastirma sonuglarinin degerlendirilmesinde frekans analizi, faktér analizi,

giivenilirlik testi, korelasyon analizi ve fark testleri yapilmistir.
3.10. Demografik Bulgularin Analizi

Arastirma kapsaminda goriislerine basvurulan katilimcilara ait demografik
bulgular Tablo 3.5.’te yer almaktadir. Katilimcilarin % 34,5’inin kadinlardan, %
65,5’inin ise erkeklerden olustugu goriilmistiir. Ankete katilanlarin yas araligiyla
ilgili olarak katilimeilarin cogunlugunu % 59,5 oran ile 35 yas ve iizeri olustururken,
katilimcilarin % 40,5°1 35 yasin altindaki katilimcilardan meydana gelmektedir.
Katilimeilarin egitim durumu incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunun % 46,9
orani ile lisans mezunlarindan meydana geldigi anlasilmis olup, lise mezunlarinin %
20,6, on lisans mezunlarinin % 18,1°lik bir oram teskil ettigi goriilmiistiir.
Katilimcilarin meslek gruplar degerlendirildiginde, katilimcilarin % 40,8 oraninda
kamu personeli olduklari, % 16,1 oranindan iscilerden meydana geldigi goriilmiistiir.
Ciftei ve ogrenciler ise % 2,3’liik oranlarla en diisiik oranda meslek grubu olarak
dikkat ¢cekmektedir. Katilimcilarin gelir diizeyleri degerlendirildiginde katilimcilarin
% 32’sinin aylik kazanci “7001-10000 TL” diizeyinde oldugu, % 29,3 {iniin ile aylik
kazancinin “10000-15000 TL” diizeyinde oldugu, % 16,6’sinin aylik kazancinin
“4254-7000 TL” diizeyinde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.5. Katihmecilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Grup n %
Cinsiyet Kadin 152 34,5
Erkek 289 65,5
Toplam 441 100,0
Yas 18-24 yag arast 36 8,2
25-34 yas arasi 169 38,3
35-44 yag arast 156 35,4
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Egitim Durumu

Meslek

Gelir Diizeyi
(Ayhk)

n= Katilime1 Sayisi, %: Yiizdelik Oran

45-59 yas arasi

60 yas ve tizeri

[lkogretim
Lise

On Lisans
Lisans
Yiiksek Lisans

Doktora

Kamu Personeli
Isci

Esnaf

Serbest Meslek
Ogrenci

Ev Hanimu
Emekli

Ciftei

Diger

0-4253 TL
4254-7000 TL
7001-10000 TL

10001-15000 TL

15000 TL ve tizeri
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Toplam

Toplam

Toplam

Toplam

64

16

441

20

91

80

207

34

441

180

71

59

41

10

12

21

10

37

441

33

73

141

129

65

441

14,5
3,6
100,0
4,5
20,6
18,1
46,9
7,7
2,0
100,0
40,8
16,1
134
9,3
23
2,7
4,8
23
8,4
100,0
75
16,6
32,0
29,3
14,7

100,0




Arastirmada katilimcilarin - otomobillerini  degistirmeleri halinde hangi
markay1 tercih edeceklerine dair soru yoneltilmistir. Tablo 3.6’da yer alan verilere
gore katilimcilarin % 35’1 otomobillerini degistirmeleri halinde Volkswagen
markasini tercih etme egilimindedirler. Katilimcilarin % 14,7’si Toyota markasini, %

12,9°u ise Renault markasini tercih etme egiliminde olduklar1 saptanmustir.

Tablo 3.6. Katilmcilariin Otomobillerini Degistirmeleri Halinde Tercih

Edecekleri Markalar

Marka n Yiizdelik %
1 Volkswagen 155 35,1
2 Toyota 65 14,7
3 Ford 57 12,9
4 Renault 31 7,0
5 Audi 21 4.8
6 Fiat 19 4,3
7 Volvo 18 4,1
8 BMW 16 3,6
9 Mercedes 14 3,2
10 Skoda 13 2,9
11 Honda 8 1,8
12 Nissan 6 1,4
13 Hyundai 5 1,1
14 Peugeot 4 0,9
15 Land Rover 4 0,9
16 TOGG 3 0,7
17 Seat 1 0,2
18 KIA 1 0,2

Toplam 441 100,0

n= Katilimc1 Sayisi
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Arastirmada katilimcilarin bir onceki otomobil tercihlerinin hangi marka
tizerine oldugu yoniinde katilimcilara soru yoneltilmistir. Tablo 3.7.’de katilimcilarin
bir dnceki otomobil tercihlerine dair veriler yer almaktadir. Tablo verilerine gore ilk
sirada % 18,1 ile Renault alirken, ikinci sirada % 15,4 ile Fiat markasi, li¢ilincii sirada
11,6 ile Ford markast yer almistir. Katilimcilarin % 11,8’1 ise daha once otomobil

sahibi olmadiklarini beyan etmiglerdir.

Tablo 3.7. Katihmcilarin Bir Onceki Otomobillerinin Markalar

Marka n Yiizdelik %
1 Renault 80 18,1
2 Fiat 68 15,4
3 Ford 51 11,6
4 Volkswagen 49 11,1
5 Opel 27 6,1
6 Toyota 25 5,7
7 Hyundai 21 4,8
8 Citroen 10 2.3
9 Skoda 9 2,0
10 Peugeot 7 1,6
11 Mazda 5 1,1
12 Seat 5 1,1
13 Nissan 4 0,9
14 Dacia 4 0,9
15 TOFAS 4 0,9
16 Honda 3 0,7
17 Mitsubishi 3 0,7
18 Chevrolet 2 0,5
19 Mercedes 2 0,5
20 BMW 2 0,5
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21 Alfa Romeo 2 0,5
22 Audi 1 0,2
23 Geely 1 0,2
24 KIA 1 0,2
25 Samand 1 0,2
26 Ssangyong 1 0,2
27 Mini 1 0,2
28 Arag Yok 52 11,8

Toplam 441 100,0

n= Katilimc1 Sayisi

Aragtirmada katilimcilarin ka¢ yildir otomobil kullanicist olduklari yoniinde
katilimcilara soru yoneltilmistir. Tablo 3.8’de yer alan verilere gore katilimcilarin %
40,6’s1 10 yildan fazla siiredir otomobil kullanicisi olduklarini ifade ederken,
katilimcilarin % 23,8°1 8 — 10 yil arast bir siiredir otomobil kullanicisi olduklarini,
katilimeilarin % 19°’u ise 4 — 7 yil arasi bir siiredir otomobil kullanicist olduklarini

beyan etmislerdir.

Tablo 3.8. Katihmcilarin Ka¢ Yildir Otomobil Kullanicis1 Olduklarina

Dair Cevaplan

Yiizdelik
Zaman Dilimi n %
1 y1ldan az 20 4,5
1-3 yil 53 12,0
4-7 yil 84 19,0
8-10 y1l 105 23,8
10 yildan fazla 179 40,6
Toplam 441 100,0

n=Katilimc1 Sayis1
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Aragtirmada katilimcilarin ka¢ yildir otomobil sahibi olduklari yoniinde
katilimcilara soru yoneltilmistir. Tablo 3.9°da yer alan verilere gore katilimcilarin %
37,4 10 yildan fazla siiredir otomobil sahibi olduklarimi ifade ederken,
katilimeilarin % 21,5°1 4 — 7 yil aras1 bir siireden beri otomobil sahibi olduklarini,
katilimcilarin % 20,6’s1 ise 8 — 10 yil arasi bir slireden beri otomobil sahibi

olduklarini beyan etmislerdir.

Tablo 3.9. Katihmcilarin Ka¢ Yildir Otomobil Sahibi Olduklarina Dair

Cevaplan

Yiizdelik

Zaman Dilimi n %
1 y1ldan az 22 5,0
1-3 y1l 68 15,4
4-7 yil 95 21,5
8-10 y1l 91 20,6
10 yildan fazla 165 37,4
Toplam 441 100,0

n= Katilime1 Sayis1
3.11. Normal Dagilim Analizleri

Normal dagilim, bir evrenden ya da ornek kitleden rastgele segilmesi
durumunda, veri degerleri dagiliminin ¢an egrisi bigiminde oldugu ve belli niteliklere
sahip oldugu dagilimdir (Cevahir, 2020, s.12). Bir arastirmada kullanilan
degiskenlerin normal dagilim gosterip gostermediginin tespiti icin en sik basvurulan
yontemlerden birisi Skewness — Kurtosis (Carpiklik — Basiklik) katsayilarinin
incelenmesidir. Literatiirde lizerinde kesin olarak uzlasilmis bir referans araligi
bulunmamakla birlikte (Mangiafico,2016); pek ¢ok akademisyene gore degiskenlere
ait verilerin Carpiklik — Basiklik katsayilar1 -1 ile +1 sinirlar1 arasinda kaliyorsa
verilerin normal bir dagilim gosterdigi kabul edilmektedir (Tabachnik & Fidell,
2013; Sencan, 2005).
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Tablo 3.10. Arastirma Degiskenlerine ait Carpiklik — Basiklik Tablosu

N Min. Maks. Ort. Std. Sapma Carpikhk Basiklik
) ) ) ) ) Std. ) Std.
Ist. Ist. Ist. Ist. Ist. Hata Ist. Hata
MS 441 1,00 5,00 3,7126 997451 -,900 ,116 ,540 ,232

AL KA 441 1,00 5,00 3,6616 1,01051 | -,743 ,116 ,031 ,232

MC 441 1,00  s500| 37407| 1,04522| -854 116| 181 232
MF 441 1,00  500| 3,6837 95807| -785 116| 273 232
MP 441 1,00  s500| 36039 105018 -711 116| -,098 232
MG 441 1,00  s500| 37727 1,05235| -923 116|321 232
N 441

MS: Marka Sadakati, AL_KA: Algilanan Kalite, MC: Marka Cagrisimi, MF: Marka Farkindaligi,
MP: Marka Performansi, MG: Marka Giiveni

Tablo 3.10.’a gore arastirma sonucunda elde edilen verilerde Carpiklik
Basiklik katsayilarinin -1 ile +1 sinirlar1 dahilinde oldugunun belirgin olmasi
nedeniyle Olgekte yer alan biitlin verilerin normal bir dagilim i¢inde oldugu

anlagilmaktadir.
3.12. Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizleri

Bir 6lcegin dlgmeyi hedefledigi verilerin isabetli ve agik bir bigimde 6l¢iilme
seviyesi o Olcegin gegerlilik seviyesidir. Bir dlgegin gegerlilik seviyesini 6lgmede
siklikla bagvurulan yontemlerden birisi de faktor analizidir. Faktor analizi en genel
tanimiyla, “Birbiriyle iligkili o6l¢iilebilen veya goézlenebilen degiskenleri bir araya
getirerek, az sayida iliskisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler,
boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi ya da bulunmus olan modelleri test etmeyi amaglayan
cok degiskenli bir istatistiktir (Biiyilikoztiirk, 2004; aktaran Beskardesler, 2018,
s.17).

Faktor analizi kavrami, kesifsel faktor analizi ve dogrulayici faktdr analizi
olmak {iizere iki baglik altinda incelenmektedir. Kesifsel faktor analizi, degiskenler
arasi iligkileri goz oniinde bulundurmak kaydiyla ¢ok sayida degiskeni daha aza
indirgeyerek yeni dlgeklerin ve yapilarin kesfini amaclayan bir analiz tiirtidiir (Dogan

ve Aybek,2021). Dogrulayici faktor analizi (DFA) ise, gézlenen ve ortiik degiskenler
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arasindaki iligkileri tespit etmeyi amaclayan bir analiz tiirii olup, daha 6nce varlig
ispatlanmig bir yapinin yeni bir veri setindeki uyumlulugunu 6lgmektedir (Stevens,
1996). Bu baglamda, arastirmada kullanilan ankette yer alan degiskenler arasindaki
iliskiye dair kesinligin mevcut bulunmamasi ve degiskenler arasindaki olasi
iligkilerin tespit edilebilmesi i¢in, literatiirde kimi ¢evrelerce agimlayici faktor analizi

olarak da tanimlanan kesifsel faktor analizi uygulanmistir (Karaman vd., 2017).

Bir 6lgegin faktor analizine uygun olup olmadiginin tespiti i¢in birtakim

hususlara dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu hususlar:

- KMO (Kaiser-Meier-Olkin) katsayisinin 0,5 ile 1 arasinda olmasi1 ve Bartlett
Kiiresellik Testinde onemlilik diizeyinin 0,05’in  altinda olmas1 olarak

degerlendirilmektedir (Shrestha, 2021, s.6).

- Bir faktoriin kararli olarak degerlendirilmesi i¢in minimum 3 maddeden
olusmasi ve faktor yiiklerinin asgari olarak 0.30 olmas1 gerekmektedir (Karaman vd.,
2017, s.1180). Bunun yani sira ayni degiskenin birden cok faktorde alabilecegi

degerler arasindaki farkin en az 0.1 olmas1 gerekmektedir.

Tiiketici temelli marka degeri Olcegi Tablo 3.2.°deki ifadelerden yola
cikilarak gelistirilmistir. Yapilan analiz sonucunda birden ¢ok faktoérde yiik degeri
vererek binisiklik gosterdikleri tespit edilen ve aralarindaki deger farkinin 0.1°den az
oldugu tespit edilen Marka sadakatinin 5. Ifadesi olan “Kullanicisi oldugum
markanin otomobil sektoriinde lider oldugunu diigiiniiyorum.” maddesi, Marka
cagrisimlarmin 1. Ifadesi olan “Kullanicisi oldugum marka likstiir” maddesi ve
marka farkindaliginin 5.ifadesi olan “Kullanicisi oldugum markayr fiyati uygun
olmasindan dolay! tercih ederim.” ifadelerinin dlgegin faktdr yapisini bozduklari
tespit edildiklerinden OGlgekten ¢ikarilmiglardir. S6z konusu ifadelerin 6l¢ekten

cikarilmasini miiteakip uygulanan faktor analizi sonucu tablo 3.11.’de yer almaktadir.
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Tablo 3.11. Tiiketici Temelli Marka Degeri Faktor Analizi

Faktor

ifadeler

Faktor
Yiikleri

Faktor
Yiikleri

Faktor
Yiikleri

Faktor
Yiikleri

Marka
Sadakati

Kullanicist oldugum marka
benim ilk tercihimdir.

0,784

Kullanicist oldugum markay1
diger insanlara tavsiye ederim.

0,746

Kullanicist oldugum markaya
sadik oldugumu diistiniiyorum.

0,763

Kullanicist oldugum markay1
kullanmak beni yeterince
memnun etmektedir.

0,649

Algilanan
Kalite

Kullanicist oldugum markanin
kalitesi ¢ok ytiksektir.

0,739

Kullanicist oldugum marka
goriintii agisindan ¢ok ¢ekici ve
kullanimi rahattir.

0,744

Kullanicist oldugum marka ¢ok
giivenilir ve dayaniklidir.

0,727

Kullanicist oldugum markanin
bakim hizmeti ¢ok iyidir.

0,743

Marka
Cagrisimi

Kullanicist oldugum marka ¢ok
giizel bir sohrete sahiptir.

0,513

Baz1 karakterler (logo, semboller
vb.) kullanicisi oldugum
markay1 aklima ¢abucak getirir.

0,723

Kullanicist oldugum markay1
rakip markalar arasindan hemen
tantyabilirim.

0,739

Marka
Farkindahg

Kullanicist oldugum markadan
haberdarim.

0,550

Kullanicist oldugum markaya
benzeyen her seyi bilirim.

0,746

Kullanicist oldugum marka
diger markalardan ¢ok farklidir.

0,770

Kullanicist oldugum markay1
satin alma olasiligim diisiik
degildir.

0,578

Tablo 3.11°de yer alan Tiiketici temelli marka degeri 6lcegi ile ilgili faktor

dagilimlar1 incelendiginde Olcegin gegerli bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir.
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Tiiketici temelli marka degerine ait ifadeler 4 faktor altinda toplanmis olup toplam

varyansin % 82,20’sini agiklamaktadir.

Tablo 3.12. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegi Orneklem Yeterlilik

Skorlari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik 0,961
Olgiitii

Bartlett Kiiresellik Testi

Yaklasik Ki-kare | 6402,924

Df 105

Anlamhhik ,000

Tablo 3.12. incelendiginde tiiketici temelli marka degeri 6l¢egine ait KMO

degeri 0,961 goriinmektedir. Bu deger Olcegin yapisal olarak faktor analizine

uygunlugunu ve gecerliligini ortaya koymaktadir.

Tablo 3.13. Marka Giiveni Faktor Analizi

Faktor ifadeler Faktor yiikleri
Kullanicisi oldugum markaya giivenirim 0,929

Marka Giiveni Kullanicisi oldugum markaya inanirim 0,940
Kullanicisi oldugum marka diiriisttiir 0,928
Kullanicisi oldugum marka giivenlidir 0,932

Tablo 3.13.’te marka giiveni 6l¢egi ile ilgili faktor dagilimlari incelendiginde

Olcegin gecerli bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Marka giivenine ait ifadeler

tek faktor altinda toplanmis olup toplam varyansin % 93,24’iinii aciklamaktadir.

Tablo 3.14. Marka Giiveni Orneklem Yeterlilik Skorlar

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olciitii 0,858

Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-kare 2646,454
Df 6
Anlamhhik ,000

Tablo 3.14.’de yer alan marka giiveni 6lgegine ait KMO degeri 0,858 olarak

goriinmektedir. Bu deger 6lgegin yapisal olarak faktor analizine uygunlugunu ve

gegcerliligini ortaya koymaktadir.
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Tablo. 3.15. Marka Performansi Faktor Analizi

Faktor ifadeler Faktor
yiikleri

Kullanicis1 oldugum markay1 siiper performans 0,917

Marka bekledigimden dolay: tercih ederim

Performans Kullanicist oldugum markay1 kusursuz ¢alismasindan 0,951
dolay1 tercih ederim
Kullanicisi oldugum markanin performansindan dolay1 0,916
memnun kaldim

Tablo 3.15.°de marka performans1 oOl¢egi ile ilgili faktér dagilimlar

incelendiginde Olgegin gecerli bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Marka

performansina ait ifadeler tek faktoér altinda toplanmis olup toplam varyansin %

86,11’ini aciklamaktadir.

Tablo 3.16. Marka Performansi Orneklem Yeterlilik Skorlari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik 0,736

Olgiitii

Bartlett Kiiresellik Testi | Yaklasik Ki-kare | 997,929
Df 3
Anlamhhik ,000

Tablo 3.16. incelendiginde marka performansi 6lgegine ait KMO degeri 0,736

goriinmektedir. Bu deger, 6l¢egin yapisal olarak faktdr analizine uygunlugunu ve

gecerliligini ortaya koymaktadir.

Tablo 3.17. Faktor Analizi Sonrasi1 Degiskenlerin Giivenilirlik Skorlari

Faktorler Soru Sayis1 | Cronbach’s Alfa Katsayisi
Tiiketici Temelli

Marka Degeri 15 0,965

Olgegi

Marka Sadakati 4 0.917
Algilanan Kalite 4 0.932

Marka Cagrigimi 3 0.894

Marka Farkindaligi 4 0.898
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Marka Giiveni 4 0.976

Marka Performansi 3 0.919

Arastirma modelinin giivenilirligi ile ilgili olarak modelde yer alan 6l¢eklerin
Cronbach Alpha katsayilar1 hesaplanmistir. Anketteki degiskenlerin Cronbach Alpha
katsayilar1 0.894 ile 0.976 arasinda degiskenlik gostermekte olup degisken katsayilar
yiiksek diizeyde giivenilirdir (Kilig, 2016, s.47). Tablo 3.17.’de, ankette yer alan
degiskenlerin Cronbach Alpha katsayilar1 yer almaktadir.

3.13. Korelasyon Analizi

Pazarlama aragtirmalarinda baslica kullanilan analiz tekniklerinden birisi de
korelasyon analizidir. Korelasyon analizi, iki degisken arasinda bulunan iligkinin
yoniinii ve diizeyini analiz etme teknigidir (Nakip ve Yaras, 2016, s.386). Iki
degisken arasindaki iliski Pearson korelasyon katsayis1 (r) sembolii ile ifade
edilmekte olup, -1 ile +1 arasinda bir deger almaktadir. Pearson korelasyon katsayis1
pozitif (+) degerli ise bu durum degiskenlerden birinin artarken digerinin artiyor
olusunu gostermekte olup; sayet pearson korelasyon katsayisi negatif (-) degerli ise
bu durum degiskenlerden birinin artarken digerinin azaliyor oldugunu agiklamaktadir
(Nakip ve Yaras, 2016, s.387). Korelasyon katsayist degerinin sifir (0) oldugu
durumlarda iki degisken arasinda herhangi bir iliskinin olmadig1 sonucu ortaya
cikmaktadir (Cevahir, 2020, s.111). Degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarina
gore 1iliski derecesinin hangi diizeyde oldugu ile ilgili Tablo 3.18’de agiklama
yapilmaistir.

Tablo 3.18. Korelasyon Katsayilar: iliski Diizeyleri

Korelasyon Katsayilan (r), (+) veya (-) Iliski Diizeyleri
degerli
0 Iliski Yok
0,10-0,29 Diistik
0,30-0,49 Orta
0,50 —1.00 Yiiksek

Kaynak: Cevahir, 2020, s.114
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Degiskenlerden birinde ortaya ¢ikan degiskenligin ne kadarinin yiizdelik

olarak diger degisken tarafindan aciklanmasi durumu “agiklanan varyans” tanimini

ortaya cikarmaktadir. Literatiirde determinasyon katsayisi olarak da tanimlanan

aciklanan varyans, korelasyon katsayisinin karesi (r?) almarak hesaplanmaktadir

(Koklii vd.,2007).

Tablo 3.19. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi

Marka Marka
Marka  Algilanan Marka Farkinda Marka Perform
Sadakati Kalite Cagristmi g1 Giiveni anst
Marka Korelasyon 1 0,837 0,784 0,723 0,803 0,817
Sadakati Katsayilan
Anlamhilik ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 441 441 441 441 441 441
Algilanan  Korelasyon 0,837 1 0,842 0,723 0,809 0,846
Kalite Katsayilar
Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 441 441 441 441 441 441
Marka Korelasyon 0,784™ 0,842 1 0,768 0,793 0,781
Cagrisimi Katsayilar
Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 441 441 441 441 441 441
Marka Korelasyon 0,723* 0,723* 0,768 1 0,769  0,726™
Farkindaligi Katsayilar
Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 441 441 441 441 441 441
Marka Korelasyon 0,803 0,809 0,793  0,769™ 1 0,850™
Giliveni Katsayilar
Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 441 441 441 441 441 441
Marka Korelasyon 0,817 0,846™ 0,781 0,726 0,850™ 1
Performans1 Katsayilar
Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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N 441 441 441 441 441 441

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (Cift -Yonlii).

Not: Ilk satirlar r degerini ikinci satirlar p degerini ifade etmektedir.
Tablo 3.19’da arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki
korelasyon iligkisinin sonuglar1 yer almaktadir. Degiskenler arasindaki korelasyon

seviyeleri asagidaki gibi ortaya ¢ikmustir:

- Marka sadakati ile marka giiveni arasinda gii¢lii seviyede pozitif (=0,803)
ve anlamli (p<0,05) bir iligki tespit edilmistir. Yani anket katilimcilarinin marka
sadakati ve marka giiveni pozitif bir iliski ile anlamli bir bicimde artmaktadir.
Degiskenlerin birbirleri iizerinde acikladiklar1 varyans % 64,48’dir. Yani marka
giiveninin % 64,48’lik kism1 marka sadakatinden kaynaklanmaktadir. Bundan dolayz,
“Hla: Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan Marka Sadakati ile Marka
Giiveni arasinda istatistiksel acgidan anlamli  ve pozitif yonlii bir iliski

bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

- Algilanan kalite ile marka giiveni arasinda gii¢lii seviyede pozitif (r=0,809)
ve anlaml (p<0,05) bir iliski tespit edilmistir. Yani anket katilimcilarinin
algiladiklar1 kalite ve marka giliveni pozitif bir iliski ile anlamli bir bigimde
artmaktadir. Degiskenlerin birbirleri iizerinde acikladiklar1 varyans % 65,44 tiir.
Yani marka giliveninin % 65,44’likk kismi algilanan kaliteden kaynaklanmaktadir.
Bundan dolay1, “HIb: Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan Algilanan
Kalite ile Marka Giiveni arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii bir

iliski bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

- Marka cagrisimi ile marka giiveni arasinda giiclii seviyede pozitif (r=0,793)
ve anlamli (p<0,05) bir iligki tespit edilmistir. Yani anket katilimcilarinin marka
cagrisimi ve marka giiveni pozitif bir iligki ile anlamli bir bi¢imde artmaktadir.
Degiskenlerin birbirleri iizerinde acikladiklar1 varyans % 62,88’dir. Yani marka
giiveninin % 62,88’lik kismi marka cagrisimindan kaynaklanmaktadir. Bundan
dolay1, “Hlc: Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan Marka Cagrisimi ile
Marka Giiveni arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii bir iligki

bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

- Marka farkindalig1 ile marka giiveni arasinda giiglii seviyede pozitif

(r=0,769) ve anlamli (p<0,05) bir iliski tespit edilmistir. Yani anket katilimcilarinin
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marka farkindaligt ve marka giiveni pozitif bir iliski ile anlamli bir bigimde
artmaktadir. Degiskenlerin birbirleri iizerinde acikladiklar1 varyans % 59,13’tiir.
Yani marka gliveninin %  59,13’lik kismu marka farkindaligindan
kaynaklanmaktadir. Bundan dolayi, “HId: Tiiketici Temelli Marka Degeri
boyutlarindan Marka Farkindalig ile Marka Giiveni arasinda istatistiksel agidan

anlamli ve pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

- Marka sadakati ile marka performansi arasinda giiglii seviyede pozitif
(r=0,817) ve anlaml1 (p<0,05) bir iligki tespit edilmistir. Yani anket katilimcilarinin
marka sadakati ve marka performansi pozitif bir iligski ile anlamli bir bigimde
artmaktadir. Degiskenlerin birbirleri iizerinde acikladiklar1 varyans % 66,74 tiir.
Yani marka performansinin % 66,74’lik  kismi  marka sadakatinden
kaynaklanmaktadir. Bundan dolayi, “H2a: Tiiketici Temelli Marka Degeri
boyutlarindan Marka Sadakati ile Marka Performansi arasinda istatistiksel agidan

anlamli ve pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

- Algilanan kalite ile marka performansi arasinda giiclii seviyede pozitif
(r=0,846) ve anlaml1 (p<0,05) bir iligki tespit edilmistir. Yani anket katilimcilarinin
algiladiklar1 kalite ve marka performans: pozitif bir iliski ile anlamli bir bicimde
artmaktadir. Degiskenlerin birbirleri iizerinde acikladiklar1 varyans % 71,57 dir.
Yani marka performansinin %  71,57°lik  kismi  algilanan  kaliteden
kaynaklanmaktadir. Bundan dolayi, “H2b: Tiiketici Temelli Marka Degeri
boyutlarindan Algilanan Kalite ile Marka Performansi arasinda istatistiksel agidan

anlamli ve pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

- Marka cagrisimi ile marka performansi arasinda gii¢lii seviyede pozitif
(r=0,781) ve anlaml1 (p<0,05) bir iligki tespit edilmistir. Yani anket katilimcilarinin
marka ¢agristmi ve marka performansi pozitif bir iligki ile anlamli bir bigimde
artmaktadir. Degiskenlerin birbirleri {izerinde agikladiklar1 varyans % 60,99°dur.
Yani marka performansinin % 60,99’luk kismi  marka cagrisimindan
kaynaklanmaktadir. Bundan dolayi, “H2c: Tiiketici Temelli Marka Degeri
boyutlarindan Marka Cagrisimi ile Marka Performansi arasinda istatistiksel a¢idan

anlamli ve pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

- Marka farkindalig1 ile marka performansi arasinda giiglii seviyede pozitif

(r=0,781) ve anlaml1 (p<0,05) bir iligki tespit edilmistir. Yani anket katilimcilarinin
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marka cagrisimi ve marka performanst pozitif bir iligki ile anlamli bir bigimde
artmaktadir. Degiskenlerin birbirleri lizerinde agikladiklar1 varyans % 52,70’tir. Yani
marka performansinin % 52,70’lik kism1 marka farkindaligindan kaynaklanmaktadir.
Bundan dolayl, “H2d: Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan Marka
Farkindaligi ile Marka Performansi arasinda istatistiksel a¢idan anlamli ve pozitif

yonlii bir iliski bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

- Marka giliveni ile marka performansi arasinda giiclii seviyede pozitif
(r=0,850) ve anlaml1 (p<0,05) bir iligki tespit edilmistir. Yani anket katilimcilarinin
marka giiveni ve marka performansi pozitif bir iligki ile anlamli bir bigimde
artmaktadir. Degiskenlerin birbirleri lizerinde agikladiklar1 varyans % 72,25tir. Yani
marka performansinin % 72,25’lik kism1 marka giiveninden kaynaklanmaktadir.
Bundan dolay1, “H3: Marka Giiveni ile Marka Performansi arasinda istatistiksel

acidan anlamli ve pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.
3.14. Fark Testleri

Arastirmada tiiketicilerin kullandiklar1 otomobil markasindan yola ¢ikarak,
otomobillerini degistirmeleri durumunda marka tercihlerinin hangi yonde olacagina
dair sorular yoneltilmistir. Elde edilen cevaplar dogrultusunda tiiketicilerin hali
hazirda kullandiklar1 markaya ve ara¢ degistirme durumlarina gore sahip olmak
istedikleri markaya atfettikleri degerin hangi 6l¢iide oldugunun tespiti amaglanmistur.
Buna binaen “H4: Tiiketicilerin arag¢ degistirme durumlarina gore Tiiketici Temelli
Marka Degeri boyutlarinin ortalamalar: arasinda istatistiksel agidan anlamli bir

fark vardiwr.” hipotezi ve alt hipotezleri gelistirilmistir.

Tablo 3.20°de yer alan verilere gore, ankette yargilar1 dikkate alinan 441
katilimcidan 283’1 otomobillerini degistirmeleri durumunda farkli bir marka tercih
edeceklerini belirtirken, geriye kalan 158 katilimci tekrardan ayni markayi tercih
edeceklerini belirtmislerdir. Katilimcilardan Fiat markas: kullanicilarinin %83’
otomobillerini degistirmeleri durumunda farkli marka tercih edeceklerini beyan
ederek kullanicist olduklar1 aract degistirme egiliminde olan en yiiksek oranli grubu
meydana getirmislerdir. Fiat markas1 kullanicilarini sirasiyla % 76’lik oranla Renault
kullanicilari, % 60’lik oranla Ford kullanicilari, % 52°lik oranla Toyota kullanicilari,

ve % 50’lik oranla Volkswagen kullanicilart takip etmistir.
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Tablo 3.20. Tiiketicilerin kullandiklar1 marka ile sahip olmak istedikleri

markaya yonelik yargilar:

Aym Farkh marka
Mevcut | marka ile | Farkh marka | Aym m&grkayl tercih
devam tercih edecekler
edecekler

Fiat 87 15 72 %17 %383
Renault 89 21 68 %24 %76
Volkswagen 90 45 45 %350 %50
Ford 86 34 52 %40 %060
Toyota 89 43 46 %48 %52
Total 441 158 283 %36 %064

Bir arastirma yapilirken 6rneklem gruplar1 arasindaki farkliliklar1 incelemek
i¢in gesitli teknikler kullanilmaktadir. Bu tekniklerden birisi de T testidir. T testi iki
farkli 6rneklem grubunun ortalamalarinin farkliligini test eden bir yontemdir. (Nakip
ve Yarasg, 2016, 5.409). T testinin yapilabilmesi i¢in degiskenlere ait verilerin normal
dagilim sergilemesi gerekmekte olup, yapilan test sonucu tespit edilen p degerinin
p<0,05 oldugu durumlarda degiskenler arasi ortalamalarda farklilik oldugu sonucu

ortaya ¢ikmaktadir (Cevahir, 2020, s.34).

Aragtirma katilimcilarindan kullandiklari otomobil markasini degistirecek ve
degistirmeyecek olanlarin tiiketici temelli marka degeri boyutlarina gére anlamli bir
farklilik sergileyip sergilemediginin belirlenmesi i¢in t testi uygulanmistir.

Uygulanan t testinin sonuglar1 Tablo 3.21°de yer almaktadir.
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Tablo 3.21. Katihmeilarin ara¢ degistirme durumlarina gore tiiketici

temelli marka degeri boyutlarinin t testi tablosu

Degisken Arag Degistirme t df p
Durumu N A.O. S.S.

Marka Degistirecek Olanlar 283 3,3435  ,90337 -9,870 439 ,000
Sadakati

Degistirmeyecekler 158 4,2127  ,85621
Algilanan Degistirecek Olanlar 283 3,3631  ,93992 -9,040 439 ,000
Kalite

Degistirmeyecekler 158 4,1973  ,90968
Marka Degistirecek Olanlar 283 3,3445 93500 -8,192 439 ,000
Cagrisimi

Degistirmeyecekler 158 4,1171 97528
Marka Degistirecek Olanlar 283 3,4452 84682 -6,636 439 ,000
Farkindalig:

Degistirmeyecekler 158 4,0165 ,90151

N: Katilimci Sayisi, A.O: Aritmetik Ortalama, S.S: Standart Sapma, df: Serbestlik derecesi
p:Anlamlilik diizeyi

Arastirma sonuclarina gore marka sadakati ile ara¢ degistirme durumu
arasinda anlamli bir farklilik oldugu (p=,000) tespit edilmistir. Ara¢ markalarini
degistirmeyecek olan katilimcilarin (a.0.=4,21) ara¢ markalarim1 degistirecek olan
(a.0.=3,34) katilmcilara gore marka sadakatlerinin daha fazla oldugu
anlagilmaktadir. Bu sonuca gore, “H4a: Tiiketicilerin ara¢ degistirme durumlarina
gore Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan “Marka Sadakati” ortalamalar

arasinda istatistiksel a¢idan anlaml bir fark vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirma sonuglarina gore algilanan kalite ile ara¢ degistirme durumu
arasinda anlamli bir farklilik oldugu (p=,000) tespit edilmistir. Ara¢ markalarini
degistirmeyecek olan katilimcilarin (a.0.=4,19) ara¢ markalarim1 degistirecek olan
(a.0.=3,36) katilimcilara gore algiladiklar1 kalitenin daha fazla oldugu
anlagilmaktadir. Bu sonuca gore, “Hyy: Tiiketicilerin ara¢ degistirme durumlarina
gore Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan “Algilanan Kalite” ortalamalari

arasinda istatistiksel a¢idan anlaml bir fark vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Arastirma sonuglarina goére marka c¢agrisimi ile ara¢ degistirme durumu
arasinda anlamli bir farklilik oldugu (p=,000) tespit edilmistir. Ara¢ markalarini

degistirmeyecek olan katilimcilarin (a.0.=4,11) ara¢ markalarin1 degistirecek olan
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(a.0.=3,34) katilimcilara gore marka ¢agrisiminin daha fazla oldugu anlagilmaktadir.
Bu sonuca gore, “H4c: Tiiketicilerin ara¢ degistirme durumlarina gore Tiiketici
Temelli Marka Degeri boyutlarindan “Marka Cagrisimi” ortalamalar: arasinda

istatistiksel a¢idan anlamli bir fark vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Arastirma sonuclarina gére marka farkindaligi ile ara¢ degistirme durumu
arasinda anlamli bir farklilik oldugu (p=,000) tespit edilmistir. Ara¢ markalarini
degistirmeyecek olan katilimcilarin (a.0.=4,01) ara¢ markalarim1 degistirecek olan
(a.0.=3,44) katilimcilara gore marka farkindaliklarinin daha fazla oldugu
anlagilmaktadir. Bu sonuca gore, “H4d: Tiiketicilerin arag¢ degistirme durumlarina
gore Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan “Marka Cagrisimi” ortalamalar

arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir fark vardwr. ” hipotezi kabul edilmistir.
3.15. Hipotez Gecerlilik Sonuclari

Yapilan analizler sonucunda arastirma hipotezlerine dair elde edilen bulgular

Tablo 3.22°de yer almaktadir.

Tablo 3.22. Arastirma Hipotezlerinin Sonuclari

HiPOTEZLER SONUC

H;: Tiiketici Temelli Marka Degeri ile Marka Giiveni arasinda istatistiksel | Kabul
agidan anlamli ve pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir

Hia: Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan Marka Sadakati ile Marka | Kabul
Guveni arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonli bir iliski
bulunmaktadir.

Hip: Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan Algilanan Kalite ile Marka | Kabul
Giliveni arasinda istatistiksel acidan anlamli ve pozitif yonli bir iliski
bulunmaktadir.

Hi.: Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan Marka Cagrisimi ile Marka | Kabul
Giliveni arasinda istatistiksel acidan anlamli ve pozitif yonli bir iliski
bulunmaktadir.

Hia: Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan Marka Farkindaligi ile | Kabul
Marka Giiveni arasinda istatistiksel acidan anlamli ve pozitif yonlii bir iliski
bulunmaktadir.

H;: Tiiketici Temelli Marka Degeri ile Marka Performansi arasinda istatistiksel | Kabul
acidan anlamli ve pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

Hza: Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan Marka Sadakati ile Marka | Kabul
Performansi arasinda istatistiksel acidan anlamli ve pozitif yonlii bir iliski
bulunmaktadir.
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Hap: Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan Algilanan Kalite ile Marka
Performansi arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii bir iliski
bulunmaktadir.

Kabul

Hy.: Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan Marka Cagrisimi ile Marka
Performansi arasinda istatistiksel acidan anlamli ve pozitif yonlii bir iliski
bulunmaktadir.

Kabul

H,q4: Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarindan Marka Farkindaligi ile
Marka Performansi arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii bir
iliski bulunmaktadir.

Kabul

H3;: Marka Giiveni ile Marka Performansi arasinda istatistiksel acidan anlamli ve
pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir.

Kabul

Hy4: Tiiketicilerin ara¢ degistirme durumlarma gore Tiiketici Temelli Marka
Degeri boyutlarinin ortalamalar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark
vardir.

Kabul

Hua: Tiiketicilerin ara¢ degistirme durumlarina gore Tiiketici Temelli Marka
Degeri boyutlarindan “Marka Sadakati” ortalamalar1 arasinda istatistiksel agidan
anlamli bir fark vardir.

Kabul

Hub: Tiketicilerin ara¢ degistirme durumlarina gore Tiiketici Temelli Marka
Degeri boyutlarindan “Algilanan Kalite” ortalamalar1 arasinda istatistiksel
acgidan anlamli bir fark vardir.

Kabul

Hyuc: Tiketicilerin arag¢ degistirme durumlarma gore Tiiketici Temelli Marka
Degeri boyutlarindan “Marka Cagrisimi” ortalamalar1 arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir fark vardir.

Kabul

Haq: Tiketicilerin ara¢ degistirme durumlarina gore Tiiketici Temelli Marka
Degeri boyutlarindan “Marka Cagrisimi” ortalamalar1 arasinda istatistiksel
agidan anlaml bir fark vardir.

Kabul
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Kiiresel ekonomik sistemin dnemli bir kolu olan otomotiv endiistrisi, sanayi
devrimini miiteakiben hizla gelisen teknolojinin etkisiyle bir hayli mesafe katetmistir.
Otomotiv endiistrisinin olusumunda biiylik pay sahibi olan otomobil markalari
tirettikleri iirlinlerle gilinlik hayatin her alaninda kendilerini gostermektedirler.
Otomobil pazarlarinda rekabetin ve marka ¢esitliginin fazla olmasu, {iretici firmalarin
gerek satig gerek pazar performanslarini etkilemekte olup, otomobil satin alma
gereksinimi duyan tiiketicilerin de tercih yapmalarimi giiclestirmektedir. Bilindigi
gibi tiiketicilerin marka tercihindeki en biiyiik etken fayda kavramidir. Tiiketiciler
kullanmaktan memnuniyet duyduklar1 ve azami oranda tatmin sagladiklari, bir bagka
deyisle giiven duyduklar1 markay: tekrar tercih etme yoluna gitmektedirler. Benzer
sekilde tiiketicilerin yeterli diizeyde fayda sagladiklar1 bir marka ile ilgili
algiladiklar1 kalite, olumlu c¢agristmlart ve farkindaliklar1 beraberinde marka
sadakatini tetiklemektedir. Basta otomobil iireticileri olmak {izere ¢esitli sektorlerde
markalagma siirecini tamamlamis T{retici firmalar, marka performanslarini
arttirabilmek i¢in tliketicilerin deger ve giliven algilarina hitap edecek pazarlama
stratejileri gelistirme yoluna gitmislerdir. Bu baglamda tiiketici temelli marka degeri,
marka giliveni ve marka performans: arasindaki iligkileri incelemek Onem arz

etmektedir.

Konu ile ilgili yapilan literatiir incelemesinde arastirma ile benzerlik gosteren
caligmalara rastlanmistir. Ancak tiiketici temelli marka degeri, marka gliveni ve
marka performansinin birbirleriyle olan iligkilerini ayni anda inceleyen arastirma
sayis1 son derece siirlidir. Syed Alwi vd. (2016) yaptiklar: arastirmada endiistriyel
marka degerini, marka giliveni, marka performanst ve marka imaj1 iizerinden
aciklamiglardir. Toksar1 (2010) yaptigi arastirmada marka performansi kavramini
tiiketici temelli marka degerinin bir alt boyutu olarak degerlendirmis ve tiiketicilerin
marka tercihlerini ele almistir. Celikkol (2016) tarafindan yapilan ¢alismada marka

giiveni ile marka degeri arasindaki iliski incelenmis, marka giiveninin marka degeri



tizerindeki etkisi test edilmistir. Chaudhuri ve Hollbrook (2001) tarafindan yapilan
aragtirmada marka gliveni ve marka etkisinin marka performansina olan
belirleyiciliginde marka sadakatinin aracilik rolii dl¢iilmiistiir. Kim ve Kim (2005)
yaptiklar1 arastirmada tiiketici temelli marka degerinin firma performansiyla olan
iligkisini liikks oteller ve zincir restoranlar 6zelinde 6l¢miislerdir. Kog (2014) yaptig
aragtirmada marka topluluklarinin tercih ettikleri markadan sagladiklar1 fayda ile

marka performansi arasindaki iliskinin dogrudan ve dolayh etkilerini incelemistir.

Arastirmada tiiketici temelli marka degeri, marka giiveni ve marka
performansi arasindaki iliski Mardin ili ve ilgelerinde yasayan, 2021 yili ODD
verilerine gore Tiirkiye’de en fazla satis yapan 5 araba markas1 (Fiat, Renault,

Volkswagen, Ford, Toyota) kullanicilarinin yargilariyla 6l¢iilmiistiir.

Arastirma verilerinin analizinde Oncelikle verilerin normal dagilim gosterip
gostermediginin tespiti i¢in ¢arpiklik — basiklik katsayilart incelenmis olup verilerin
normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Akabinde arastirmada kullanilan
olgeklerin yapisal gecerlilikleri ve giivenilirlikleri irdelenmistir. Olgeklerin yapisal
gecerliliginin tespiti i¢in kesifsel faktor analizi (KFA) yapilmis olup modele uyum
saglamadiklar1 goriilen {i¢ degisken arastirma modelinden ¢ikarilmistir. Sonrasinda
yeniden KFA yapildiginda modelin kabul edilebilir diizeyde faktor yiiklerini igermesi
nedeniyle yapisal olarak gegerli oldugu gériilmiistiir. Olgeklere ait Cronbach Alpha
katsayilar1 incelendiginde Olgeklerin  yiiksek diizeyde gilivenilir olduklari

belirlenmistir.

Arastirmanin degiskenleri olan tiiketici temelli marka degeri, marka giiveni
ve marka performansi arasindaki iligkiler korelasyon analizi ile Ol¢lilmiistiir. Elde
edilen bulgulara gore tiiketici temelli marka degeri ile marka giiveni arasinda,
tiikketici temelli marka degeri ile marka performansi arasinda ve marka giliveni ile
marka performansi arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii bir iliski

bulundugu tespit edilmistir.

Arastirmada katilimcilardan kullandiklar1 markaya yonelik araglarini
degistirip degistirmeme durumlarina gore tiiketici temelli marka degeri boyutlari
yargilarin1 analiz etmek icin t testi yapilmistir. Yapilan t testi sonuclarina gore

kullandig1t markayr degistirmeyecek olan katilimcilar, kullandigi markay1
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degistirecek olan katilimcilara gére marka degeri algilarinin ¢ok daha giiglii oldugu

sonucuna ulasilmigtir.

Toplanan verilere gére Mardin ilindeki Fiat marka otomobil kullanicilarinin
% 83’1liniin otomobillerini degistirmeleri durumunda farkli bir markaya yonelecekleri
sonucuna ulagilmasi nedeniyle marka baglilik algis1 en zayif olan katilimci grubunun
Fiat markas1 kullanicilar1 oldugu tespit edilmistir. Katilimcilardan Volkswagen
markas1 kullanicilariin % 50°lik kismi otomobillerini degistirmeleri durumunda
yine Volkswagen markasimi tercih edeceklerini beyan ederken, Toyota markasi
kullanicilarmin % 48’1, Ford markas: kullanicilarinin % 40’1, Renault markasi
kullanicilarinin % 24’1 ve Fiat markasi kullanicilarinin % 17’si otomobillerini
degistirmeleri durumunda tekrar ayn1 markayi tercih edeceklerini beyan etmislerdir.
Bu durum, marka baglilik algis1 en kuvvetli olan katilimc1 grubunun Volkswagen
markas1 kullanicilar1 oldugunu ortaya koymustur. Yine ankete katilan tiim
katilimcilarin % 35°lik kismi otomobil degistirmeleri durumunda Volkswagen
markasini tercih edeceklerini belirtmislerdir. Bu veriler 1s18inda, Volkswagen
markasiin Mardin ilinde en ¢ok ragbet géren otomobil markasi oldugu sonucuna

ulasilmaktadir.

Elde bilgilerden yola ¢ikarak, otomotiv sektdriinde faaliyet gdsteren

markalara agagida yer alan Oneriler yapilmistir:

- Markalar tiiketici sadakati olusturma adina, iiriin satis1 sonrasi tiiketicilerle
iletisim kurmaya devam etmeli, kullandiklar iiriinle ilgili gorlis ve deneyimleri ile
ilgili bilgi almalidir. Tiiketicilerden elde edilen veriler 15181nda {iretim, pazarlama,

satig yonetimlerini giincellemelidir.

- Markalar hem algilanan kaliteyi hem de marka performanslarini arttirmak
icin tliketici konfor ve rahatim1 saglamaya yonelik dayanikli dirlinler iiretmelidir.
Bunun yaninda servis aglarini genigleterek makul fiyatlarla bakim hizmetlerini

gerceklestirmelidir.

- Markalar, ¢esitli iletisim kanallariyla tiiketici zihnine hitap ederek olumlu ve
kalic1 ¢agrisimlar olusturmalidir. Markalar, kendine 6zgii logo, slogan, sembol
unsurlarini olusturarak hem marka farkindaligini hem de marka ¢agrisimini meydana

getirmelidir.
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- Markalar, tiiketicilere karsi olabildigince seffaf davranarak giivenlerini
kazanmalidir. Uriinlerde olusmasi muhtemel sorunlara karsi tiiketiciyi magdur

etmeyecek sekilde satig sonrasi politikalar uygulamalidir.

Yapilan arastirmalardan yola c¢ikarak ilerleyen donemlerde konuya dair

yapilacak ¢aligmalara yonelik dneriler asagida sunulmustur:

- Arastirmada Fiat, Renault, Volkswagen, Ford, Toyota markalarinin
kullanicilan1 yargilar tlizerinden degerlendirme yapilmistir. Arastirmanin
farkli marka kullanicilar lizerinde yapilmasi yararli olacaktir.

- Arastirma Mardin ili ve ilgelerinde yasayan otomobil kullanicilar
iizerinde yapilmistir. Arastirmanin daha genis bir cografyada ve daha
biiyiik sehirlerde ikamet eden otomobil kullanicilarina da uygulanmasi
gerektigi diisliniilmektedir.

- Arastirma sadece otomobil (binek ve ticari arag) kullanicilart iizerinde
uygulandigindan, benzer bir aragtirmanin diger motorlu tasitlar (kamyon,
otobiis, motosiklet vb.) kullanicilarina da uygulanmasinin literatiire katki
saglayacagi diistiniilmektedir

- Arastirmada tiiketici temelli marka degeri 4 alt boyutta, marka giiveni ve
marka performans: tek alt boyutta degerlendirilmistir. Yapilacak
arastirmalarin ilave degiskenlerle uygulanmasi durumunda ortaya ¢ikacak
sonuglarla literatiire katki saglanacagi diisiiniilmektedir.

- Arastirma sonucunda Volkswagen markasinin tercih edilirliginin diger
markalara kiyasla bir hayli fazla oranda oldugu saptanmistir. Volkswagen
markasinin Mardin ilinde neden bu denli tercih edilmek istendigiyle ilgili
olarak Volkswagen kullanicilarina 6zel olarak bir c¢alisma yapilmasi

uygun olacaktir.
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ANKET FORMU

Tiiketici Temelli Marka Degerinin Marka Giiveni ve Marka Etkisi ile olan iliskisini
belirlemek icin Tiiketici Anketi

Degerli Katiimer; Asagidaki anket formu; Mardin Artuklu Universitesi Lisansiistii Egitim
Enstitiisii Uluslararas: Ticaret ve Isletmecilik boliimiinde hazirlanmakta olan teze veri elde
etmek amaciyla hazirlanmistir. Anketin amaci Tiiketici Temelli Marka Degerinin Marka
Performansi, Marka Giiveni ve Marka Etkisi ile olan iliskisini 6l¢mektir. Arastirma
bilimsel bir nitelik tasidigindan yanitlarin dogru olmasi ¢alismanin giivenilirligi agisindan
son derece onemlidir. Arastirmaya verilecek yanitlar kesinlikle gizli tutulacak olup anketin
gecerli olabilmesi i¢in sorularin tlimiine yanit verilmesi gerekmektedir. Degerli vaktinizi
ayirip arastirmaya katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir eder, saglikli ve mutlu giinler dilerim.

Halim KOLE
Mardin Artuklu Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii

Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Liitfen su an i¢in kullanicisi oldugunuz otomobilin markasini belirtiniz.

() Fiat () Renault () Volkswagen
() Ford () Toyota
2. Asagidaki tabloda su anda kullandiginiz otomobilin markasina yonelik tutumlarinizi

tespit etmek amactyla cesitli yargilar yer almaktadir. Liitfen her ifadeyi sizin katilim
derecenizi dikkate alarak eksiksiz bir sekilde cevaplandiriniz.

gl § § g . .
.52 | B E|lg].s
o = T 2| ¢ | X8
=EE | & ElF 2]
6 & PRI w 6 =
MM M ZZ M| M MM
MARKA SADAKATI
Kullanicisi oldugum marka benim ilk tercihimdir O O O O O
Kullanicist oldugum markayi diger insanlara tavsiye ederim O O O O )
Kullanicist oldugum markaya sadik oldugumu diisiiniiyorum ) ) () () ()
Kullanicist oldugum markay1 kullanmak beni yeterince memnun @) O O 0) O
etmektedir
Kullanicist oldugum markanin otomobil sektdriinde lider oldugunu O O O O O
distiniiyorum
MARKANIN ALGILANAN KALITEST
Kullanicist oldugum markanin kalitesi ¢ok yiiksektir ) () () () O
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Kullanicist oldugum marka goriintii agisindan ¢ok gekici ve kullanimi @) @) O O @)
rahattir
Kullanicisi oldugum marka ¢ok giivenilir ve dayaniklhidir ) ) ) ) @)
Kullanicisi oldugum markanin bakim hizmeti ¢ok iyidir ) () () ) )
MARKA CAGRISIMI
Kullanicist oldugum marka liikstiir @) @) @) @) @)
Kullanicisi oldugum marka ¢ok giizel bir sohrete sahiptir ) ) ) ) @)
Bazi karakterler (logo, semboller vb) kullanicist oldugum markay1 ) () () () )
aklima ¢abucak getirir.
Kullanicist oldugum markayi rakip markalar arasindan hemen O O O O @)
tantyabilirim
MARKA FARKINDALIGI
Kullanicisi oldugum markadan haberdarim O O O O O
Kullanicisi oldugum markaya benzeyen her seyi bilirim ) ) ) ) ()
Kullanicist oldugum marka diger markalardan ¢ok farklidir ) ) ) ) ()
Kullanicisi oldugum markay1 satin alma olasihgim diisiik degildir @) O 0) O O
Kullanicisi oldugum markay1 fiyati uygun olmasindan dolay1 tercih O O 0) O O
ederim
MARKA PERFORMANSI
Kullanicist oldugum markay: siiper performans bekledigimden dolay1 @) @) O O @)
tercih ederim
Kullanicisi oldugum markay1 kusursuz ¢aligmasindan dolay1 tercih O O 0) O O
ederim
Kullanicisi oldugum markanin performansindan dolayr memnun kaldim O O O O O
MARKA GUVENI
Kullanicis1 oldugum markaya giivenirim O O O O 0
Kullanicisi oldugum markaya inanirim O O O O O
Kullanicist oldugum marka diiriisttiir @) @) @) @) O
Kullanicist oldugum marka giivenlidir @) @) @) @) O
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3. Asagida otomobil kullanimi ile ilgili deneyimleriniz ve olasi tercihleriniz ile ilgili
yargilar bulunmaktadir. Liitfen her ifadeyi sizin katilim derecenizi dikkate alarak
eksiksiz bir sekilde cevaplandiriniz.

e Liitfen araciniz1 degistirmeyi diigiindiigiiniizde tercih edeceginiz markayi belirtiniz.

() Fiat () Renault () Volkswagen

() Ford () Toyota () Diger (Liitfen Belirtiniz) .................

e Liitfen kullanicis1 oldugunuz bir 6nceki aracin markasini belirtiniz. (Daha 6nce arag
kullanicist degil idiyseniz soruyu bos birakiniz)

() Fiat () Renault () Volkswagen

() Ford () Toyota () Diger (Liitfen Belirtiniz) .................

e Liitfen kag yildir arag kullanicisi oldugunuzu belirtiniz.
() 1 yildan az () 13yl ()4-7yll
() 8-10 yil () 10 yildan fazla

e Liitfen kag yildir arag sahibi oldugunuzu belirtiniz.

()1lyildanaz () 1-3yil ()4-7Ty
() 8-10 y1l () 10 yildan fazla

4. Demografik Bilgiler

Cinsiyetiniz
() Kadin () Erkek

Yasimz

()18-24 ()25-34 ()35-44 ()45-59 () 60 ve tizeri
Egitim Durumunuz (En son mezun olunan)

() [Ikdgretim () Lise () Onlisans () Lisans
() Yiiksek Lisans () Doktora
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Mesleginiz

() Kamu Personeli () Isci () Esnaf () Serbest Meslek () Ogrenci

() Ev Hanimu ()Emekli () Ciftgi () Diger (Liitfen Belirtiniz)..................
Gelir Diizeyi
()0—-4253TL ()4254-7000 TL () 7001 — 10000 TL

() 10001 — 15000 TL () 15001 TL ve iizeri
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