Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Cilt 8, Say1:1, 2006

TURK OTOMOTIV SANAYINDE MARKALARIN TUKETICI
TERCIHLERIi UZERINE ETKIiSi

Dr. Hiiseyin ERSOY" Dr. Aytekin FIRAT*
OZET

Kiiresellesme siireci diinyadaki son ekonomik donemin en Onemli
olgularindan birisini olusturmaktadir. Kiiresellesme ile diinyanin giderek
kiigiilmesi, ulusal smirlar icerisinde faaliyetlerde bulunan isletmelerin, bu
faaliyetlerini diinyanin her tarafinda yiiriitmelerini daha kolay hale
getirmektedir. Kiiresellesme egilimine bagli olarak diinyaya agilan isletmeler
kendilerini yogun rekabet ortami i¢inde bulmaktadirlar. Kiiresellesme olgusu,
markanmn Onemini artirmaktadir. Otomotiv sanayi de markalarin yogun
rekabetine sahne olan endiistrilerin baginda gelmektedir. Otomotiv sanayi birim
fiyat1 yiliksek, yogun teknolojik arastirmalar gerektirmesi ve yiiksek miktarda
katma deger yaratmasi gibi nedenlerden dolay1 en 6nemli sanayilerin baginda
gelmektedir. Bu nedenlerden dolayi, otomotiv sanayinde markanin énemi her
gecen giin artmaktadir. Caligmada, markanin tiiketici tercihleri {izerine etkileri
arastirilmig ve analiz edilmistir.

GIRIiS

Kiiresellesmenin ekonomik sinirlar ortadan kaldirdig1 diinya pazarlarinda
rekabet ve rekabet cesitleri degismektedir. Ayni isi yapan rakip isletmelerin
cogalmasi, biitlin pazarlarm yapisin1 etkilemektedir. Benzer mallar, farkli
pazarlarda tamamen ayri rekabet bazlarinda satilmaktadir. Bir pazarda fiyatlar
on plana ¢ikarken, baska bir pazarda segenekler, bir digerinde kalite, baska
birinde de tiiketici memnuniyeti nem kazanabilmektedir (Giizelcik, 1999;39).
Bunlarla birlikte diinyanin rekabet¢i ortaminda marka yaratmanin 6nemi her
giin daha fazla hissedilmektedir.

Markanin net bir tanimin1 yapmak olduk¢a zordur. Rob Frankel, “The
Revenge of Brande X” adli eserinde, Amerika’da marka uzmanlarinin
neredeyse higbirinin markanin tam olarak ne oldugunu bilmedigini belirterek
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“herkes ne oldugunu biliyor gibi goziikiiyor ama yine de kimse markayi
tanimlayamiyor” demektedir (Diinya Gazetesi, 2004;372).

Genel olarak marka, satict veya saticilarin mal ve hizmetlerini tanitan,
rakiplerinden ayiran ve avantaj saglayan isim, sembol, dizayn veya bunlarin
birlesimi (Wood, 2000;662: Rooney, 1995;48) olarak tanimlanmaktadir. Bir
diger tanima gore marka, tescilli ticari marka adi altinda sembolize edilen,
goriiniir ve goriinmez birgok unsurun bilesiminden olusan ve eger iyi yonetilirse
etki ve deger yaratan bir isimdir (Interbrand Corp., 2002;1).

Giliniimiiz diinyasinda marka yaratmak ve ona deger katmak uzun bir
planlama siirecine dayanmaktadir. Marka yaratma siireci, siklikla katmanlardan

olusan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Sekil 1).

Sekil 1. Marka Yaratma Siireci

Hizmetler Teslim
Isim

Ambalaj . alite

Tasarip Logo
Teshin Garantiler Egitim

v v
Mal Temel  Zenginlestirilmis Potansiyel
Marka Marka Marka

Kaynak: Doyle, 2003;409.

Marka yaratma slirecinin baslangi¢ noktas: tiiketicinin ihtiyacini
karsilayacak bir mal veya hizmet olmaktadir. Ancak mal veya hizmet ne kadar
yenilik¢i ve etkin olursa olsun ¢ok ender olarak siirekliligi olan bir rekabetci
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iistiinliik  getirmektedir.  Oncelikle rakipler ~yeni mallar1  kolayca
kopyalayabilmektedirler. Yine giiniimiizde pek ¢ok pazarda rakipler arasinda
pek de fazla kalite farki bulunmamaktadir. Bu anlamda artik tiiketicilerin mal
degil, sorunlarina ¢dziimler getirilmesi istegi on plana ¢ikmaktadir. Insanlar
mallart mal olarak degil, dzellikle getirdigi faydayi (kendine giiven, algilanan
statii, kisisel tatmin vb.) elde edebilmek icin satin almaktadirlar. Ikinci katman
temel markanin mal tizerine kurulmasidir. Burada isletme malini rakip
mallardan farkli kilmak ve bu bilinci de tiiketiciye vermek durumundadir.
Temel marka olusturmanin en belirgin yolu marka ismi, ambalaj, tasarim,
reklam ve tutundurma yontemleriyle markayi olusturup farkli kilmak ve
tiiketicilerin markanm farkinda olmasim1 saglamaktir. Ugiincii katman,
zenginlestirilmis markadir. Burada amag, markayr daha arzu edilebilir hale
getirmek ve ona faydalar ekleyerek farklilastirmaktir. Ek faydalari iicretsiz
teslim, teknik destek, egitim, finansal destek vb. olusturabilir. Son katmani ise
degerlerin (giiven, statii ve kendini ortaya koyma vb.) marka ile biitiinlestigi
potansiyel marka yaratma agsamalari olugturmaktadir (Doyle, 2003;410-411).

Giiclii bir marka yaratmak ve bunu gelistirmek bir¢ok degerin ard arda bir
degerler zinciri olusturulmasi sonucu gergeklestirilebilecek bir siiregtir. Marka
stratejik bir konudur. Ancak stratejik bir bakis acisi1 biitlin caligmalarin temelini
teskil ederse, gergek bir marka degerliligi yaratilabilir (Ar, 2004;141). Markanin
olusturulmasi iilkeye, isletmeye ve o andaki 6zel kosullara gore degiskenlik
gosterebilir. Biitiin bu degiskenler agisindan marka yaratmanin ¢esitli yararlar
optimize edebilmesi gerekmektedir (Tek, 1999;357). Kotler giiclii bir marka
gelistirmenin baglica asamalarini su sekilde siralamaktadir (Kotler, 1999;76):

1. Deger Onerisi gelistirmek
- Mal i¢in genis bir konuglandirma
- Mal igin belirli bir konuglandirma
- Mal igin bir deger konuglandirmasi
- Mal i¢in toplam deger Onerisi gelistirme
2. Markay1 Olusturma
- Bir marka ismi se¢imi
- Marka ismi i¢in zengin ¢agrisimlar, baglantilar ve vaadler
gelistirilmesi
- Tiiketicilerin marka ile biitiin temaslarini, markadan beklentilerini
saglayacak ya da beklentileri asacak sekilde yonetilmesi

Isletmelerin marka yaratma faaliyetlerinin ¢ok boyutlar1 bulunmaktadir.
Marka yaratmay: etkileyen etmenleri finansman, yonetim, isgiicii kalitesi,
maliyet, teknoloji, talep, destek endiistrileri, {iretim faktorleri vb. boyutlar
acgisindan degerlendirmek gerekmektedir (Ersoy, 2003;164).
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2. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMi

Bu calismada, tiiketicilerin markalar hakkindaki goriislerini ve Tiirk
otomotiv sanayinin tiiketici {izerindeki izlenimlerini belirleyerek, otomotiv
isletmelerinin marka yaratmadaki eksik yanlarin tespit edilmesi; marka yaratma
ve rekabet stratejileri belirlemede tiiketiciler agisindan 6nemli olan niteliklerin
belirlenmesi amaglanmaktadir.

Tiirkiye genis bir cografya {izerinde ve yetmis milyona yakin bir niifusa
sahip tilkedir. Homojen bir anket c¢alismasi elde etmek cok zor hatta miimkiin
degildir. Ancak homojenligi saglayabilmek icin ¢alisma son yillarda aldigi
biiyiikk gocler ve Tiirkiye’yi yansitmasi nedeni ile {i¢ biiylik il merkezinde
(Istanbul, Ankara ve izmir), 600 katilimci iizerinde gerceklestirilmistir. Nitekim
ankete katilanlarin %15.2’si son on yilda en fazla kdy ve kasabada, %21.7’si
ilge merkezlerinde, %8.7’si de diger il merkezlerinden birinde yagsamaktadir.
Ayrica bu lg¢ biiyiik il niifus olarak Tiirkiye niifusunun 1/3’tine sahipken
otomobil sahipliginde %46.6’smna, biitin motorlu kara tagitlarinda ise
%40.7’sine sahiptir.

Anket sorulari likert 6lgegine gore hazirlanmis olup kisisel bilgiler,
markalarla ilgili genel sorular, isletmelerle ilgili konular ve iilke tercihleri
olmak iizere dort boliimden olugmaktadir. Degerlendirme SPSS teknigi
yardimiyla yapilmistir.

3. ARASTIRMA BULGULARI

Anketimize katilan tiiketicilerin %30.4’1i ilkokul ve Oncesi, %26.1°1
ortaokul, %28.3’1 lise ve %15.2’si de iiniversite ve iizeri egitim diizeyine sahip
kisilerden olusurken bu kisilerin %52.2’sini bayanlar, %47.8’ini de erkekler
olusturmaktadir. Deneklerin %21.7°si 18 yas ve alti, %23.1°1 18-24 yas arasi,
%20.9’u 25-34 yas arasi, %21.5’1 35-44 yas aras1 ve %13’1 de 45 yas iizeri
gruba dahil iken %19.6’smin aylik geliri 150 milyonun altinda, %39.1’inin
aylik geliri 150-499 milyon arasi, %23.9’unun aylik geliri 500-999 milyon
arasi, %15.2’sinin aylik geliri 1-2,49 milyar aras1 ve %2.2’sinin aylik geliri de
2.5 milyar iizerindedir. Deneklerin %15.2’si son on yilda en fazla kdy veya
kasabada, %21.7’si ilge merkezlerinde, %54.3’ii ii¢ biiylik ilden birinde ve
%8.7’si de diger il merkezlerinde yasamaktadir.

Ilkokul ve &ncesi egitim diizeyine sahip olan tiiketicilerin yeni bir
otomobil alirken en fazla teknik oOzelliklere (5 {lizerinden 4,93), ortaokul
diizeyindekilerin ara¢ giivenligine (4,92), lise diizeyindekilerin estetige (4,92),
iiniversite ve listii diizeydekilerin estetik (4,92) ve arag giivenligine (4,92) 6nem
verdikleri goriilmektedir (Tablo 1).
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Tablo 1. Egitim Durumuna Gére Yeni Bir Otomobil Alirken En Cok Onem

Verilen Nitelikler

Satis | Ser. | Markast | Fiyati | Estetigi | Tek. | Yerli | Arag | Cev. | Bilgi.

Kos | Y.P. Oz. | Urt. | Giiv | Duy Gl

fikolk. | Ort. | 4,86 | 4,64 4,50 4,36 450 | 493 | 3,86 | 464 | 4,50 | 4,41
veon. | Std. | ,535 | ,497 ,941 1,216 ,941 ,267 | 1,610 | ,929 | ,941 | 1,460
Orta Ort. | 4,58 | 4,83 4,67 4,83 458 | 475 | 3,08 | 4,92 | 4,58 | 3,25
okul Std. | ,900 | ,577 ,051 ,389 ,793 ,622 | 1,782 | 289 | ,793 | 1,712
Lise Ort. | 4,62 | 4,69 4,62 4,85 492 | 485 | 246 | 485 | 4,77 | 3,00
Std. | ,650 | 480 | 1,121 ,555 277 ,376 | 1,506 | ,376 | ,599 | 1,683

Univ. | Ort. | 4,00 | 4,50 | 4,67 | 4,67 | 483 | 4,67 | 2,67 | 483 | 433 | 3,11
veis. | Std. | 1,549 | ,837 ,516 ,816 ,408 ,516 | 1,506 | ,408 | 1,633 | 1,897

Cinsiyet gruplarina gore yapilan degerlendirmede bayan tiiketicilerin yeni
bir otomobil alirken en fazla arag gilivenligine (4,87), erkek tiiketicilerin ise
teknik 6zelliklere (4,86) dikkat ettikleri anlagilmaktadir (Tablo 2).

Tablo 2. Cinsiyet Durumuna Gére Yeni Bir Otomobil Alirken En Cok Onem

Verilen Nitelikler
Satis | Ser. | Markas1 | Fiyat1 | Estetigi | Tek. | Yerli | Arag | Cev. | Bilgi.
Kos | Y.P. Oz. | Urt. | Giiv | Duy | Gii
Bayan | Ort. | 4,67 | 4,68 4,71 4,83 4,71 4,79 | 3,08 | 4,87 | 4,67 | 3,08
Std. | ,563 | ,637 917 ,565 ,624 ,509 | 1,666 | ,338 | 917 | 1,613
Erkek | Ort. | 4,50 | 4,73 4,55 4,50 4,64 | 486 | 3,05 | 473 | 445 | 3,73
Std. | 1,102 | ,456 | ,800 | 1,012 | ,790 | ,351 | 1,676 | ,767 | ,912 | 1,695

Tiiketicilerin yas gruplarina gore degerlendirme yapildiginda ise yeni arag

alimida 18 yas ve altindaki tiiketicilerin ara¢ giivenligine (4,80), 18-24 yas
araligindakilerin yine ara¢ giivenligine (4,95), 25-34 yas (4,80) ile 35-44 yas
grubundakilerin teknik &zelliklere (4,90), 45 yas ve Ustlindekilerin ise servis ve
yedek parcaya (4,98) daha fazla dikkat ettikleri goriilmektedir (Tablo 3).

giivenligine (4,91),

150 milyonun altinda geliri olan tiiketiciler yeni bir otomobil alirken en
fazla estetik (4,89) ve arag giivenligi (4,89), 150-499 milyon araliginda geliri
olanlar teknik ozelliklere (4,79), 500-999 milyon gelir grubundakiler arag

1-2,499 milyar gelir diizeyindekiler cevreye duyarli

olmasina (4,93), 2,5 milyar ve iizerinde geliri olanlar ¢evre duyarliligi (4,96) ve
servis ve yedek parca (4,96) ozelliklerine 6nem vermektedirler (Tablo 4).
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Tablo 3. Yas Gruplarma Gore Yeni Bir Otomobil Alirken En Cok Onem

Verilen Nitelikler
Satis | Ser. | Markasi | Fiyati | Estetigi | Tek. | Yerli | Arag | Cev. | Bilgi.
Kos | Y.P. Oz. | Urt. | Giv | Duy Gl
18in | Ort. | 430 | 452 | 450 | 470 | 470 | 4,60 | 2,70 | 480 | 4,70 | 3,40
altt | Std. | 1,059 | ,707 | 1259 | ,675 | .,675 | .,699 | 1,567 | 422 | ,675 | 1,897
18- Ort. | 4,40 | 4,80 4,60 4,90 4,74 | 4,90 | 3,30 | 495 | 4,50 | 3,60
24 Std. | 1,265 | ,422 ,699 316 ,678 316 | 1,517 | ,124 | ,699 | 1,430
arast
25- Ort. | 4,70 | 4,70 4,40 4,30 4,40 | 4,80 | 3,40 | 4,54 | 4,20 | 3,80
34 Std. | ,675 | 483 | 1,075 | 1,337 | 1,075 | 422 | 1,897 | 1,08 | 1,135 | 1,751
arasl
35- Ort. | 4,72 | 4,60 4,80 4,60 4,80 | 490 | 2,60 | 4,80 | 4,50 | 3,10
44 Std. | ,482 | ,699 422 ,843 422 321 | 1,506 | ,422 | 1,255 | 1,524
arast
45 Ort. | 4,94 | 4,98 4,33 4,92 4,83 4,88 | 3,50 | 4,88 | 433 | 2,83
ve Std. | ,215 | ,122 ,408 ,321 ,408 352 | 1,975 | ,256 | ,408 | 2,041
st

Tablo 4. Gelir Seviyelerine Gore Yeni Bir Otomobil Alirken En Cok Onem

Verilen Nitelikler
Satis | Ser. | Markasi | Fiyati | Estetigi | Tek. | Yerli | Ara¢ | Cev. | Bilgi.
Kos | Y.P. Oz. Urt. | Giiv | Duy Gl
150 Ort. | 4,56 | 4,56 4,56 4,78 4,89 4,78 | 3,33 | 489 | 4,67 | 3,44
mil. Std. | ,726 | ,527 1,333 ,657 ,333 441 | 1,803 | ,333 | ,707 | 1,878
az
150- | Ort. | 4,50 | 4,72 | 4,61 450 | 444 | 479 | 2,83 | 4,67 | 439 | 328
499 Std. | 1,150 | ,575 ,850 1,098 ,984 ,548 | 1,654 | ,840 | ,979 | 1,638
mil.
500- | Ort. | 4,82 | 4,73 4,63 4,54 4,73 4,82 | 327 | 491 | 445 | 3,09
999 Std. | ,405 | ,647 ,674 ,674 ,467 405 | 1,618 | ,302 | 1,214 | 1,758
mil.
1- Ort. | 443 | 471 | 489 | 483 | 4586 | 495 | 3,00 | 486 | 493 | 3,86
2.499 | Std. | ,787 | ,488 2215 ,256 ,378 211 | 1,918 | ,378 | ,254 | 1,574
mil.
2.500 | Ort. | 4,95 | 4,96 4,91 4,94 4,92 4,87 | 3,02 | 491 | 496 | 4288
ve Std. | ,211 | ,114 ,233 ,122 ,231 ,325 | 1,055 | 214 | 218 | ,326
is.

Egitim durumuna gore tiiketicilerden elde edilen markalarin kalitesiyle

ilgili veriler degerlendirildiginde istatistiksel olarak anlamlilik diizeyinde fark
goriilmemekle birlikte, fiyat agisindan degerlendirilmesinde Mercedes
markasinda istatistiksel olarak anlamlilik diizeyinde bir fark goriilmektedir. Bu
farkin lise diizeyinde egitim seviyesine sahip grubun siralamasinin diger
gruplarin siralamasindan farkli olmasindan kaynaklandigi anlagilmaktadir.
Estetik bakimdan degerlendirmede, Ford ve BMW markalarinda anlamlilik
diizeyinde farklar goriilmektedir. Bu farklarin Ford’da, {iniversite ve iizeri
egitim seviyesine sahip grubun siralamasinin diger gruplarin siralamasinin ¢ok
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iizerinde olmasindan, ilkokul ve Oncesi egitim seviyesine sahip grubun
siralamasinin ~ diger gruplarin  siralamasinin - ¢ok altinda  kalmasindan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Teknik 6zellikler agisindan, Mercedes ve BMW
markalarinda istatistiksel olarak anlamlilik diizeyinde fark goriilmektedir. Bu
farklarin BMW markasinda ilkokul ve Oncesi egitim seviyesine sahip grubun
siralamasinin diger gruplarin siralamasinin ¢ok altinda kalmasindan, Mercedes
markasinda ise ilkokul ve dncesi ile ortaokul seviyesinde egitim diizeyine sahip
gruplarla diger iki grubun siralamalarinin ¢ok farkli olmasindan kaynaklandigi
goriilmektedir. Teknik servis agisindan degerlendirmede, Peugeot, VW ve
BMW  markalarinda istatistiksel olarak anlamlilik diizeyinde farklar
goriilmektedir. Bu farklarin Peugeot’da {iniversite ve {izeri egitim seviyesine
sahip grubun siralamasinin diger gruplarin siralamasindan ¢ok yiiksek
olmasindan, VW markasinda ilkokul ve Oncesi egitim seviyesine sahip grubun
siralamasinin diger gruplarin siralamasmin ¢ok altinda olmasindan, BMW
markasinda ise ortaokul diizeyinde egitim seviyesine sahip grubun siralamasinin
diger gruplarin siralamasinin  ¢ok altinda olmasindan kaynaklandig
anlasilmaktadir. Bilgilendirici ve kalici reklam verme agisindan yine BMW
markasinda bir fark goriilmektedir. Bu farklilik ortaokul seviyesinde egitim
diizeyine sahip grubun siralamasinin diger gruplarin siralamasindan
ayrilmasindan kaynaklanmaktadir. Tiiketiciyi etkileyen teknolojiyi kullanmalar
acgisindan yapilan degerlendirmede istatistiksel olarak anlamlilik diizeyinde bir
fark olmadig1 goriilmektedir (Tablo 5).
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Tablo 5. Egitim Durumlarina Goére Markalarin Kalite, Fiyat, Estetik, Teknik
Ozellikleri, Teknik Servis Olanaklar;, Reklam ve Teknoloji Kullanim
Bakimindan Degerlendirilmesinin Kruskal-Wallis Test Sonuglari

Kalite | Fiyat | Estetik Tek. Tek. Bil. Tek.

Ozel. Serv. Rek. Kull.

Ford | Chi-Sq LIS | 1238 | 6336 | 30255 | 4,893 | 1,449 | 031
Asymp. Sig. 773 ,744 ,096 ,354 ,180 ,694 ,818

Rena. | Chi-Sq ,101 2,664 | 1,715 3,282 ,263 ,134 ,045
Asymp. Sig. ,992 ,446 ,634 ,350 ,967 ,987 ,997

Fiat Chi-Sq 3,366 | 3,886 | 14,042 774 ,279 3,770 | 1,276
Asymp. Sig. ,339 ,274 ,257 ,856 ,964 ,287 ,735

Peuge. | Chi-Sq 2,982 2,254 2,601 4,602 11,543 | 3,032 ,420
Asymp. Sig. ,394 ,521 ,457 ,203 ,009 ,387 ,936

VW Chi-Sq ,790 1,138 | 3,868 2,918 8,966 | 4,753 | 1,699
Asymp. Sig. ,852 ,768 ,276 ,178 ,030 ,191 ,637

Nisan | Chi-Sq 3351 | 1481 | 2,826 | 4,921 3,830 | 1,786 | 5,561
Asymp. Sig. ,341 ,687 ,419 ,404 ,280 ,618 ,135

Toyo. | Chi-Sq 1,811 ,626 ,035 1,599 ,272 1,671 ,193
Asymp. Sig. ,612 ,890 ,888 ,660 ,965 ,643 979

BMW | Chi-Sq 5,329 | 4,192 | 10,979 9,613 7,817 | 2,519 | 2977
Asymp. Sig. | 149 | 241 012 022 050 | ,031 395

Merc. | Chi-Sq 2,646 | 7,106 | 5818 8,533 4,678 | 8,868 | 3,580
Asymp. Sig. ,450 ,069 ,121 ,036 ,197 472 ,311

Honda | Chi-Sq 1,078 ,495 414 1,772 2,359 | 2,078 ,154
Asymp. Sig. ,782 ,920 ,937 ,621 ,501 ,556 ,985

Cinsiyetlerine gore tiiketicilerden elde edilen markalarin kalitesiyle ilgili
veriler degerlendirildiginde istatistiksel olarak anlamlilik diizeyinde bir fark
goriilmemektedir. Fiyat yoniinden degerlendirmede Mercedes markasinda bir
fark goriilmektedir. Bu fark bayanlarla erkeklerin siralamalarinin birbirinden
uzak olmasindan kaynaklanmaktadir. Estetik acidan degerlendirmede BMW
markasinda bir fark goriilmektedir. Bu farkin da bayanlarla erkeklerin
siralamalarinin farkli olmasindan kaynaklandigi anlagilmaktadir. Teknik 6zellik
ve teknik servis olanaklarn yoniinden degerlendirmede istatistiksel olarak
anlamlilik diizeyinde bir fark goriillmemektedir. Bilgilendirici ve kalici reklam
vermeleri ile teknolojiyi kullanmalar1 yoniindeki degerlendirmede Nisan, Ford,
Renault ve Mercedes markalarinda yine bayan ve erkek tiiketici gruplarinin
siralamalar1 arasindaki farkin fazla olmasindan kaynaklanan farkliliklar
goriilmektedir (Tablo6).
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Tablo 6. Cinsiyet Durumlarina Gére Markalarin Kalite, Fiyat, Estetik, Teknik
Ozellikleri, Teknik Servis Olanaklar;, Reklam ve Teknoloji Kullanimi
Bakimindan Degerlendirilmesinin Kruskal-Wallis Test Sonuglari

Kalite | Fiyat | Estetik Tek. Tek. Bil. Tek.

Ozel. Serv. Rek. Kull.

Ford Chi-Sq ,187 ,138 ,490 ,051 ,247 ,269 4,433
Asymp. Sig. | ,665 710 | 484 822 619 | 604 35

Rena. | Chi-Sq 2,266 ,026 ,295 1,718 913 ,034 2,824
Asymp. Sig. ,132 ,873 ,587 ,190 ,339 ,854 ,093

Fiat Chi-Sq ,880 ,005 ,580 ,154 ,713 ,332 1,255
Asymp. Sig. ,348 ,945 ,446 ,816 ,398 ,565 ,263

Peuge. | Chi-Sq ,566 ,228 ,832 ,848 ,557 ,014 1,097
Asymp. Sig. ,851 ,633 ,362 ,357 ,455 ,906 ,295

VW Chi-Sq 1,986 ,649 ,743 427 ,826 ,057 ,090
Asymp. Sig. ,159 ,420 ,389 ,513 ,364 ,811 ,765

Nissan | Chi-Sq 1,447 ,252 3,044 1,073 ,275 4,584 | 2,863
Asymp. Sig. | 229 | 616 | 081 300 600 | ,032 | ,091

Toyo. | Chi-Sq ,465 ,165 ,987 ,249 1,210 ,026 ,108
Asymp. Sig. ,495 ,684 ,320 ,618 271 ,872 ,742

BMW | Chi-Sq ,328 ,509 3,209 ,001 ,674 ,013 ,050
Asymp. Sig. ,567 475 ,073 ,980 412 ,910 ,824

Merc. | Chi-Sq 034 | 3,208 | 466 513 2724 | 666 | 4,156
Asymp. Sig. ,853 ,173 ,495 474 ,099 415 ,041

Honda | Chi-Sq 477 2,306 ,000 2,188 ,013 ,406 ,116
Asymp. Sig. ,490 ,129 1,000 ,139 910 ,524 ,734

Yas gruplarina gore tiiketicilerden elde edilen markalarin kalitesiyle ilgili
veriler degerlendirmelerinde Fiat ve Toyota markalarinda istatistiksel olarak
anlamlilik diizeyinde farklar bulunmaktadir. Bu farklarin Fiat markasinda 45
yas ve lzeri yas grubunun siralamasinin diger gruplarin siralamasindan ¢ok
yiiksek olmasindan, Toyota markasinda ise 25-34 yas arast grubun
siralamasinin  diger gruplarin  siralamasinin  ¢ok altinda kalmasindan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Fiyat bakimindan yapilan degerlendirmede
istatistiksel olarak anlamlilik diizeyinde fark goriilmektedir. Estetik bakimdan,
Peugeot markasi 25-34 yas arast grubun siralamasinin diger gruplarin
siralamasinin  ¢ok altinda olmasindan kaynaklanan bir farklilik oldugu
anlagilmaktadir. Teknik 6zellikleri, teknik servis olanaklari ve bilgilendirici ve
kalici reklam vermeleri yoOniinde degerlendirilmelerinde istatistiksel olarak
anlamlilik diizeyinde bir fark goriilmezken, teknolojiyi kullanmalar1 yoniinde
degerlendirmede Nisan markasinda 25-34 yas grubun, Toyota markasinda ise
18-24 yas grubun siralamalarinin diger gruplarin siralamalarmin altinda
olmasindan kaynaklanan anlamlilik diizeyinde farklar goriilmektedir (Tablo 7).
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Tablo 7. Yas Gruplarina Gore Markalarin Kalite, Fiyat, Estetik, Teknik
Ozellikleri, Teknik Servis Olanaklar;, Reklam ve Teknoloji Kullanimi
Bakimindan Degerlendirilmesinin Kruskal-Wallis Test Sonuglari

Kalite | Fiyat | Estetik Tek. Tek. Bil. Tek.

Ozel. Serv. Rek. Kull.

Ford Chi-Sq 2,451 | 2,853 | 3,309 5,406 3,845 | 5966 | 2,922
Asymp. Sig. | ,653 583 508 248 427 | 202 | 571

Rena. | Chi-Sq 3,069 | 4,157 ,838 1,308 1,783 | 4421 1,082
Asymp. Sig. ,546 ,385 ,933 ,860 ,776 ,352 ,897

Fiat Chi-Sq 8,312 ,294 ,663 1,381 ,249 3,726 | 1,740
Asymp. Sig. ,081 ,990 ,956 ,848 ,993 ,404 ,783

Peuge. | Chi-Sq 7129 | 6,159 | 8,040 | 3,050 | 3,075 | 3,598 | 5,663
Asymp. Sig. ,129 ,188 ,090 ,550 ,545 ,463 ,226

VW Chi-Sq 7,167 | 5,085 | 4,697 6,481 ,619 5,477 | 2,774
Asymp. Sig. ,127 ,279 ,320 ,166 ,961 ,242 ,596

Nissan | Chi-Sq 3,728 | 2,712 | 5,065 5,159 111 1,221 | 8,384
Asymp. Sig. | 444 | 607 | 281 271 999 | 875 078

Toyo. | Chi-Sq 9,417 | 4813 | 5,711 6,800 1,985 | 5,124 | 8,934
Asymp. Sig. ,051 ,307 ,222 ,147 ,739 ,275 ,063

BMW | Chi-Sq ,685 1,269 | 5,259 1,023 4,464 | 3,945 | 3,926
Asymp. Sig. ,953 ,867 ,262 ,906 ,347 414 416

Merec. Chi-Sq 4,928 3,858 4,722 6,437 5,770 5,245 2,151
Asymp. Sig. ,295 ,426 317 ,169 217 ,263 ,708

Honda | Chi-Sq 3,387 916 6,372 4,007 1,151 1,945 | 2,786
Asymp. Sig. ,495 ,922 ,173 ,405 ,886 ,746 ,594

Gelir gruplarina gore tiiketicilerden elde markalarin kalite, fiyat, estetik,
teknik  Ozellikler ve teknik servis olanaklariyla ilgili  verilerin
degerlendirildiginde istatistiksel olarak anlamlilik dizeyinde bir fark
goriinmemektedir. Bilgilendirici ve kalici reklam vermelerinde Fiat markasinda
500-999 arasi gelire sahip gelir grubunun siralamasi ile teknolojik kullanimda
Ford markasinda 2,5 milyar ve {izerinde gelir seviyesine sahip grubun
siralamasinin  diger gruplarin  siralamalarinin - ¢ok altinda kalmasindan
kaynaklanan anlamli farklar gériilmektedir (Tablo 8).
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Tablo 8. Gelir Seviyelerine Gore Markalarin Kalite, Fiyat, Estetik, Teknik
Ozellikleri, Teknik Servis Olanaklar;, Reklam ve Teknoloji Kullanim
Bakimindan Degerlendirilmesinin Kruskal-Wallis Test Sonuglari

Kalite | Fiyat | Estetik Tek. Tek. Bil. Tek.

Ozel. Serv. Rek. Kull.

Ford Chi-Sq 1,554 | 2,933 | 1,912 1,304 3,884 958 | 11,165
Asymp. Sig. | .817 | 569 | 752 861 422 | 916 | ,025

Rena. | Chi-Sq 1,964 | 5,248 ,760 6,143 1,876 | 2,058 | 3,311
Asymp. Sig. ,742 ,263 ,944 ,189 ,759 ,725 ,507

Fiat Chi-Sq 6,777 | 1,045 | 3,971 2,117 2,855 | 8,065 | 2,875
Asymp. Sig. ,148 ,903 410 ,714 ,582 ,089 ,579

Peuge. | Chi-Sq 4957 | 3,823 | 5,040 | 2338 | 2,460 | 4,888 | 5,922
Asymp. Sig. ,292 ,431 ,283 ,674 ,652 ,299 ,205

VW Chi-Sq 1,447 | 3,364 | 7,510 5,160 7,525 ,933 2,637
Asymp. Sig. ,836 ,499 ,111 ,271 ,111 ,920 ,620

Nissan | Chi-Sq 5972 | 3,345 | 3,970 3,718 1,108 | 2,485 | 3,028
Asymp. Sig. | 201 502 | 410 446 893 647 | 553

Toyo. | Chi-Sq 6,104 | 3,350 | 5,969 2,379 2,931 | 3,550 | 1,617
Asymp. Sig. ,192 ,501 ,201 ,666 ,569 ,470 ,806

BMW | Chi-Sq 3,137 | 4,126 | 2,926 3,399 5,112 | 4,629 | 6,831
Asymp. Sig. ,535 ,389 ,570 ,493 ,276 ,328 ,145

Merec. Chi-Sq 3,569 4,251 2,030 2,674 3,197 5,392 4,726
Asymp. Sig. ,467 ,373 ,730 ,614 1,425 ,249 317

Honda | Chi-Sq 4,882 | 7,407 | 5,671 7,198 ,840 2,878 | 5,260
Asymp. Sig. ,300 ,116 ,225 ,126 ,000 ,578 ,262

4. SONUC

Isletmelerin uzun dénemli deger artirma yollarinin en énemlilerinden biri
giiclii markalar yaratmaktir. Marka yaratma oldukg¢a uzun ve pahali bir siireci
icermektedir. Marka yaratmanin amaci, tiiketiciye ulagsmak ve onlarin ilgisini
markaya c¢ekmektir. Tiiketiciler markalarin sahip olduklar1 o6zelliklere ve
degerlere giivenmektedirler. Markalar ne kadar iyi yonetilirse o derece
tiikketicinin giivenini kazanmaktadirlar. Mal ve hizmetlerin taklit edilmesi kolay
olmasina karsin giiclii markalarin taklit edilmesi olduk¢a zordur.

Arastirmada, tiiketicilerin yeni bir araba alirken estetik, teknik 6zellikler
ve ara¢ gilivenligine daha fazla 6nem vermelerine karsin markalara bu iic
nitelikten daha az 6nem verdikleri goriilmektedir. Markalara, bilingli tiiketici
sayilan yiiksek gelir grubu ve egitim seviyesindeki tiiketiciler tarafindan daha
¢ok onem verildigi bulgulardan anlasilmaktadir.

Marka yaratmak pazarda tutunmanin ve basarili olarak rekabet
edebilmenin 6nemli bir nedeni oldugundan Tiirk otomotiv igletmelerinin de bu
dogrultuda c¢aligmalari, marka yaratma stratejilerini  belirlemeleri ve
uygulamalar1 gerekmektedir.
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