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OZET

Calismadatiiketicilerin otomobilmarkalarina olan marka sadakatlerinin tespit edilmesini
ve tiiketicilerin ileriki donemlerdeki marka tercihlerinin ongoriilmesi amaglanmaktadir.
Sonugta, kattlimcilarin en yiiksek marka baghhigim AUDI, MERCEDES ve OPEL markalarina
gosterdikleri bulunmugtur. Bayan katilimciar basta VOLKSWAGEN (VW), RENAULT ve
PEUGEOT olmak iizere markalart tercih ederlerken, erkek katilimcilar ise baslica TOFAS,
RENAULT, FIAT ve FORD markalarimi tercih etmektedirler. Diisiik gelirli katitlimcilar en
fazla TOFAS ve RENAULT markalarini, orta gelir grubundakiler en fazla TOFAS, RENAULT
ve FIAT ve FORD markalarim, iist gelir grubundakiler ise VW, TOYOTA, SKODA, OPEL,
NISSAN, HONDA ve CITROEN markalarini tercih etmektedirler.

Anahtar Kelimeler: Otomotiv, Tiiketici Davramislari, Markov Zinciri, Marka.

AN ANALYSIS ON CONSUMERS’ BRAND LOYALTY AND
PREFERENCES TOWARDS CAR BRANDS

ABSTRACT

It is intended to find out the existing brand loyalty to car brands and to predict the
consumers’ future brand preferences. Finally, the highest brand loyalty were found to AUDI,
MERCEDES and OPEL. It is understood that VW, RENAULT, PEUGEOT are mostly preferred
by females; TOFAS, RENAULT, FIAT and FORD are preferred by the males. While TOFAS
and RENAULT are mostly preferred by low-incomers, TOFAS, RENAULT, FIAT and FORD
are mostly preferred by the middle incomers and VOLKSWAGEN (VW), TOYOTA, SKODA,
OPEL, NISSAN, HONDA and CITROEN are mostly preferred by the high incomers.
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1. Giris

Insanoglu var olmak, varligini giivence altina almak ve refah diizeyini devamli arttirmak
icin durmadan daha miikemmelin arayigt igerisine girmistir. Bu da siirekli bir degisimin
yasam bi¢imi haline gelmesine sebep olmaktadir (Ayyildiz & Akyiiz, 2008:156). Degismeyen
tek seyin degisimin kendisi oldugunu diisiinecek olursak, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin da
siirekli degisimler gosterdigini goriirliz. Bu degisime tam anlamiyla cevap verebilmek iizere
isletmelerin tiiketicilerin zevk ve aligkanliklari {izerinde yogunlagmalar1 ve bu cercevede
tirtinlerine 6zellikler eklemeleri gerekmektedir (Giirbiiz & Dogan, 2013:240).

Kiiresellesen pazarlarda, yeni teknolojiler, arayislar ve buluglarla birlikte, tiiketiciler
ve miigteriler, kaliteli iirlinleri istedikleri zamanda ve yerde, daha uygun fiyatlarla satin alma
egilimindedirler (Mirze, 2010:301). Bir isletmenin faaliyetlerinde bagarili olabilmesi i¢in
tiiketici ihtiyaglarini iyi belirlemesi, bu ihtiyaci hisseden tiiketicilerin boliimlere ayrilmasi,
yeni iiriinlerin bu ihtiyaclar karsilayacak sekilde konumlandirilmas: ve igletme ile iligki kuran
tiiketicilerin igletmeden ayrilmasinin onlenmesi gerekir (Altunigik vd., 2014:114). Kisaca
bir isletmenin is hayati miisteriye yoneliktir. Miisteriye odaklanmamig hicbir faaliyet is
hayatinda basarili olamaz. Miisteriler ise pazar yerinde homojen degildirler. Arzulari, istekleri,
beklentileri farkli olan ve degisik degerlere sahip birey ya da gruplardan olusurlar (Ulgen &
Mirze, 2010:253). Tam da bu noktada pazarlama kavramini iyi kavrayan bir igletme yoneticisi
miisterilerinin tatminini, kara giden bir yol olarak gormeli, onlar1 tatmin etmek amaciyla
yapilmasi gerekenleri daha iyi anlamak i¢in miisterilerinin olaylara bakis ac¢isini da dikkate
almalidir (Perreault vd., 2013:18). Bu sebepledir ki, giiniimiizde isletmelerde miisteri iligkileri
uzmanlar1 yardimiyla miisterileri analiz ederek katma degerlerine gore ayristirmak, isletmelere
karlr miigterilerini belirleme ve farkli gruplara odaklanma olanag1 saglamaktadir. Boylelikle,
oncelikle ayrilan kaynaklarin, etkin kullanimi saglanmaktadir (inal, 2009:113). Ancak bazen
de isletmelerin sadece miisterilerinin belirttikleri ihtiyaclarina cevap vermeleri, aslinda
miisterilerini iyi anlayamamalarinin bir sebebidir. Cogu zaman isletmelerin miisterilerinin
belirttikleri ihtiyaclarimi degil, bunlar1 analiz ederek gercekteki ihtiyaci fark etmeleri ve
karsilamalar1 gerekmektedir. Yani isletmeler miisterilere neler arzu ettiklerini sormaktan daha
oteye gitmelidirler (Kotler, 2000:21). Oncelikle hedef pazarlarin1 dogru bir sekilde belirlemeli,
tirlin ve hizmetlerini tiiketicilerin zihninde dogru ve istenilen bicimde konumlandirmalidirlar.
Dolayisiyla denebilir ki pazarlamacilarin rekabet arenasi bir bakima tiiketicilerin zihnidir
(Altunisik vd., 2014:245).

Tiiketimin, bireylerin hayatlarinda nesnelerin yalnizca kullanim degeri ile ifade edilen
fayda yaratma ozelligi ile aciklanmayacagi bir gercektir. Insan nesne iliskisinin karmasik
yapisi tiiketimde sembolik anlamlarm dnemini artirmistir (Armutlu & Uner, 2009:3). Tiiketici
gereksinimlerinin siirsiz ve doyurulmaz oldugu diistincesine dayandirilan “tiiketim kiiltiirii
teorisi”, tiiketicilerin kendilerini toplum icerisinde ifade edebilmek iizere, ¢esitli markalar ve
onlarin sembolik anlamlarindan faydalanmasi gerektigi tizerine kuruludur (Cinar & Cubukcu,
2009:280). Buradan hareketle, “Tiiketim Kiiltiirii Teorisi”, satin alma davraniglarinin, sembolik,
somut ve deneyimsel yonlerini ve alis verig davraniglarinin ve iligkilerinin sosyokiiltiirel
karmagikligini aydinlatmay1 amaglamaktadir (Arnould & Thompson, 2005:871).

Kapitalizmin diizgiin islemesi i¢in, pazar ayricaliklart ve kiiltiirel ¢erceveler arasinda
insanlarin piyasa tekliflerini nasil anlayacaklarini ve etkilesim kuracaklarimi yonlendirmeye
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yonelik simbiyotik bir iligki gerekmektedir. Bu noktada pazarlamacilar, insanlarin nasil
diisiineceklerini ve hissedeceklerini markali ticari iiriinler iizerinden diizenleyen kiiltiir
miihendisleri olarak tasvir edilebilirler (Holt, 2002:71).

Tiiketici kiiltiirli kavrami, en azindan kavramsal olarak Thorsten Veblen’in, gelisen
eglence sinifinin mal ve miilklerini teshir etmek suretiyle konum ve statiilerini giiclendirmeye
yonelik girisimlerde bulunmalarmi ifade etmek icin icat etmis oldugu, “dikkat ¢ekmeye
yonelik tiiketim” teriminden beri siiregelmektedir. Sonucta, insanlar kismen, sahip olduklari
mal ve hizmetler yoluyla sosyal kimliklerini formiile etmeye ve bu kimlikleri de etrafindakilere
sergilemeye yonelmislerdir (Hill, 2002:274).

Ozellikle iilkemizde hizla biiyiiyen ve gelisen bir sektor olarak otomotiv sektoriinde,
tiiketici ihtiyaclarini, arzu ve isteklerini, satin alma davranig bicimlerini anlayabilmek,
isletmelerin tiim pazarlama faaliyetlerini dogru yonetmesi bakimindan 6nemlidir. Otomotiv
sektoriinde yer alan igletmeler bir taraftan iiriin farklilastirmalari, diger taraftan {iriin
cesitlendirmeleri ile tirtin hatlarin1 oldukca zenginlestirmislerdir (Bigkin, 2010:413).

Otomobil insan hayatinda olduk¢a 6nemli ve stratejik bir tirtindiir. Otomobil satin alma,
tiiketicilerin yagaminda kisisel olarak yaptiklari en biiylik harcamalar arasinda yer almaktadir.
Bu yiizden otomobil seciminde dogru kararin verilmesi oldukca 6nemlidir (Giingor & Isler,
2005:22). Tiirk toplumunda otomobil, modern yasamin ve 6zgiir bireyin bir yansimasi olarak
algilanmaktadir. Ayni zamanda otomobil hedeflenen ve elde edilmesi zor olan bir arzu
nesnesi haline gelmistir. Ozellikle TV reklamlar1 iizerinden tiiketicilere iist simif otomobillerin
ulasilmaz olmadig1 vurgulanmakta ve otomobil lizerinden tiiketime doniik yogun bir kiskirtma
olusturulmaktadir. Boylelikle tiiketicilerin gelecege doniik bor¢landirilmalari saglanmaktadir.
Ne yazik ki bu giidiileme yaklasimi, tiiketicileri teshir edecekleri otomobiller satin alarak {ist
tabakaya gecebileceklerine ve toplum igerisinde konum veya sayginlik kazanabileceklerine
yonelik giidiilemektedir (Giines, 2012:214). Pazar yerinde satin alinan otomobilin niteligi ve
ozelligi geregi, satin alma islemi de temelde bir marka se¢imidir (Arslan, 2003:101).

2. Marka, Marka Sadakati ve Markayla ilgili Diger Bazi Kavramlar

Reklam veren igletmeler tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeye yonelik rekabetlerinde,
tirtinlerini digerlerinden farkli kilmak iizere kendileri i¢in yeni pazar alanlar1 kegfetmeleri ve
bu alanlarda yeni medya unsurlari ile gerilla reklami seklindeki uygulamalara bagvurmalari
gerektigini anladilar. Tam da bu noktada, markal: iiriinlerin digerlerine kiyaslandiginda tiim
reklam saldirilarina ragmen, tiiketicileri kendine cekmeyi siirdiirebildiklerini ve basarili
olduklarini gordiiler (Maxian vd., 2013:469).

19.yiizy1ilin sonlarinda ortaya ¢ikan marka kavrami o giinden bu giine 6nemini korumakla
kalmayip, giderek 6nemini artirmaktadir. Pazarlama yazininda marka kavrami, kendiyle iligkili
bir¢ok kavramin da 6nem kazanmasina yol agmistir (Cabuk & Orel, 2008:103). Miisterilerini,
rakiplerini ve kendisini analiz eden isletmeler, bir marka olustururken oncelikle marka
kimligini net bir sekilde belirlemelidirler. Marka kimligi, isletmelerin miisterilere sunduklari
tiim hizmetlerin toplamini ifade eder (Cifci & Cop, 2007:72). Tiiketicilere cagrisimlar yaparak
markanin ne anlama geldigini ifade eden ve marka ile tiiketici arasinda bag olan marka kimligi,
marka sahibinin bakis agisiyla olusturulan ve igletmenin markasini nasil tanimladigi ile ilgilidir
(Cifci vd., 2014:106).
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Marka kimligi, marka sadakati seklindeki 6nemli olumlu davranigsal sonuglara yol
acabilmektedir. Marka kimligi kavrami, aslinda sosyal kimlik teorisi {izerine insa edilmis bir
kavram olup, tiiketiciler kendi kimliklerini yansitacak ve giiclendirecek markalar ile kendilerini
iligkilendirmekte ve hatta 6zdeslestirmektedirler. Nihayetinde bir tiiketici bir markay1 kendisinin
bir uzantisi olarak kabul edebilmektedir (Kuenzel & Halliday, 2010:168).

Tiiketicilerin benlik imaji ve marka imaji arasindaki algiladiklart uyumu ifade eden,
“benlik imaji uyumu” teorisine gore ise, tiiketiciler benlik imajlari ile uyumlu algiladiklart
markalari tercih etmektedirler (Armutlu & Uner, 2009:4). Bagka bir ifadeyle, tiiketiciler bir
markayla ilgili hatirladiklart biitiin ¢agrisimlari kullanarak zihinlerinde o markanin bir imajini
olusturmaktadirlar (Eren & Eker, 2012:453).

Imaj uyumu teorisinde ise tiiketiciler, bir satin alma eylemi veya iiriinii yeniden satin
alma hakkinda karar verirken, sayet kisilik nitelikleri acisindan tiiketicinin kendi imajina benzer
sekilde bir marka imaj1 algilanir ise markaya karg1 olumlu bir tutum gelistirme egilimindedirler
(Lada vd., 2014:4). Bu noktada tiiketicilerin {riin tercihlerinde, iiriinlerin sahip olduklar1
sembolik anlamlarin oldukc¢a etkili oldugu anlagilmaktadir. Tiiketiciler iiriinleri, algilanan
kalitelerini bagkalarina sergilemek icin satin alabilmektedirler. Sayet “Sembolik etkilesim
teorisi” marka bazinda ele alindiginda, markali iiriinlerin kullanimi yoluyla tiiketicilerin
kendilerini ifade etmeleri de markalarin sembolik degerlerinden 6tiiriidiir, denebilir (Kurtuldu
& Cilingir, 2009:249).

Son yillarda dikkat ¢eken bir kavramda sadakat kavramidir. Yazinda sik¢a gecen sadik
miisteri veya memnun miigteri kavramlar1 farkli kavramlardir. Miigteriler baz1 nedenlerden
dolay1 sadik olabildikleri gibi, iiriin veya hizmetten memnun olmayabilirler de. Ayrica yazinda
bir¢ok bilim insanina gore baglilik ve sadakat terimleri esanlamli olarak kullanagelmistir. Ancak,
bu iki kelime arasindaki ayrim 1980’lerden bu yana giderek belirginlesmektedir. Sadakatin
davranigsal bir olgu oldugu sdylenirken, bagliligin duygusal ya da psikolojik bir kavram oldugu
one siirlilmektedir (Kabiraj, 1973:289). Pazarlama yazimi sadakatin tanimlanmasi noktasinda
bir zenginlik sunsa da, miisteri sadakati kavraminda sadece iki temel yaklasim var gibi
goriinmektedir. Bu iki temel yaklagim, davranisci yaklagim ve tutum-tabanli yaklagim olarak
tarif edilmektedir (Kabiraj, 1973:290). Ayrica, son yillarda marka sadakati iizerine yapilan
aragtirmalar incelendiginde, arastirmacilarin bir kisminin tiiketicilerin markalara yonelik
sadakat boyutlari iizerine yogunlagirken bir kisminin ise marka sadakatinin nasil olustugu
tizerine caligtiklar1 anlagilmaktadir (Demir, 2011:267).

Marka sadakati, ayn1t zamanda marka degerinin bir unsurudur ve marka degeri
hakkindaki tartigmalar icerisinde yer alan bir kavramdir. Diger bir deyisle sadakat, geleneksel
marka degerinin bir bilesenidir (Juntunen, 2012:167). Marka sadakati, markalanmig malla ilgili
egilimli se¢im davranisi olarak tanimlanmakla birlikte, eger miisteriler bir cok markaya sadakat
duyuyorlarsa, anlik satin alimlar ve markay1 ikna edilme sonucu tercih etme gibi siireklilik
gostermeyen alimlarin gercek sadakati maskeleyebilecegi ve bu nedenle yeniden satin alma
davraniginin tek bagina marka sadakatinin gostergesi olamayacagi; sadakatin davranigsal
unsurlarin yani sira tutumsal ve psikolojik unsurlari da iceren birlesik bir yaklasimla ele
alinmasi gerektigi belirtilerek; sadakat, tekrar eden satin alma davranisinin bir alt kiimesi olan
cok boyutlu bir yapu, iligkisel bir fenomen olarak tanimlanmistir (Ayas, 2012:167).
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Marka sadakatine baglilik acisindan bakan farkli bir tanima gore, tiiketicinin markaya
sadik olacak sekilde bagimli olabilmesi igin birka¢ asamadan gegmesi gerekmektedir. Ilk
asamada iiriin, tiiketiciler tarafindan hatirlanmaz ve diger iiriinlerden ayirt edilmez. Tutundurma
ve iiriin zayifliginin oldugu bir durumdur. ikinci asamada, tiiketicilerin iiriinii hatirlamalari ve
tercih etmeleri gerekir. Ugiincii asamada ise marka iizerinde 1srar eder ve satin alir ki bu en son
asamadir. Artik tiiketici bagimlilik derecesinde markaya sadiktir (Kurtbas & Barut, 2010:113).

Ayrica yazinda bir markaya gergek baglilik ve sahte baglilik olmak tizere iki tiir marka
bagliligindan s6z edilmektedir. Ger¢gek marka bagliligina sahip tiiketiciler, markanin 6zelligine
ve kendileri i¢in ifade ettigi degere onem verirler ve markalarini degistirmeleri zordur. Sahte
marka baglilig1 ise genelde sadece tekrarlanan satin alimlardan ibarettir ve daha iyi teklifler
geldiginde farkli markalara yonelme olasidir (Deniz & Ercis, 2010:146).

Yazinda marka sadakatine etki eden faktorler incelendiginde, genelde iki boyut iizerine
odaklanildig1 gortilmektedir. Bunlar; mantiksal boyut ve duygusal boyuttur. Mantiksal boyut
icinde markaya iliskin 6zellikler, fiziksel niteliklerin uygunlugu ve yeterli mali gii¢ yer alirken,
duygusal boyut i¢inde ise yasam tarzina uygunluk ve sosyal kimlik ifadesi yer almaktadir
(Yilmaz, 2005:260). Artan miisteri sadakati, miisterilerin yeniden satin almalari, olumlu
agizdan agza iletisim yapmalari, rakiplerin miisteri tabanlarindan miisteri kapmak ve capraz
satiglar yapmak gibi arzulanan davraniglarla sonu¢lanacagindan, isletmelerin artik tiim ¢abasi
miisteri sadakatini artirmaya yonelik olmaktadir (Hur vd., 2011:1195). Marka sadakatinin
Oonemini finansal olarak gosteren bir aragtirma incelendiginde, sirketten vazge¢cme oranini %35
diisirmek; karin, bir bankada %85, bir sigorta acentesinde %50, araba servis zincirinde ise %30
artmasini saglamak anlamia gelmektedir (Bilbil vd., 2013:164).

3. Tiirkiye’de Otomotiv Sektoriiniin Mevcut Durumu
3.1. Tiirkiye Otomotiv Sektorii Pazar Durumu

2015 yihi itibariyle Tiirk otomotiv sektoriinde yer alan 48 markadan 47 markayi catisi
altinda bulunduran Otomotiv Distribiitdrleri Dernegi (ODD) tarafindan ac¢iklanan 2014 yili
otomotiv pazarma iligkin resmi rakamlara gore, 2014 Aralik aymda otomobil ve hafif ticari
arag¢ satiglar1 146 bin 989 adete ulagmistir (URL-1). 2014 yilinda satilan her ii¢ otomobilden
birinin Alman markali araglardan olustugu goriilmektedir. Satilan Alman marka otomobiller
incelendiginde ise VW hem satilan biitiin, hem de Alman markalar1 arasinda birinci sirada
yer almaktadir (URL-2). Alman otomobillerini Fransiz ve Japon markali otomobiller takip
etmektedir. Son bes yilin en ¢ok satilan markalar1 incelendiginde ithal markalardan VW
ve OPEL’in en istikrarli markalar oldugu soylenebilirken, yerli liretim yapan otomobil
firmalarindan RENAULT, FORD ve FIAT in 2014 yili hari¢ daima siralamada ilk besteki
yerlerini koruduklar1 goriilmektedir. BMW ve MERCEDES seklindeki nispeten liiks sinifta yer
alan markalar ise siralamaya son iki yilda dahil olduklar1 anlagilmaktadir. Bu da tiiketicilerin
gelirlerinde nispeten bir iyilesme oldugunun bir gostergesi olarak algilanabilir.

Sekil 1 incelenecek olursa, Tiirkiye’de yillara gore otomobil satis rakamlari siyaset ve
ekonomideki degisimlerinde etkisiyle dalgali bir seyir izledigi sdylenebilir. Buna gore; 1999,
2002, 2008 ve 2012, 2014 yillarinda hizh diistislerin meydana geldigi anlasilirken, 1997, 2000,
2003 ve 2004, 2009, 2010, 2011 ve 2013 yillar1 ise bir onceki yillara gore artiglarla kapandigi
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Sekil 1: Tiirkiye’de 1996’dan 2014’e Kadar Yillik Otomobil Satis Adetleri
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Kaynak: http://otomotivkarnesi.com, (Erigsim Tarihi: 22.01.2015).

goriilmektedir. Ozellikle 2002 yilindaki ic siyasi gelismeler, 2008 yilindaki diinya ekonomik
krizi satiglardaki diisiislerde etkili olan ana unsurlar arasinda yer alirken ayn1 donemlerde milli
gelir ve hane halki satin alma gii¢lerinin de diistiigii bilinmektedir.

3.2. Tiirkiye’de Otomobil Sahipligi Analizi

Otomobil sahipliginin ¢ok sayida belirleyici degiskeni vardir. Kisi bag1 milli gelir,
kentlesme, calisabilir yastaki niifusun toplam niifusa orani gibi veriler, otomobil sahipligi ile
birlikte hareket eder gibi goziikmektedir. Her ne kadar otomobil sahipligi oranini belirleyen
¢ok sayida etken olsa da, gelir seviyesi daha yiiksek olan iilkelerde otomobil sahipliginin daha
yiiksek oldugu gézlemlenmektedir. Otomobil sahipligi orani, kisi bagi milli geliri 15.000 dolarin
altinda olan iilkelerde onemli dl¢iide farklilagsmakla beraber, bu seviyenin iizerinde kisi basi
gelire sahip iilkelerde ise benzer seviyelerde yaklasik bin kisiye 500 otomobile ulagmaktadir
(URL-3). Tiirkiye, kendi gelir grubundaki iilkelerle karsilastirildiginda diisiik bir otomobil
sahipligi oranina sahiptir. 2012 y1l1 sonu verilerine gére Tiirkiye’de 1000 kisiye diisen otomobil
sahipligi 151 kisiye ulagmistir (ODD, 2013:54) (Sekil 2).
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Sekil 2: 1000 Kisiye Diisen Otomobil Sahipligi, 2012-2028
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Kaynak: ODD, 2013: 54.

Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan yapilan hane halki biitce anketi tiiketim harcamasi
sonuglar incelendiginde, Tiirkiye’de gelir diizeyinin en iistiinde bulunan %?20’lik dilimin,
toplam ara¢ alimlarinin %55,61ini, gelir diizeyinin en altindaki %?20°lik dilimin ise toplam
ara¢ alimlarinin %1.,9’unu gergeklestirdikleri tespit edilmistir (Kircova vd., 2012:5).

3.3. Tiirk Tiiketicilerin Otomobil Tercihleri

48 markanin resmi olarak binek otomobillerinin satildig1 Tiirkiye’de, tiiketiciler, bu
markalarin piyasaya sundugu 255 farklt model ve bu modellerin 300’{i gecen farkl kasa tipleri
ve 500’e yakin versiyonlar: icerisinden bir tercih yapmak durumundadirlar (Kopriilii, 2011).
Otomobil satin alma problemi, ¢cok sayida farkli secenegin géz 6niine alinmasini gereken hem
nicel hem de nitel faktorlerin dikkate alindig1 bir problemdir (Terzi vd., 2006:44).

Otomobil tercihinde marka basta olmak iizere diger dis degiskenler olan aile, sosyal sinif,
danigma gruplari vs. etkili olmaktadir. Dig degiskenler, 6zellikle tiiketicinin satin alma kararina
iligkin hata payinin azaltilmasina ve tiiketicilerin siniflandirilmasina yardimeir olmaktadir. Satin
alma karar agamasini etkileyen degigkenlerin satin almadan 6nce niyet asamasinda, satin alma
sirasinda ve satin almadan sonraki etkileri Tablo 1’de sematik olarak gosterilmistir (Arslan,
2003: 100).
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Tablo 1: Tiiketicilerin Otomobil Tercihlerinde Etkili Olan Faktorler

Satin Alma Oncesi Satin Alma Sirasinda Satin Alma Sonrasi
Otomobilin markasi Fiyat durumu Kullanim rahatlig:

Eski deneyimler Gosterdigi performans Bakim ve onarim durumu
Arkadas fikirleri Saticilarin etkisi Yedek parca durumu
Uretici firmani adi ve iinii Garanti kosullari Servis etkinligi

Test sonuglart Servis politikalari Giivenilirlik

Reklam Tutundurma programlari Kullanim kargilagtirmasi

Kaynak: Arslan, Kahraman (2003), “Otomobil Aliminda Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler”, Istanbul
Ticaret Universitesi Dergisi, Yil: 2, Say: 3, 101.

Diinyanin degisimine paralel, otomotiv diinyas:1 da degismektedir. Artik biiyiik
hacimli motorlarin giicii, giivenligi, konforu, kiiciik motorlu spor amagh tasitlarla (SUV)
birlestirilmektedir. Yakit ekonomisinin ve vergi avantajlarinin giindeme geldigi yeni tip
araglar ise premium markalar1 bile pesinden siiriikleyecek gibi goziikmektedir. Tiiketicinin
otomobil tercihini yaparken yeni donem egilimlerinin giivenlik, konfor ve ekonomi olacagi
ongoriilmektedir. 2008 krizinden sonra ortaya c¢ikan tiiketici egilimine dikkat edilecek
olursa, markalar tasarimlarinda basarili olduklari takdirde, miisterinin marka sadakatini
cozebilmektedirler (Oksit, 2014).

Yapilan bir aragtirmada tiiketicilere aracin onlar i¢in neyi simgeledigi soruldugunda,
en sik verilen yanitlar arasinda; ““Yasam kolaylig1, giiven, konfor, 6zgiirliik, hobi, sayginlik ve
ayricalik saglama” geldigi goriilmiistiir (Arslan, 2003:100). Yavas ve digerlerinin (2014:119)
yaptiklar1 calismada otomobil se¢iminde kullanilabilecek olan kriterler belirlenmis, belirlenen
bu kriterlerin 6nem dereceleri hesaplanmig ve sonrasinda sonuglar karsilastirtlmistir. Analitik
Ag Yontemine gore kriterlerin ilk ti¢iiniin siralamast; i¢ tasarim, giivenlik donanimi ve 1600cc
motor hacmi olarak belirlenmigtir. Analitik Hiyerarsi Yontemine gore ise ilk ii¢ kriter; donanim,
tasarim ve yakat tiirii olarak bulunmustur (Yavas vd., 2014:119).

Deloitte Danigmanlik A.S.’nin 2014 yilinda hazirladig1r “Tiiketicilerin Otomobil ve
Ulagim Tercihlerinin Anlagilmas1” adli calismasina gore, tiiketicilerin ¢ogunlugu bir ara¢ satin
almadan once 10 saat ve iizerinde bir arastirma yapmaktadir. Bu rakam Amerika ve Almanya
gibi pazarlarda da benzer uzunluktadir. Tiirkiye’de tiiketicilerin %90’ 1indan fazlasi ise bu
siirecte 3 veya daha fazla markay1 degerlendirmektedir (Deloitte, 2014:23-24).

Google tarafindan Tiirkiye’de yaptirilan aragtirmanin sonuglarina gore (Higsonmez,
2011); araba se¢iminde kararsizlik ve diistik alic1 sadakati hakim olmaktadir. Araba alicilarindan
sadece % 20’lik bir dilimin satin alma siirecinin basinda marka ve model konularinda net
bir fikre sahip olduklar1 anlagilmaktadir. Arastirmada ozetle, tiiketicilerin marka sadakati ve
kararliliklari diigtiktiir. Satin alma siirecinin en baginda, alicilarin sadece beste biri hangi marka
ve modeli istedigini bilmektedir.
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Ikinci el otomobil tercihlerine etki eden faktorler iizerine yaptigi calismasinda Ecer
(2013:111)’in, ikinci el otomobil fiyatina en ¢ok etki eden faktorleri, otomobilin marka ve
modeli, motor giicii, kilometresi, yasi, yakit tiirii olarak buldugu goriilmektedir.

Aktan (2013) calismasinda, Tiirkiye’de 2013 yili itibariyle giindeme gelen yerli
otomobil iiretilmesi konusunda, tiiketicilerin goriiglerine bagvurdugu calismasinda, tiiketicilerin
yerli otomobili satin alma kararlarini, Tiirkiye’ nin {irlin imaji1 ile iilkesel imajinin yani sira
algilanan risklerin etkileyecegini ileri stirmektedir. Konya ili merkezine tescilli olan ve yetkili
servisi bulunan 8 otomobil markasinin (FORD, NISSAN, OPEL, PEUGEOT, RENAULT,
TOFAS/FIAT, TOYOTA ve VOLKSWAGEN) sahipleri tarafindan tercih edilme nedenleri
ve tercihlerinin memnuniyetlerine etkisini 6l¢mek ilizere yapilan bir arastirmada (Bigkin,
2010:421);

¢ Cinsiyete ve gelir diizeylerine gére marka onem diizeylerinin ortalamalar1 arasinda
onemli bir fark olmadigi,

e Markanin satin alma kararim etkileyen faktorler tizerinde etkisi oldugu,

e Markaya yliksek diizeyde 6nem verenlerin satin alma kararlarinin 6nem diizeyinin,
markaya daha diisiik diizeyde 6nem verenlere gore daha yiiksek oldugu belirtilmektedir.

Karatekin (2009:204)’in, mesleklere gore tiiketicilerin otomobil alma ve kullanma
aligkanliklari tizerine yaptigi ¢calismasinda, akademisyenlerin biiyiik cogunlugunun RENAULT
marka arag kullanirken, polislerin FORD, 6gretmenlerin FIAT, bankacilarin ise OPEL marka
ara¢ kullanmay1 tercih ettiklerini belirtmektedir. Bu noktada bankacilarin diger meslek
gruplarindan farkli olarak yabanci ve daha liiks marka araclari tercih ettiklerini agiklamaktadir.

Fransiz finans kurulusu CETELEM’in otomobil satislarina yonelik olarak yaptig1 bir
aragtirmanin Tiirklere 6zel kisminda, Tiirk tiiketicilerin Avrupalilara oranla araba aliminda
bilinenin aksine daha az pazarlik ettikleri ve daha az indirim alabildiklerini ortaya koymustur.
Bu noktada Tiirk tiiketicilerin fiyattan ziyade sunulan faydaya odakli olduklari sdylenebilir
(Tuncel, 2013).

Son yillarda otomobil sektdriinde isletmelerin pazari boliimlendirirken daha ¢ok
demografik kriterleri g6z 6niine alarak boliimlendirme yaptiklari dikkate alinmalidir. Ozellikle
kadin tiiketicilerin kiigiik otomobil 6zlemi kurdugu bir gercek olmakla birlikte, ancak satin
alma asamasinda g6z oniinde bulundurulan faktér otomobilin kii¢iik olmasi degildir. Kadin
otomobil tiiketicilerinin satin alacaklari otomobillerde her seyden 6nce giivenlik, konfor gibi
niteliklere baktiklari, eger istedikleri biitiin unsurlar o otomobilde varsa, o zaman tercihlerini
kiiciik otomobilden yana kullandiklari anlagilmaktadir (Bayraktar, 2004:7). Diger taraftan
Tiirk kadinlariin otomobil alirken tercihlerinde kolay park edilebilen, i¢i ferah, otomatik ve
sempatik tasarimli araclara yoneldikleri goriilmektedir (Kantarci, 2014).

Sevil (2012:92) calismasinda, Tiirk tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlukla, otomobil satin
alma kararlarinda en 6nemli kriter olarak markayi benimseyen, alacaklar iriiniin kalitesine
ve giivenirligine dikkat eden, markanin kalitesinin fiyat: ile arasinda iligki olduguna inanan,
satin alma karar siirecinde alacaklar1 marka hakkinda arastirma yapan bir tiiketici profilinden
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olustuklarini, bu sonuclara gore tiiketicilerin bir otomobil markas: satin alma karar siirecinde
markadan etkilendikleri belirtilmektedir. Bu noktadan hareketle Tiirk tiiketicilerin marka
sadakatlerinin 6l¢iilmesi, ayrica olast marka degisim egilimlerinin incelenmesi ve gelecekteki
marka tercihlerine yonelik talep tahminlerinin 6ngoriilmesi gerek satin alicilara gerekse de
satict igletmelere kolayliklar saglayacak ve yon gosterebilecek onemli bir husustur. Dolayisiyla
bu kapsamda bir aragtirma yapilmasina karar verilmisgtir.

4. Tiiketicilerin Otomobil Tercihlerinin Markov Zinciri Yontemi ile Analizi
4.1. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Bu calisma, temelinde tiiketicilerin pazarda yer alan otomobil markalarina olan mevcut
marka bagliliklarimin tespit edilerek, kisa ve orta donemde otomobil tercihleri konusunda
olugsacak durumun Ongoriilmesini amaglamaktadir. Sistemin gelecekte ulasacagi denge
durumunun bulunabilmesi i¢in Markov Zinciri Analizi Yontemi kullanilarak hesaplamalar
yapilmistir. Aragtirmanin amaci dogrultusunda ulagilmak istenen temel noktalar ve cevap
aranilan sorular sunlardir:

1. Tiiketicilerin demografik o6zellikleri ile marka tercihleri arasindaki iligkiler nasil
sekillenmektedir?

2. Tiiketicilerin piyasadaki otomobil markalarina yonelik marka bagliliklar1 ne gekilde
olusmaktadir?

3. Otomobil piyasasinda tiiketicilerin her bir ayr1 markaya yonelik tercihlerindeki kisa,
orta uzun vadedeki denge durumunun (trendin) ne sekilde olugsmast muhtemeldir?

4.2. Arastirmanm Evreni, Orneklemi ve Veri Toplama Araci

Aragtirma Giimiishane ili merkezinde gergeklestirilmistir. Arastirma evrenini
Giimiishane il merkezinde ikamet eden otomobil sahipleri olusturmaktadir. Yetkili mercilerden
(URL-4) edinilen bilgi dogrultusunda arastirma evreni olan Giimiishane ili merkez ilceye
kayitl1 4765 adet otomobil sahibinin yer aldig1 anlagilmaktadir. Evreni temsil edecek drneklem
biiytikltigiiniin tespiti i¢in;

n= NP(1-P)Z?/(N-1)d>+P(1-P)Z> (1

formiiliinden yararlanilmistir. Calismada 6rneklem biiyiikliigii gliven diizeyi % 95 ve dogruluk
degeri sapma pay1 ise % 7 olarak alinmistir. Bu durumda yapilan hesaplama sonucunda,
evreni temsil edecek ornek biiyiikliigii = “186 olarak bulunmustur (Ayn1 6rneklem biiyiikliigii
0,05 hata pay1 ile hesaplandiginda 356 olarak hesaplanmaktadir). Deneklerin se¢iminde
rastgele 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Deneklerin seciminde rastgele 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Veri toplama agamasinda, oncelikle 4765 adet otomobil sahibinin bulundugu
liste numaralanmigtir. Daha sonra tesadiifi sayilar tablosu yardimiyla bunlar igerisinden
rastgele 400 adedi belirlenmis olup anketorler aracilifiyla belirtilen adreslerinde ziyaretler
gerceklestirilmistir. Katilimeilardan evde bulunamayanlar, birakilan anket formlarini bos, eksik
veya yanlis dolduranlar olmustur. Bu sekilde geri doniisii olmayan anket sayis1 53 tiir. Sonucta
hesaplamaya dahil edilen denek sayist 347 olup, anketlerin geri doniis orant % 86 olarak
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gerceklesmigtir. Aragtirmanin anket formu iki ana kisimdan olugsmaktadir. Anket formunun
birinci kism1 demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik sorular yer alirken, ikinci kisminda ise
tiiketicilere su an kullanmakta olduklar1 otomobillerin markasi ile sayet varsa bundan bir evvel
satin almis olduklar1 otomobilin markasi sorulmustur.

4.3. Arastirmada Kullamilan Markov Zinciri Analizi Yontemi

Ekonomik degerlendirmeler yapilirken en cok kullanilan karar analizi yontemleri,
karar agaclart ve Markov modelleridir. Markov model, sonlu sayida durumla ifade edilebilen
bir olasiliksal karar siirecinde, bu durumlar arasi gegislerin olasilik degerleriyle (siirecin bir
durumdan diger bir durumuna geg¢mesi olasiligr) ifade edildigi yapidir. Amag, incelenen
sorunun beklenen sonucuna iligkin en ideal yapiy1 belirlemektir (Bal¢ik & Sahin,2013:129). Bu
analiz, Yoneylem Arastirmasinin 6nemli tekniklerinden olup egitim, pazarlama, saglik, finans,
muhasebe, isgiicti planlamasi, enerji planlamasi, tiretim ve yatirim alanlarinda kullanilmaktadir
(Oztiirk, 2013:3).

Markov Zinciri Analizi mevcut olasiliklart kullanmak suretiyle gelecekteki olasi
durumlart hesaplamada kullanilmaktadir. Bu yontem sayesinde ileride ortaya ¢ikmasi olasi
durumlarm gergeklesme olasiliklarinin, mevcut eldeki verilerden faydalanilarak bulunmast
s0z konusudur. Bu yontemden faydalanilabilmesi icin sistemin ge¢mis durumundan mevcut
durumuna gecis olasiliklarmin bilinmesi gerekmektedir (Alp & Oz, 2009:39). Markov
modelinde zaman parametresi olarak ’nin ¢ , <t ,<... <t pargalanisi igin bir Markov siireci
asagidaki esitlikle aciklanir ve bu egitlige “Markovyen Ozellik” denir:

P(X =xIX ,...X =x)=PX =xIX =x )n=123.. )

r-e 1

Markov zincirlerinde tiim durumlar ve zaman parametresi olan #’ler i¢in asagida verilen
kosullu olasiligin varlig1 kabul edilir: S, durum uzayini gostermek iizere;

PX, =jlX=0)=p, ij € S seklindedir. 3)

Bu olasilik #’den bagimsizdir. P, olasiliklarma tek adim gegis olasiliklari denir. Bu
ifadeye gore 7 aninda i durumunda olan siirecin 7 + / aninda j durumunda olmast olasilig1 P ile
gosterilecektir. P i¢in agagidaki esitlikler gecerlidir:

0=<p,<1, i,j=0 “4)

> Pij=1 i=012,...
=0

Yukaridaki bicimde tammlanan P, gegis olasiliklarmin olusturduklari matris Markov
Zinciri’'nin gegis olasiliklar1 matrisidir ve P = [ P,] ile gosterilir.

Markov zincirlerinde sistem bir durumdan digerine gecer ve bu durumlar gdzlemlenebilir
(Can & Oz,2009b:3).
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5. Bulgular
5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmada katilimeilarin % 11’ini (38 kisi) bayanlar, % 89’unu (309 kisi) ise erkek
katilimeilar olusturmaktadir. Arastirmada yer alan katilimcilarin % 6,9’unun (24 kisi) en
fazla asgari iicret diizeyinde, % 27,1’inin (94 kisi) 1000-2000 TL arasi, % 40,6 simnin (141
kisi) 2001-3000 TL arast ve % 25.4’iintin (88 kisi) 3001 TL ve iizeri bir gelire sahip olduklar1
anlagilmaktadir.

Aragtirmada yer alan katilimcilarin % 5,2’sinin (18 kisi) ilkokul mezunu, % 23,9 unun
(83 kisi) ortaokul mezunu, % 21’inin lise mezunu, % 29,1’inin iiniversite lisans mezunu ve
kalan % 20,7’sinin ise yiiksek lisans mezunu olduklart goriilmektedir.

Aragtirmada yer alan katilimcilarin % 11,5’inin 18-25 yas arasinda (40 kisi), % 43,8 inin
(152 kisi) 26-35 yas arasinda, % 30,3’iintin (105 kisi) 36-45 yas arasinda, %14 4 tiniin (50 kisi)
ise 46 yas ve lizerinde olduklar1 goriilmektedir.

Aragtirmada yer alan katilimcilarin % 59,9’unu (208 kisi) memurlar, % 13.8’ini (48
kisi) isciler, % 10,1’ini (35 kisi) serbest meslek erbaplari, % 5,5’ini (19 kisi) cesitli esnaf ve
sanatkarlar, % 0,6’s1n1 (2 kisi) emekliler ve % 10,1’ini (35 kisi) ise herhangi bir meslek sahibi
olmayanlar veya gegici veya siireli olarak cesitli islerde caligmakta olanlar olugturmaktadir.

5.2. Katihmeilarin Otomobil Piyasasinda Gecmis ve Mevcut Otomobil Marka Tercih
Durumlarmin incelenmesi

Aragtirma anketinden elde edilen veriler kullanilarak katilimeilarin ge¢cmiste hangi
otomobil markalarini kullanmis olduklart ve su anda hangi otomobil markalarin1 kullanmakta
olduklar tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin suan kullanmakta olduklarini beyan ettikleri
otomobil markalarina yonelik tercihlerinin dagilimi arastirmamizin baglangi¢ denge durumunu
olusturmaktadir (Tablo 2).

Tablo 2: Katiimcilarm Otomobil Marka Tercihlerinin Ge¢misteki ve Mevcut (Baslangic)
Durumu

Gecmisteki Denge Durumu Baslangi¢c Denge Durumu
Otomobil Markas: O“cel;ialy(l‘;:la“‘c‘ Yiizde (%) Kulxﬁg‘;‘ym Yiizde (%)
AUDI 2 0,58 2 0,58
BMW 2 0,58 4 1,15
CHEVROLET 5 1,44 1 0,29
CITROEN 4 1,15 3 0,87
DACIA 6 1,73 1 0,29
FIAT 41 11,82 32 9,22
FORD 26 7.49 21 6,05

206



Uluslararas: Yonetim Iktisat ve f§letme Dergisi, Cilt 11, Sayt 26, 2015, ss. 195-220
Int. Journal of Management Economics and Business, Vol. 11, No. 26, 2015, pp. 195-220

Tablo 2 Devam

HONDA 5 1,44 3 0,87
HYUNDAI 27 7,78 12 3,46
KIiA 3 0,87 3 0,87
LADA 1 0,29 4 1,15
MAZDA 4 1,15 2 0,58
MERCEDES 13 3,75 6 1,73
NISSAN 10 2,38 5 1,44
OPEL 24 6,92 15 432
PEUGEOT 11 3,17 9 2,59
PROTON 1 0,29 1 0,29
RENAULT 49 14,12 41 11,82
SEAT 6 1,73 1 0,29
SKODA 13 3,75 11 3,17
TOFAS 37 10,66 70 20,17
TOYOTA 16 4,61 8 2,31
Vw 28 8,07 19 548
YOK 13 3,75 73 21,04
TOPLAM 347 100,00 347 100,00

5.3. Katihmcilarin Marka Tercihleri ile Demografik Ozellikleri Arasindaki iliskilerin
Incelenmesi

Katilimeilarin  demografik 6zelliklerinden cinsiyet degiskeni acisindan otomobil
marka tercihleri incelendiginde bayanlarin sirasiyla % 18,42’sinin (7 kisi) VW markasini,
% 10,52’sinin (4 kisi) RENAULT markasimi ve % 7,89 (3 kisi) PEUGEOT markasini tercih
ettikleri goriilmektedir. Bunlardan bagka bayanlarin en fazla tercih ettigi markalar arasinda
OPEL, FORD, CITROEN, FIAT, MERCEDES, TOYOTA, SKODA, SEAT ve HYUNDAI
markalariin yer aldig1 anlagilmaktadir (Sekil 3).
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Sekil 3: Katimcilarin Cinsiyet Demografik Degiskenine Gore Otomobil Piyasasinda
Mevcut (Baslangic Durumu) Otomobil Marka Tercihleri
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Diger taraftan erkek katilimcilarin tercihleri mercek altina alindiginda, katilimeilarin
sirastyla % 22,65’inin (70 kisi) TOFAS markasimi, % 11,97’sinin (37 kisi) RENAULT
markasini, % 9,70’inin (30 kisi) FIAT markasini ve % 6,14’iiniin (19 kisi) FORD markasini
tercih ettikleri gortilmektedir. Bunlarin diginda ayrica OPEL, HYUNDAI, VW ve SKODA da
erkek katilimcilarin tercih ettikleri markalari basinda geldigi anlagilmaktadir (Sekil 3).

Katilimeilarin demografik 6zelliklerinden gelir durumu degiskeni dikkate aliarak otomobil
marka tercihleri incelendiginde 0-1000 TL arasi gelire sahip katilimcilarin sirasiyla en fazla
TOFAS ve RENAULT markalarini tercih ettikleri, 1001-2000 TL aras: gelire sahip katilimcilarin
strasiyla en fazla TOFAS, RENAULT ve FIAT markalarim tercih ettikleri, 2001-3000 TL arast
gelire sahip katilimcilarin sirastyla en fazla TOFAS, RENAULT, FIAT ve FORD markalarint
tercih ettikleri ve nihayet 3001 TL ve iizeri gelire sahip katilimcilarin ise sirastyla en fazla VW,
RENAULT, FORD, FIAT ve OPEL markalarm tercih ettikleri goriilmektedir (Sekil 4).

Sekil 4: Katihmcilarm Gelir Durumu Demografik Degiskenine Gore Otomobil Piyasasinda
Mevcut (Baslangic Durumu) Otomobil Marka Tercihleri
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Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden egitim durumu degiskeni dikkate alinarak
otomobil marka tercihleri incelendiginde; ilkokul, ortaokul ve lise mezunu katilimcilarin
benzer ozellik gostererek sirasiyla en fazla TOFAS, RENAULT ve FIAT markalarmi tercih
ettikleri, liniversite mezunlarinin ise bu {i¢ markanin yani sira FORD ve VW markalarini daha
ziyade tercih ettikleri, yiiksek lisans mezunlarinin ise RENAULT, VW, FIAT, OPEL ve FORD
markalarini sirastyla tercih ettikleri goriilmektedir (Sekil 5).

Sekil 5: Katilmcilarim Egitim Durumu Demografik Degiskenine Gore Otomobil
Piyasasinda Mevcut (Baslangic Durumu) Otomobil Marka Tercihleri
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Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden yas durumu degiskeni dikkate alinarak otomobil
marka tercihleri incelendiginde; 18-25 yas arasi katilimcilarin daha ziyade sirasiyla TOFAS,
RENAULT ve FIAT markalarimni, 26-35 yas arasi katilimcilarin ise bu iic markanm yam sira
ayrica VW ve FORD markalarini, 36-45 yas arasi katilimcilarin ise, TOFAS, RENAULT ve VW
markalarmin yani sira FORD ve OPEL markalarini, 46 yas ve tizeri katilimeilarin ise agirliklt
olarak TOFAS, RENAULT ve FIAT markalarmi tercih ettikleri anlagiimaktadir (Sekil 6).

Sekil 6: Katilmcilarin Yas Durumu Demografik Degiskenine Gore Otomobil Piyasasinda
Mevcut (Baslangic Durumu) Otomobil Marka Tercihleri
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Katilimeilarin demografik 6zelliklerinden mesleki durum degiskeni dikkate alinarak
otomobil marka tercihleri incelendiginde; memurlarin sirasiyla TOFAS, RENAULT, FORD,
FIAT, VW, OPEL ve HYUNDAI markalarimni tercih ederlerken, is¢ilerin daha ziyade TOFAS
markasini tercih ettikleri, bununla birlikte serbest meslek erbabi katilimcilar RENAULT ve
FIAT markalarini tercih ederken, esnaf ve sanatkérlarin ise TOFAS ve FIAT markalarini daha
ziyade tercih ettikleri goriilmektedir (Sekil 7).

Sekil 7: Katimcilarin Mesleki Durum Demografik Degiskenine Gore Otomobil
Piyasasinda Mevcut (Baslangic Durumu) Otomobil Marka Tercihleri
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5.4. Markov Zinciri Analizi Sonuclar1

Elde edilen verilerden hareketle bir Markov gegis olasiliklari matrisi olusturulmustur.
Markov gecis olasiliklar1 matrisi, herhangi bir otomobil markasindan diger bir otomobil
markasina gecis sayilart dikkate alinarak hesaplanan bir tablodur. Bu matriste siitunlari
gosteren markalar, su anda kullanilan markalari, satirlart gosterenler ise bir once satin alinmig
olan markalar1 temsil etmektedir. Boylece herhangi bir satir ile siitunun kesistigi nokta, bir 6nce
kullanilan otomobil markasindan su anda kullanilan otomobil markasina gegis sayilarinin, o
satirin toplam degerine boliinerek elde edilen orani vermektedir (Tablo 3).

Markov Gegis Olasiliklar1 Matrisinin kosegen elemanlar1 tercih edilen otomobil
markalar: icin markalara olan bagliliklar1 gostermektedir. Yani kdsegen elemanlari bir 6nce
kullanilan otomobil markasi ile su anda kullanilmakta olan otomobil markasinin ayni oldugunu
gostermektedir. Bu kosegende yer alan sonuclar bize katilimcilarin markalara sadakatleri yani
marka bagliliklar1 noktasinda fikir sunmaktadir (Tablo 3).

Katilimeilarin  otomobil markalarina yonelik baghilik durumlarinin siralamasinin
yer aldigr Tablo 4 incelendiginde, sirasiyla en yiiksek ilk ii¢ baglilik oraninin % 50 ile
AUDI markasina, % 49 ile TOFAS markasina ve % 32 ile FIAT markasina yonelik oldugu
goriilmektedir.
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Aragtirma verilerinden elde edilen katilimcilarin tercih ettikleri otomobil markalarinin
say1s1 23 olup, bunlardan sadece 13 markaya yonelik bir marka bagliligindan s6z edilebilmek-
tedir. Geriye kalan 10 markanin, marka bagllik oranlar sifir olarak gerceklesmistir.

Tablo 3: Markov Gegis Olasiliklar1 Matrisi

3 =

5 B E g g . = % E . 2 £

2 £ & & & £ & £ & g€ & =
Audi 05 05 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Bmw 05 0 0 0 0 05 0 0 0 0 0 0
Chevrolet 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Citroen 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Dacia 0 0 0 0 0 0 0 0 0 017 0 0
Fiat 0 0 0 0 0 032 002 0 005 0 002 0
Ford 0 0 0 0 0 004 019 0 004 004 0 004
Honda 0 0 0 0 0 02 02 0 0 0 0 0
Hyundai 0 0 0 0 0 004 015 0 019 0 0 0
Kia 0 0 0 0 0 0 033 0 0 0 0 0
Lada 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mazda 0 0 0 0 0 0 0 025 0 0 0 0
Mercedes 0 0 0 0 0 0 0 0 0 008 0 0
Nissan 0 0 0 0 01 0 02 0 0 0 0 0
Opel 0 0 0 008 0 008 0 0 0 0 004 004
Peugeot 0 0 0 009 0 018 0 0 009 0 0 0
Proton 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Renault 0 002 0 0 0 008 004 0 002 0 0 0
Seat 0 0 0 0 0 0 0 0 017 0 0 0
Skoda 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tofas 0 0 0 0 0 003 0 0 0 0 0 0
Toyota 0 0 006 0 0 006 0 006 0 0 0 0
VW 0 007 0 0 0 018 0.1 004 0 0 0 0
Yok 0 0 0 0 0 0 008 0 008 0 014 0
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Tablo 3 Devanmu

% g 2 g 3 . s

= zZ O A& A ¢ ©u »n B B > >
Audi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Bmw 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Chevrolet 0 0 0 0.2 0 0 0 02 02 02 0 02
Citroen 0 0 0 0 0 0 0 025 025 0 025 025
Dacia 0 0 0 0 0 033 0 0 017 0 0.17 0.16
Fiat 0 0 0 0 0 007 O 0 034 0 002 0.16
Ford 004 O 0O 004 0 008 O 0 0.15 008 004 022
Honda 0 0 0 0 0 0.2 0 0 0 0 0 04
Hyundai 0 004 004 O 0 011 0 004 0.11 0 004 024
Kia 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 033 034
Lada 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0
Mazda 0 0 0 0 0 025 O 0 025 0 0 025
Mercedes 023 0 008 0.15 O 0 0 008 0.5 0 008 0.15
Nissan 0 0 0 0.1 0 0.2 0 0 0.1 0 0.1 02
Opel 0 0 021 O 0 008 O 0 025 0 008 0.14
Peugeot 0 0 0 018 0 0 0 0 018 0 009 0.19
Proton 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Renault 0.02 0.02 004 002 002 024 0 004 0.14 0 006 0.24
Seat 0.17 0 0 0 0 0 0.17 017 016 0 0.6 0
Skoda 0 0 017 0 0 008 0 008 025 008 008 0.26
Tofag 0 003 0 0 0O 008 O 003 049 003 0 0.31
TOYOTA 0 0 013 0 0 006 0 006 006 006 0 045
VW 0 004 007 O 0 014 O 0 007 004 0.11 0.13
YOK 0 008 O 008 O 0.3 0 008 008 008 O 0
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Tablo 4: Katihmcilarm Otomobil Piyasasinda Otomobil Markalarma Olan Marka

Baghhiklar:
Sira Otomobil Markasi Yiizde (%)

1 AUDI 50
2 TOFAS 49
3 FIAT 32
4 RENAULT 24
5 MERCEDES 23
6 OPEL 21
7 FORD 19
8 HYUNDAI 19
9 PEUGEOT 18
10 SEAT 17
11 VW 11
12 SKODA

13 TOYOTA 6

Gegcis olasiliklari matrisinde yer alan otomobil markalar i¢in uzun dénemde (3 donem
hesaba alinmistir) olusacak gercek denge durumu olasiliklart WinQSB programi kullanilarak

hesaplanmis olup, sonuglar Tablo 5’te sunulmaktadir.

Tablo 5: Katilmcilarin Otomobil Piyasasinda Otomobil Markasi Tercihlerinin Gelecek-
teki Olas1 Denge Durumlar:

Otomobil 1. Denge 2. Denge 3. Denge
Markas: Durumu Durumu Durumu Trend
(%) (%) (%)

AUDI 0,58 0,86 0,88 ARTAN
BMW 1,14 09 0,97 AZALAN
CHEVROLET 0,28 0,14 0,21 AZALAN
CITROEN 0,84 0,59 0,51 AZALAN
DACIA 0,29 0,15 0,29 DURAGAN
FIAT 9,27 7,56 6,81 AZALAN
FORD 5,73 5,34 4,96 AZALAN
HONDA 0,89 0,51 045 AZALAN
HYUNDAI 3,53 3,58 332 DURAGAN
KiA 0,89 042 0,31 AZALAN
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Tablo 5 Devam

LADA 1,04 333 2,84 ARTAN
MAZDA 0,58 041 0,33 AZALAN
MERCEDES 1,74 091 0,72 AZALAN
NISSAN 1,54 2,89 2,72 ARTAN
OPEL 443 2,92 2,75 AZALAN
PEUGEOT 2,59 3,09 2,98 ARTAN
PROTON 0,28 0,23 0,29 DURAGAN
RENAULT 11,63 14,51 1421 ARTAN
SEAT 0,29 0,05 0,01 AZALAN
SKODA 324 3,77 3,63 ARTAN
TOFAS 20,15 2247 25,03 ARTAN
TOYOTA 241 344 3,25 ARTAN
VW 545 3,59 327 AZALAN

Tablo 5’te hesaplanmis olan 3 farkli denge durumu, katilimcilarin otomobil piyasasinda
otomobil markasi tercihlerinin gelecekteki olasi denge durumlaridir. Sirasiyla bir sonraki
zaman diliminde olusacak olan yeni denge durumu 1. Denge Durumunu ve ondan sonrakiler ise
sirastyla 2. Denge Durumunu ve 3. Denge Durumunu ifade etmektedir. Bu noktadan hareketle
her bir otomobil markasimin katilimci sayis1 degismemek iizere ongoriilen gelecekteki olast
tercih edilme adetleri ve oranlari ayr1 ayr1 goriilebilmektedir (Tablo 5). Ayrica Tablo 5’ten
yola ¢ikarak bireysel olarak her bir markanin baglangic ve gelecekteki 3 farkli denge durumlari
arasindaki oransal degisimler hesaplandiginda, ilgili markalara yonelik tercih edilme trendleri
hakkinda 6ngoriide bulunabilmek de miimkiin olmaktadir.

6. Sonuc ve Oneriler

Bu calismada temelde tiiketicilerin otomobil markalarina olan mevcut marka
sadakatlerinin tespit edilmesi ve tiiketicilerin ileriki donemlerdeki marka tercihlerinin ne
sekilde olusabileceginin tahmin edilmesi amaclanmaktadir. Tiiketicilerin satin alma davranig
bicimlerini ve markalara yonelik tutum ve davraniglarini anlayabilmek iizere arastirmacilar,
sik¢a geligen bir sektor olan otomotiv sektoriinii kullanmaktadirlar.

Bu calismalar ayni zamanda sektorde yer alan igletmelerin pazarlama faaliyetlerini
dogru yonetmesi ve yonlendirmesine de fayda saglamaktadir. Bu sayede iiriin ¢esitlendirmeleri
yapmakta ve lirlin hatlarini siirekli zenginlestirmektedirler.

Otomobil satin alma eylemi tiiketicilerin yasaminda kisisel olarak yaptiklar1 en biiyiik
harcamalar arasinda yer aldigindan, tiiketiciler icin otomobil seciminde en dogru kararin
verilebilmesi olduk¢a 6nemli bir konudur.

Arastirma sonucunda, katilimeilarin % 11’ini (38 kisi) bayanlar, % 89 unu (309 kisi)
ise erkek katilimcilar olusturmustur. Arastirma evreni bolgesinde gerek bireysel olarak ve
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gerekse aile icerisinde tasit kullanimimin ve tagit alim satiminin bayanlar arasinda yeterince
yayginlasmadigr anlagilmaktadir. Dolayisiyla da anketin yapildigi bolgede bayanlarin
ekonomik bagimsizliklarindaki sinirliligin bir gostergesi olarak c¢ogunlugun erkeklerden
olustugu diistiniilmektedir.

Katilimcilarin % 40,6’sinin 2001-3000 TL aras1 ve % 25 .4’tiniin 3001 TL ve iizeri bir
gelire sahip olarak ¢ikmasi, katilimcilarin mesleki durumlarina iliskin sonuclar vasitasiyla
aciklanabilmekte ve meslegi memurluk olan katilimcilarin fazla olusundan kaynaklandigi
anlagilmaktadir.

Katilimeilarin -~ egitim  durumlart  sonuglari, evrendeki neredeyse tiim egitim
seviyelerindeki kesimlerin otomobil sahibi oldugunu gostermekle beraber, katilimcilarin %
20,7’sinin yiiksek lisans mezunu ¢ikmasi aragtirma evrenini tiim boyutlarda etkileyen bir unsur
olarak bulunan, ildeki iiniversitenin varligiyla aciklanmaktadir. Ayrica devlet kurumlarinin
ilin demografik yapisindaki agirlikli rolleri, 6zellikle iiniversite ve yiiksek lisans mezunlarinin
nispeten fazla ¢ikmasinin da sebebidir.

Aragtirmada yer alan katiimcilarin yas durumlar incelendiginde cogunluk yapiy1
olusturan % 43,8’inin 26-35 yas arasinda ve % 30,3’liniin ise 36-45 yag arasinda olduklari
goriilmektedir. Bu sonuclardan orneklemin daha ziyade gen¢ ve orta yastaki katilimcilardan
olustugu anlagilmaktadir.

Incelemede yer alan demografik unsurlarin sonuncusu olarak mesleki duruma goz
atildiginda beklenildigi lizere katilimcilarin agirlikli olarak memur (% 59,9) ve iscilerden (%
13,8) olustugu goriilmiistiir. Bu sonu¢ aragtirma evreninin demografik durumu ile paralellik
gostermektedir.

Katilimecilarin  otomobil piyasasinda ge¢mis ve mevcut otomobil marka tercih
durumlarinin incelenmesinden oncelikle % 3,75 olan ge¢miste otomobili olmayan kitlenin,
% 21,04’e yiikseldigi yani otomobil sahipliginde bir gerileme oldugu ortaya koyulmustur.
Tiirkiye’deki gecmis otomobil satig rakamlari incelendiginde ozellikle 2011-2014 arast
dalgalanmalar oldugu bilinmektedir. Ozellikle 2013’te 664.665 olan yillik otomobil satis
rakaminin 2014°te 477.277’ye geriledigi goriilmektedir. Dolayisiyla aragtirma 6rnekleminden
elde edilen bu bulgunun Tiirkiye geneliyle benzer bir yapi sergiledigi anlagilmaktadir.

Genel anlamda satin alma sayisinda bir diisiis olmasina ragmen, aragtirmada yer alan
markalardan BMW, LADA ve TOFAS markalarmin aksine artis gosterdigi, AUDI, KIA ve
PROTON markalarinin ise yerinde saydigi, CITROEN, FIAT, FORD, HONDA, MAZDA,
PEUGEOT, RENAULT ve SKODA markalarinin ise hafif bir diisiis gosterdikleri anlagilmistir.
Diigiisten en fazla nasibini alan markalarin ise CHEVROLET, DACIA, HYUNDAI,
MERCEDES, NiSSAN, OPEL, SEAT, TOYOTA ve VW olduklari tespit edilmistir.

Kadin otomobil tiiketicilerinin satin alacaklar1 otomobillerde her seyden 6nce giivenlik,
konfor gibi niteliklerin yant sira kolay park edilebilen, ici ferah, otomatik ve sempatik tasarimli
araglara yoneldikleri bilinmektedir. Eger istedikleri biitiin bu unsurlar alternatifler arasinda
varsa, o zaman tercihlerini en kiiclik otomobillerden yana kullandiklar1 daha 6nce yapilan
aragtirmalardan bilinmektedir.
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Aragtirmamiz sonucunda basta VW, RENAULT ve PEUGEOT olmak iizere
markalarin bayan otomobil kullanicilarina en fazla uygun otomobiller olarak tercih edildikleri
anlagilmaktadir. Erkeklerin ise basta fiyat, yakit tiiketimi ve otomobilin piyasadaki tutulmasi
(basta arkadaglar1 olmak iizere cevrenin goriislerinin etkisi) olmak tizere servis politikalari,
garanti kosullari, yedek parca, performans ve tutundurma programlarmin etkisi altinda
olduklari bilinmekle birlikte aragtirmamizda daha ziyade TOFAS, RENAULT, FIAT ve FORD
markalarini tercih ettikleri anlagilmaktadir.

Bu noktada bu markalarin yazinda gecen bazi faktorleri karsiladiklart diistiniildiigiinde,
tercihlerin fiyat, yakit ekonomisi ve ¢evrenin goriis etkisinin dikkate alinmasindan etkilenerek
bu sekilde ortaya ciktig1 belirtilebilir. Aragtirmada katilimcilardan diisiik gelir grubundakilerin
en fazla TOFAS ve RENAULT markalarini tercih ederken, orta gelir grubundakilerin en fazla
TOFAS,RENAULT ve FIAT ve FORD markalarini, iist gelir grubundaki tiiketicilerin ise daha
ziyade VW, basta olmak ilizere TOYOTA, SKODA, OPEL, N ISSAN, HONDA ve CITROEN
seklindeki markalart tercih ettikleri anlagilmaktadir.

Ozellikle 2014 ’teki ilk on otomobil markalar1 satis rakamlari siralamasi hatirlandiginda,
VW, OPEL, TOYOTA, BMW ve MERCEDES seklindeki ithal otomobil markalarinin
siralamada iist siralarda yer aldiklarini biliyoruz. Artan milli gelirle birlikte iist gelir grubundaki
tiiketicilerin basta Alman ve Japon menseili ithal otomobillere yoneldikleri anlagilmaktadir.
Aragtirmamizin sonu¢larindan da benzer sekilde bir sonug ¢iktigi goriilmektedir.

Aragtirmada yer alan demografik de8iskenlerden mesleki durum ve yas durumu
degiskenleri dikkate alinarak bir inceleme yapilacak olursa genel sonugla ¢elisen bir farkliligin
gozlemlenemedigi ve genel sonuca paralellik gosterdigi soylenebilir. Arastirma ornekleminin
gelir durumlart dagilimi hatirlanacak oldugunda iist gelir grubunun orneklem igerisindeki
biiyiikliigiiniin az orta gelir grubunun ise yliksek oldugu goriilecektir.

Ote yandan Aragtirmamizin yapilis amaglarindan bir digeri olan marka bagliliklarmin
tespiti noktasinda ulagilan bulgular sonucunda, katilimcilarin en yiiksek marka bagliligini
AUDI markasina gosterdikleri bulunmusgtur. Bunun yani sira MERCEDES ve OPEL markalar1
da nispeten yiiksek baglilik gosterilen markalarin baginda gelmektedirler. Ust gelir grubunun bu
markalara baglilik gostermesinin ise normal bir durum oldugu sdylenebilir. Ancak bu noktada
Alman markalarinin sadakatte bag1 cekmesi dikkate deger bir husustur.

Aragtirmada en yiiksek ilk on marka bagliligi siralamasinda 2., 3. ve 4. Siralarda
sirastyla TOFAS, FIAT ve RENAULT markalarinin geldikleri goriilmektedir. Bu markalar ise
daha ziyade orta gelir grubunun en fazla tercih ettikleri markalardir ve arastirmada orta gelir
grubunun agirhig: yiiksektir. 2010 yilinda yapilan ve TUIK verilerine dayanan bir arastirmada
Tiirkiye’deki otomobil satin alimlarinin %55 gibi bir agirlikla iist gelir grubu tarafindan
yapildig: bilinmektedir. En alt diizeydeki gelir gruplarinin payinin sadece %?2’ler diizeyinde
kaldig: diisiiniildiigiinde orta gelir grubu ile iist gelir gruplari neredeyse yari yariya pazari
olusturduklart anlagilmaktadir. Bu noktada aragtirmamizin 6érnekleminin Tiirkiye ortalamasina
uyum gostermedigi ve aksine agirlikli olarak alt ve orta gelir grubundakiler agirlikli oldugu
sOylenebilir. Bu, Gilimiishane ilinin Tiirkiye’deki kisi basina milli gelirdeki paymin diisiik
olmasi ile izah edilebilir.
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Aragtirma sonucunda, katilimcilarin  otomobil piyasasinda otomobil markasi
tercihlerinin aragtirma evreni igerisindeki gelecekteki olast denge durumlart ongdoriilmiistiir.
Sirasiyla bir sonraki zaman diliminde olugacak olan yeni denge durumu 1. Denge Durumu,
ondan sonrakiler ise sirastyla 2. ve 3. Denge Durumu olarak ifade edilmistir. Bu noktadan
hareketle her bir otomobil markasinin katilimci sayis1 degismemek iizere 6ngoriilen gelecekteki
olasi tercih edilme adetleri ve oranlari tespit edilmistir. Bu noktada gelecekteki ii¢ farkli denge
durumu arasindaki oransal degisimler hesaplandiinda, ilgili markalara yonelik aragtirma
bolgesindeki tercih edilme trendleri hakkinda ongériide bulunabilmek de miimkiin olmaktadir.
Ulagilan sonuglardan; AUDI, NISSAN, PEUGEOT, RENAULT, SKODA, TOYOTA, LADA
ve TOFAS markalarinin artan bir trend sergileyecegi ve gelecekte daha fazla tercih edilmeyi
arttiracaklari 6ngoriiliirken, DACIA, HYUNDAI ve PROTON markalarinin nispeten duragan
bir trend seyrinde olacaklar1 6ngoriilmektedir. Diger taraftan VW, BMW, MERCEDES, OPEL,
CHEVROLET, CITROEN, FIAT, FORD, HONDA, KIiA, MAZDA ve SEAT markalarina
yonelik tercihlerin gelecekte azalan bir trend sergileyecegi tahmin edilmektedir. Bu tahminler
dikkate alinarak otomobil firmalarina tiiketicilerin algiladiklari marka imajlar1 lizerindeki
caligmalara yogunluk vermeleri, te yandan otomobil sahipleri ve sahibi olmay1 planlayanlara
ise ozellikle ikinci el otomobil piyasasinda olusacagina inanilan bu trendlere gore, yatirimlarini
yaparken dikkatli davranmalar1 dnerilmektedir.

Aragtirma bolgesinde yer alan mevcut otomobil satig isletmeleri, 6zellikle yapilan
bu aragtirmadaki elde edilen bulgulardan hareketle pazarlama stratejilerine yon verebilirler.
Demografik degiskenlerle ilgili sonuclardan hareketle tutundurma politikalarini yeniden
gozden gecirmelidirler. Gelecekte yapilacak caligmalarda daha detayli davranilarak, 6zellikle
markalarin tasarimlari, algilanan marka imajlari, markalara yonelik giliven, markalarin
bilinirlikleri, markalarin uyguladiklar1 tutundurma politikalar1 veya menseileri seklindeki
baslica faktorlerin tek tek veya birlikte tiiketiciler tizerindeki etkileri incelenebilir.

Yazindan bu sektorle ilgili tiiketici davraniglarinda biiyiik bir bosluk oldugu ve heniiz
yeterli ¢calisma yapilmadig1 anlagilmaktadir. Bu noktada yapilan bu ¢alisma ile yazina destek
verilmistir. Gelecekte yapilacak diger calismalar ile yazin daha da desteklenmeli ve tiiketicilerin
bilgi diizeylerinin arttirilmasina daha da katki saglanmalidir.
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