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Ozet

Kiiresellesen pazarlardaki artan rekabet sonucu, {irlin sayis1 da artmis ve bu tiiriinleri birbi-
rinden ayirma ihtiyaci meydana gelmistir. Bu nedenle saticilar hem firiinlerini diger tiriinler-
den ayirt etme hem de tiiketiciye vaat ettikleri belli bir kalite diizeyini korumak agisindan
markalama faaliyetlerine girismislerdir. Marka bir isim olabilecegi gibi, bir isaret, sembol,
logo veya renk olabilir. Otomotiv sektoriinde yasanan rekabet, firmalarin pazarlar ¢ok boyut-
lu olarak ele almalarma yol agmistir. Otomobil tercihinde demografik, sosyal ve psikolojik

faktorlerin incelenmesi lireticiler agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bu baglamda bu ¢alismada, arastirmayla ilgili kavramsal gergeve gizilecek ve belirli mar-
ka otomobil sahiplerinin, otomobilde marka tercihleri ve tercihlerinin memnuniyetlerine

etkisinin dl¢iildiigii aragtirmanin bulgulari degerlendirilecektir.
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Abstract

As a result of the increasing competition in the globalizing markets the number of prod-
ucts has been rising and the need of differentiating these products has become evident. There-
fore, sellers embarked upon marking activities in order to differentiate their products from
similar ones and protect the quality level of their products which they promised to their cus-
tomers. A brand may be a name as well as a sign, a symbol, a logo or a colour. The competi-
tion in the automotive sector forces companies to consider the market as a multidimensional
concept. Investigating the demographic, social and psychological factors in the people’s

choices of automobiles is of great importance for manufacturers.

In this context, the theoretical framework of the research subject will be given and the
findings of the research which measure the people’s choices of the automobile brands and the
effects of their choices to their satisfaction level for the owners of some preset brands will be

avaluated.

Keywords: Brand, automobile ownership, consumer satisfaction, consumer behaviour.

1.Giris

Pazardaki rekabetin hizla artmasi sonucu, alinip satilan mal ve hizmet sa-
yist da artmig, zamanla bu friinleri tasidiklar1 ozellikleriyle birbirinden
ayirma ihtiyact meydana gelmistir. Bu nedenle iireticiler hem tirtinlerini di-
ger iriinlerden ayirt etme hem de tiiketiciye vaat ettikleri belli bir kalite dii-
zeyini korumak agisindan iiriinlerini markalama yoluna gitmislerdir. Uriinle-
1i ilk kez satinalirken herhangi bir sekilde deneme imkani olmayan tiiketici-
ler, reklam veya baska iletisim araglariyla tanitilan bu markalardan haberdar
edilmislerdir.

Bir marka, 6ziinde bir saticinin veya lriinii yapanin kimligini belirtir.
Marka bir isim olabilecegi gibi, bir isaret, sembol, logo veya renk olabilir.
Marka, tiiketicilere, hakkinda bilgi edindikleri mal ve hizmetleri denemek,
bunlar arasinda tatmin edici bulunanlar1 yeniden satinalmak, digerlerini ise
almaktan ka¢inmak imkani veren bir pazarlama aracidir.

Giliniimiizde sahip olunan ileri teknoloji imkanlar1 ve teknoloji kullanim
diizeyleri, yeni iirlin liretmek yoluyla piyasada {istlinliilk saglama stratejisin-
den beklenen fayday1 saglayamamaktadir. iginde bulundugumuz piyasalarda
neredeyse taklit edilemeyen hi¢bir {iriin kalmamistir. Her yeni iiriin, pazara
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sunulmasindan kisa bir siire sonra taklitleriyle karsilagmaktadir. Yiiksek
karlar getiren trlinlerin rakiplerce taklit edilmesi, {ireticileri iirlinlerine bazi
ek faydalar eklemelerini zorunlu kilmistir. Ureticiler, iiriinlerine yiikledikleri
bu ek faydalari marka kavrami adi altinda birlestirerek miisterilerine sun-
maktadirlar.

Markalama faaliyeti yalnizca markayr meydana getiren {iretici ve/veya
aracilara fayda saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda tiiketicinin de belirli bir
iiriin grubundaki tercihine de yardimci olmaktadir. Marka, tiiketicinin terci-
hinden dolay1 kendini giivende hissetmesine neden olabilir. Bir tiiketicinin
belirli bir markaya bagli olmasi, oniine ¢ikabilecek ftiriinle ilgili muhtemel
riskleri en aza indirir ve iirlinii satinalmak i¢in harcayacagi zamani ve enerji-
yi azaltabilir.

Tiiketicilerin neden bir markay1 diger bir markaya tercih ettiklerinin se-
bepleri heniiz tiim ayrintilariyla ve tam olarak tespit edilememektedir. Ancak
tiikketici ihtiyaglarini ve davranis bigimlerini anlamak, isletmenin pazarlama
cabalarim1 onlara yoneltmesi bakimindan onemlidir. Tiketicilerin iiriin ve
marka tercihlerini anlayabilmek i¢in sahip olduklar1 gilidiilerin, tutumlarin,
kisiliklerin ve bunlara benzer diger 6zelliklerin dikkatlice incelenip, pazar-
lama faaliyetlerinin bunlara gore diizenlenmesi gerekmektedir.

Otomotiv sektordl, tilkemizde hizla biiyiiyen ve gelisen bir sektordiir. Ya-
banci firmalarin iilkemiz pazarina artan ilgisi ve kurulan yeni fabrikalarla
sector; daha genis bir diizeyde rekabete kavusmus, {ilkemizde liretilen ya da
montaji yapilan otomobiller diinyanin ¢esitli iilkelerine ihrag¢ edilir duruma
gelmistir. Bir taraftan {irlin farklilagtirmasi diger taraftan da iiriin gesitlen-
dirmesi, iirlin hattin1 giderek zenginlestirmistir.

Otomotiv sektoriinde kaydedilen hizli ilerleme ve rekabet, firmalarin pa-
zarlar1 ¢ok boyutlu olarak ele almalarina yol agmistir. Sektorde otomobil
tercihinde etkili olan demografik kriterlerin yaninda tiiketicilerin, birbirle-
rinden farkli davranma nedenlerini agiklamaya calisan sosyal ve psikolojik
faktorlerin de incelenmesi tireticiler agisindan biiyiik onem tagimaktadir.



414 Ferdi BISKIN

2.Marka Kavram

Marka kavraminin salt giinlimiiz rekabet ortaminda 6nem kazanan bir ol-
gu olmadigi, eski donemlerde de iiriinlerin birbirinden ayirt edilmesini sag-
layict resimler, simgeler kullanildigi bilinmektedir. Uriine iliskin sorumlulu-
gun belirlenmesi gerekgesiyle baslatilan markalama, zamanla isletmelerin
birbirlerinden istiinliiklerini vurguladiklar1 bir rekabet konusuna doniismiis-
tiir (Tenekecioglu, 2003: 127).

Hukuki agidan marka, bir isletmenin sundugu iiriinleri diger isletmelerin
sundugu triinlerden ayirt edilmesini saglamasi sartryla, kisi adlar1 dahil 6zel-
likle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi ve ambalajlart gibi
cizimlerle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yo-
luyla yaymlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir (Karahan, 1996:
3).

Marka yalnizca kelimelerden yani sozle ifade edilen parcalardan olusmaz.
Marka, iiretici veya saticilarin {iriiniinii tanitan, onu bagkalarinin iirtinlerin-
den ayirmaya yarayan isim, sembol, terim, sekil veya bunlarin bilesimidir.
Bunlara genel olarak, marka sembolii ad1 verilmektedir. Ornegin, genis kiv-
rimli, altin sarisi renkli bir “m” harfi McDonald’s restaurantlarini ¢agristirir
(Pride ve Ferrel, 2000: 295). Marka genis kapsamli bir terim olup, mal1 belir-
leyen bir¢ok 6zellik markanin kapsamina girer (Mucuk, 1998: 150).

Yukaridaki agiklamalar 1s1ginda; markanin dort temel anlamda tiiketiciye
ulastig1 goriilmektedir (Kotler ve Armstrong, 1999: 571).

a. Nitelikler: Marka, akla oncelikle temel iiriin niteliklerini getirmekte-
dir. Ornegin, Mercedes markasi akla; “iyi dizayn, iyi yapim, dayanikli-
lik, yiiksek prestij, hiz, yiiksek fiyat ve yiiksek geri satig degeri” gibi
nitelikleri getirmektedir. Isletme bu niteliklerden bir ya da birkagini
reklamlarinda kullanabilmektedir (Kotler, 2000: 404).

b. Faydalar: Tiketiciler nitelikleri degil, faydalar1 satinalirlar. Bu yiiz-
den nitelikler, fonksiyonel ve duygusal faydalara doniistiiriilmelidir.
“Saglam insa edildi” niteligi “kaza aninda dahi emniyetteyim” seklin-
de fonksiyonel ve duygusal faydaya doniistiiriilebilmektedir.



SU 1IBF Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi 415

c. Degerler: Bir marka ayrica tiiketicilerin degerleri hakkinda da bir sey-
ler sdylemelidir. Ornegin, Mercedes kullanicilarinin degerleri; yiiksek
performans, emniyet ve prestij olabilir.

d. Kisilik: Marka, ayrica bir kisilik gdstermektedir. Motivasyon aragtir-
macilart bazen “Eger bu marka bir kisi olsaydi, nasil bir kisi olurdu?”
seklinde sorular sormaktadir. Ornegin, tiiketiciler, bir Mercedes oto-
mobilini saglikl, orta yash bir {ist diizey yonetici olarak gormektedir-
ler.

Marka kavrami genis bir anlama sahiptir. Uriiniin bi¢imi ve ambalaji di-
sinda, mal1 belirleyen her sey marka tanimi iginde yer alir (Cemalcilar, 1987:
142). Son olarak; Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére marka; “Bir
iiriin ya da bir grup saticinin mallarini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanim-
lamaya ve rakiplerin mal veya hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye
yarayan isim, terim, isaret, sembol dizayn (tasarim), sekil ya da tiim bunlarin
bilesimidir” (Odabasi ve Oyman, 2002: 360).

2.1. Markanin Onemi

Uriinlerin marka gibi bir tiir damgaya sahip olmalarinin temel nedeni,
markalanan iiriinlerin diger iriinlerden ayriliyor olmasidir. Ingilizce’de
“branding” (markalama) kelimesinin kdkeninin koyliilerin sigirlarin1 mera-
larda birbirlerinden ayirmak i¢in damgalamalarindan gelmesi, bu temel go-
revi ifade eder (Oztug, 2003: 14).

Tiiketiciler, mal ve hizmetleri; kendi deneyimleri, ait olduklar1 sosyal
cevre, arkadas gruplar veya reklamlar araciligiyla degerlendirmeyi 6grenir.
Bu etkilesim iginde tiiketici, mal veya hizmetin markasina bir anlam yiikler
ve satinalma karar siirecini yine bu markayla kolay hale getirir. Marka ismi-
nin en belirgin faydasi, tiiketicinin satin alacagi mal veya hizmeti belirleme-
sine yardimei olmasidir (Odabasi ve Oyman, 2002: 360).

Marka, bir igaret olma 6zelliginin yani sira beraberinde birgcok 6zelligi de
tagimaktadir. Isim olmasinin altindaki sorumluluk, bu ismin korunmasi ve
kalitesinin siirekliliginin saglanmasi sorumlulugunu getirmektedir. Don
Schultz’a gore; “21. yiizyilda marka ve marka yOnetiminin 6nemi daha da
artacaktir. Yeni donemde markanin tanimi da 6nemli degisiklikler gostere-
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cektir. Marka yonetimi, marka yaratmak, markaya bir imaj ve igerik yiikle-
mek konularina odaklanacak”. Schultz, “bunlarla birlikte miisteriye ulagmak
konusu da 6nem kazanacak. Marka artik sahip oldugu imaj, igerik ve miiste-
risiyle tanimlanacak. Daha ¢ok kurum sahip olduklar1 markada miisterinin
yarattig1 farki kesfedecek” demektedir (Demirel, 2003, 76).

3.Kavram Olarak Tiiketici ve Tiiketici Davranisi

Isletmelerin pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin davranislarina gére sekil-
lenmektedir. Isletmeler belirli bir iiriine kimin ihtiya¢ duydugunu belirlemek
durumundadirlar. Tiiketicilerin bir {irlinii satinalmalarinin genellikle bazi
nedenleri vardir. Ancak tiiketicilerin ihtiyaclar ¢ogu kez anlasilabilir ve
oOlgiilebilir bir bicimde ortaya ¢ikmadigindan belirlenmeleri de kolay degil-
dir. Ozellikle yeni iiriine kars1 duyulan ihtiyac ve istekler gizli olabilecegin-
den tanimlanmalar1 zordur (Tenekecioglu vd., 2003: 59).

Tiiketici deyimi ile son kullanim amaci ile mal ve hizmetleri satin alan,
kullanan kisi anlatilmak istenmektedir. Miisteri ise, belirli bir magaza veya
isletmeden diizenli aligveris yapan kisi olarak tanimlanmaktadir. Bunun ya-
ninda ticari amagla mal veya hizmetleri satin alan miisterilere de “ticari miis-
teri” denilmektedir (Odabasi ve Baris, 2002: 20). Bu durumda siirekli olarak
Migros’tan aligveris yapan kisi miisteri olarak adlandirilabilir. Migros’un
yeniden satmak iizere Ulker Gida Sanayii’den tedarik yapmasi halinde ise
Migros, Ulker’in ticari miisterisidir denilebilir. Migros’tan siirekli aligveris
yapan bir miisterinin, ¢cocuklar1 icin Ulker bebe biskiivisi almasi durumunda
ise, biskiivi tiiketicisi ¢cocuklar olacaktir.

Bir baska tanima gore tiiketici; kisisel veya ev halkinin ihtiyaclari, istek-
leri, arzular1 igin pazarlama kurumlarinca sunulan mal ve hizmetleri
satinalma giicii olan kimseler olarak tanimlanmaktadir (Yener, 1988: 14).

Isletmelerin énemli gorevlerinden biri de miisteri yaratmaktir. Ciinkii is-
letmeye hayat veren miisterilerdir. Miisteriler ise isletmeyi yonetenler tara-
findan yaratilir. isletmelerin bir diger 6nemli gérevi ise yaratilan miisterileri
korumaktir. Bunu gergeklestirmenin yolu ise, miisteri memnuniyetinden
geemektedir. Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in igletmenin, misterinin
ne aradigini ve neyi satinalmak istedigini arayip bulmasi gerekir. Kitle tire-
timinin yerini, tiiketici isteklerine gore iiretimin almasiyla birlikte; iireticiler
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kiiresel rekabet ortaminda bireysel tiiketicilerin zevk ve ihtiyaglarina uygun
0zel mal ve hizmetler olusturmak zorunda kalmislardir. Gliniimiizde tiiketici-
ler fiilen iiretim siirecine katkida bulunabilmektedirler. Ornegin, Chrysler,
0zel miisteri siparisine bagli olan bir arabay1 16 giinde iiretebilmektedir.
Giiniimiizde isletmelerde bilisim teknolojilerinin yaygin bir bigimde kulla-
nilmas tiiketicilerin treticiler ile daha fazla etkilesim i¢inde olmalarina im-
kan saglamaktadir. Bu gelismelerin sonucunda, isletmelerin miisteri odakli
olmasi gerektigi sdylenebilir.

Bu amaglara ulagsmada tiiketici tatmini olusturarak kar elde etmek ve ka-
lict basari i¢in ¢abalamak, modern pazarlama anlayisinin temelini olusturur.
Bu nedenle isletmeler, tiiketici yonlii olmali, pazardaki tiiketici ihtiyac ve
isteklerini belirlemeli ve bu ihtiyag ve isteklere yanit vermek iizere mal ve
hizmetler gelistirmelidir. Isletmelerin kalic1 basar1 saglamalari, sahip olduk-
lar1 tatmin edilmis miisteri sayisiyla yakindan ilgilidir. Miisteri tatmininin
saglanmasi i¢in her seyden Once tiiketici davraniglarini da insan davranislar
icerisinde incelemek gerekmektedir.

Kisinin ¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davra-
nig1, temelde tiiketici davraniginin ana unsurunu olusturur. Her diisiince,
duygu veya eylem, insan davraniginin bir parcasidir. Tiiketicinin bir mal ya
da hizmet hakkinda hissettiklerinin mal veya hizmete sahip olmaya veya
olmamaya yonelik motivasyonunu etkilemesi dogal bir olaydir (Baris ve
Yazici, 2003: 51). Yapilan bir arastirma, tiiketim sirasinda deneyim kazanan
duygularin, hem tiiketici memnuniyeti hem de tekrarlanan alimlar etkiledi-
gini gostermistir. Konaklama sektoriinde yapilan bir arastirma ise, duygula-
rin otel hizmetlerindeki etkilerini incelemis ve sonuglar; duygularin otel
secimine, fiyat ve marka imajina, otele geri donme ve baska insanlara tavsi-
ye etme iizerinde yiiksek etkileri oldugunu ortaya koymustur (Barsky ve
Nash, 2001: 17). Bu agiklamalardan da anlasilacag: iizere tiiketicinin pazar
ile ilgili davraniglarini, insan davraniglar igerisinde incelemek gerekir. An-
cak tiiketici davranislarinin sinirini da kisinin pazar ve tiiketim ile ilgili olan
davraniglari igerisinde diisiinmek gerekmektedir.

Yapilan agiklamalar 1s18inda, tiiketici davranisi; kisilerin mal ve hizmet-
leri elde etmeleri ve bu mal ve hizmetleri kullanmalari ile ilgili eylemleri, bu
eylemlerden Onceki agsamalarla bu eylemlerin olusmasii belirleyen siireg
olarak tanimlanabilir (Olug, 1991: 2). Tanim i¢inde belirtildigi gibi, tiiketici
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faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilir. Tiiketici dav-
ranisi, tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi siirl kaynaklarini tiiketime
yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye ¢alisir (Odabasi ve Barig, 2002:
29).

3.1.Tiiketici Tipleri

Tiiketiciler, pazar etkileyebilecek giice sahiptirler. Mal ve hizmetlerin
iiretimi, dagitimi ve fiyatlama politikalar1 hep tiiketici davranisina gore belir-
lenmektedir. Tiiketici, kendisine sunulan ¢esitli mallarin yaninda bu mallara
bagl hizmetleri de beklemektedir. Ornegin, baz1 siipermarketlerin geg saat-
lere kadar agik kalmasi, eve servis gibi hizmetler, tiiketici tarafindan bekle-
nen hizmetlerden bazilaridir.

Pazarlama arastirmalar tiiketicilerin alisveris davraniglarinin birbirleriyle
benzer olmadigini, heterojen bir yap1 sergiledigini gostermektedir. Birgok
arastirma, yas ve cinsiyet gibi temel degiskenlerin tiiketici davranigina etki
ettigini ortaya koymaktadir (Warsink, 2003: 23). Tiiketici davraniginin degi-
sebilirligi ve ilgingligi, yorumlamay1 ve anlamay1 gii¢lestirmektedir. Genel-
likle tiiketiciden beklenen; parasi ile alabileceginin en iyisini en fazlasim
almasidir. Oysa tiiketici davraniglar1 incelendiginde, bazi farkli uygulamala-
rin varligi da goriilebilmektedir.

Tiim tiiketici davraniglari motivasyona dayanmakla beraber, gergek se-
cimler diger psikolojik degiskenlere bagimli olan giidiileri tatmin etmek igin
yapilabilmektedir. Bu nedenle motivasyon, tiiketicinin se¢giminde ¢cogunlukla
ikinci etken durumundadir. Motivasyon diginda tiiketici tercihini etkileyen
diger baz1 etkenler de vardir. Tiiketicinin se¢imlerini belirleyen iki temel
etkenden so6z edilebilir (Macchiette ve Abhijit, 1994: 57):

-Satin alanin kisiligi,

-Uriiniin 6zelligi.

Bu etkenler, satinalma isleminde hem tiiketici yoniinden hem de {iriin y6-
niinden bazi degiskenlerin etkili olabilecegini gostermektedir. Tiiketiciye

bagl degiskenler; aliskanliklar, kavrama, giidiiler olup, satinalmada farkli
davranislara neden olur. Uriine bagl degiskenler ise, iiriinler arasindaki fark-
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lar olup, tiikketicinin bunlardan biri ile daha fazla ilgilenmesine neden olabil-
mektedir.

Tiiketicileri satinalma amagclarina gore iki grupta incelemek miimkiindiir
(Mucuk, 2000: 261).

e Nihai (son) tiiketici,
o Endistriyel (6rgiitsel) tiiketici.

Bir mal veya hizmeti kisisel veya ailevi ihtiyaglar1 karsilamak tizere talep
eden ve satin alan tiiketiciler, nihai tiiketici grubunu; bir mal veya hizmeti bir
baska mal ya da hizmetin iiretiminde girdi olarak kullanilmak iizere talep
eden ve satmalan tiiketiciler ise endiistriyel tiiketici grubunu olusturmaktadir.

Tiiketici davraniglarini inceleyen arastirmalara gore tiiketici tipleri asagi-
daki gibi stmiflandirilabilir (Bayraktar, 1994: 3).

¢ Aligkanliklara bagli, belirli markalar segen tiiketici,
e Rasyonel se¢ime duyarli olan tiiketici,
e Uriiniin se¢iminde fiyat1 esas alan tiiketici,

e Ani karar veren, fiziksel ¢ekicilige kapilan ve markaya daha az dnem
veren tiiketici,

e Duygusal davranan tiiketici,
e Yeni ve davranislar belirli olmayan tiiketici.

Bununla birlikte psikologlara gore, tiiketiciyi davramiglarina gore belli
gruplara ayirmak miimkiinse de; insanin degisken bir yapisi olmasi nedeniy-
le tiiketici davranigini gesitli gruplar icine sokmak miimkiin degildir (Tek,
1999: 126).

4.Markanin Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorlerle Tiskisi

Tiiketici pazarlari, genis bir cografi alana yayilmis ve genellikle birim ba-
sina satinalma miktarlar1 az olan pazarlardir. Bu pazarlarda yer alan ¢ok
sayidaki satig noktasindan tiiketicilere; kolayda mallar, begenmeli mallar ve
Ozellikli mallar pazarlanir. Tiiketici her grup mal i¢in farkli bir satinalma
davranisi sergiler. Satinalma kararinda ekonomik, sosyal, kisisel ve pazarla-
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ma faktorleri nemli rol oynar (Altunisik ve Tatoglu, 2002: 14). Klasik talep
kuramina gore, bir {irline kars1 talep, o iiriiniin fiyati ile ters orantilidir. Buna
karsin talep, kisisel ve rakip iiriinlerin fiyatlar1 ile dogrusal bir orant1 goste-
rir.

Ekonomik faktorler, kisilerin hangi {iriinii ne amagcla aldiklar1 ve satinal-
ma kararlarin1 nasil verdikleri hakkinda bir fikir verebilir. Diger yandan tii-
keticilerin sosyal ozelliklerini bilmek de isletmeler agisindan onemlidir. Sos-
yal Ozellikler, grup normlarin ve tiiketici rol davramiglarimi igerir. Farkli
tiikketici gruplar1 farkli rol davraniglarina sahiptir. Bu sebeple satinalma kara-
11 siirecini etkileyen en énemli faktorlerden biri de ailedir. Farkli sosyal si-
niflar i¢inde yer alan tiiketiciler, farkli iirtin, farkli satis noktasi ve farkli
markalara yonelirler. Sonugta, tiikketim modelleri liye olunan siifin simgesi
haline gelebilmektedir (Tenekecioglu vd., 2003, 59).

Kisisel faktorler s6zkonusu oldugunda, tiiketicinin satinalma davranisi,
kisilik, degerler, inang¢lar ve tutumlar gibi unsurlardan etkilenmektedir. Ayni
sekilde; algilama, giidiileme ve 0grenme siiregleri de satinalma davranisini
etkileyen psikolojik davranislar arasinda yer almaktadir. Algilama, insanlarin
kendilerini ilgilendiren bilgileri dis diinyadan alma, yorumlama ve hatirlama
siirecidir. Tiiketici algilamalari, tiiketici davranisini 6zellikle iiriin ve marka
tercihleri yoniinden etkiler. Giidii, acitkma, susama vb. tatmin gerektiren
uyarimli ihtiyag olarak tanimlanmaktadir. Ogrenme siireci ise, tecriibe, tek-
rarli iliski ve i¢giidiiden kaynaklanan davranig degisikligine isaret etmektedir
(Tenekecioglu vd., 2003, 59).

Tiiketici davranisi, yukarida sayilanlara ek olarak cografik faktorler ola-
rak da bilinen iklim, ulasim olanaklar1 ve araglar1 gibi faktorlerden de etki-
lemektedir (Kavak, 1994: 23). Tiiketicilerin kararlarini verirken etkilendikle-
ri olas1 faktdrler asagida Tablo 1°de gosterilmistir.
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Tablo 1. Baz1 Faktorlerin Tiiketici Kararlarima Olasi Etkileri

Marka Tercihini Etkileyen | Marka Tercihini Etkileyen | Marka Tercihini Etkileyen
Psikolojik Faktorler Sosyal Faktorler Demografik Faktorler

o Gereksinme o Aile ® Yas

o Giidillenme o Sosyal Sinif ¢ Cinsiyet

e Algilama e Danigma Gruplari e Egitim ve Meslek

e Tutum ve Inanglar o Kiiltiir o Gelir

e Ogrenme

o Kisilik

Kaynak: William M. Pride, O.C. Ferrell, Marketing Concepts and Strategies, Houghton
Mifflin Company, New York, 2000, s.197°den uyarlanmustir.

5.Tiiketici Tercihleri-Memnuniyeti Cercevesinde Otomobil Sahipleri
Uzerinde Bir Arastirma

Arastirmanin bu boliimiinde, Konya ili merkezine tescilli olan ve yetkili
servisi bulunan 8 otomobil markasimin (Ford, Nissan, Opel, Peugeot, Ren-
ault, Tofas/Fiat, Toyota ve Volkswagen) sahipleri tarafindan tercih edilme
nedenleri ve tercihlerinin memnuniyetlerine etkisini dlgmek tizere yapilmis
bir arastirmanin amaglari, hipotezleri ve yontemi agiklandiktan sonra aras-
tirmadan elde edilen bulgular degerlendirilecektir.

5.1.Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Tiiketiciler satinalma kararlarim1 verirken hem kisisel hem de cevresel
bazi faktorlerden etkilenmektedirler. Bu faktorler, tiiketicinin bir markay1
baska bir markaya tercih etmesine neden olabilmektedir. Ister kisisel
nedenlerle ister ¢evresel etkilerle olsun, tiliketiciler tercih etmis olduklari
iirlin ve markadan memnun kalmak isterler. Tiiketicinin satinalmig oldugu
tiriin ve/veya markadan memnun kalmasi durumunda ayni markay1 yeniden
satinalma olasilig1 artacaktir. Bu baglamda arastirmanin temel amaci;

Otomobil sahiplerinin marka tercihlerini tespit etmek ve tercihlerinin
memnuniyetlerine etkilerini belirlemektir.

Yukarida belirtilen aragtirma amaci ¢ergevesinde arastirmayla ilgili gelis-
tirilen hipotezleri su sekilde belirtmek miimkiindiir.

Hipotez 1: Cinsiyete gore marka onem diizeyleri arasinda bir fark yoktur.
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Hipotez 2: Gelir diizeylerine gore marka 6nem diizeyleri arasinda bir fark
yoktur.

Hipotez 3: Markanin satinalma kararini etkileyen faktorlere verilen 6nem
diizeyi tizerinde etkisi vardir.

Hipotez 4: Markaya yiiksek diizeyde 6nem verenlerin satinalma kararla-
rinin 6nem diizeyi, markaya daha diisiik diizeyde 6nem verenlere gore daha
yiiksektir.

5.2.Arastirma Kapsamina Alinan Otomobil Sahiplerinin Se¢cimi

Arastirma, Konya ilinde yetkili servisi bulunan ve orta gelir grubuna hi-
tap eden otomobil modellerine sahip 8 otomobil markasi sahipleri lizerinde
yapilmigtir. Orneklem yontemi olarak kararsal érnekleme yontemi kullanil-
mistir. Kararsal 6rnekleme yoOntemi, arastirmacinin ¢aligma alanina giren
konuda yapilacak bir inceleme i¢in arastirma amacina en uygun olacagina
inandig1 bir 6rnegi deger yargisina gore se¢mesidir (Tokol, 2002: 32). Boyle
bir yontemin ¢ok saglikli sonuglar verdigine dair 6rnekler vardir (Altunisik
vd., 2001: 73). Ankete konu olacak otomobil markalarina ait yetkili servis-
lerde yapilan 6n arastirmada; bir hafta i¢inde servislere gelen otomobil sayi-
sinin ortalama 150 civarinda oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle aragtirmaya
konu edilen her bir marka otomobil i¢in 30’ar anket toplanmasi uygun go-
riilmiistiir. Ayrica belli istatistiki tekniklerin uygulanabilmesi i¢in en az 30
denegin (anketin) olmasi gerektigi konusunda yaygin bir kabuliin olusu da
ornek adedinin se¢ilmesinde etkili olmustur (Kalipsiz, 1994: 177). Aragtirma
icin tercih edilen yetkili servislere gelen 30 kullaniciya ulasilarak, servislere
bir haftada gelen ortalama 150 kullanicinin %20’sine ulagilmasi hedeflen-
mistir. Anket uygulamasi sonucunda toplam 240 otomobil sahibiyle yiizyiize
gorligilmistiir.

5.3.Anket Formunun Hazirlanmasi

Aragtirma amaglar1 dogrultusunda hazirlanan anket formundaki sorularin
belirlenmesinde ilgili literatiir ve bu konuda daha 6nce gergeklestirilen ca-
ligmalar dikkate alinmistir (Saydan, 1998: Akg¢a Calis, 1995: Erdem, 2000).
Anket sorular1 Onceki aragtirmacilar tarafindan belirtilen ve anket formu
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hazirlanmasinda dikkat edilmesi gerekli hususlar ¢ergevesinde hazirlanmigtir
(Altunigik vd., 2001: 81-94; Tokol, 2002: 34-38; Kurtulus, 2004: 230-240).
Anketi olusturan sorular tespit edildikten sonra taslak anketteki sorular aras-
tirmanin amaglari ve hipotezleri ile karsilastirilmistir. Bu sekilde anket soru-
larinin aragtirmanin amag¢ ve varsayimlari ile uyumlu olup olmadigi belir-
lenmistir.

5.4.Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Bu béliimde arastirma sonucunda elde edilen verilerin istatistiksel analiz-
leri tablolar ve sekiller yardimiyla aciklanmaya calisilacaktir. Sonuglarin
istatistiki bakimdan anlamli olup olmadiklar1 degerlendirilecek ve hipotezleri
dogrulayip dogrulamayacagi sinanacaktir.

Arastirmaya katilan otomobil sahiplerinin cinsiyetleri bir grafik seklinde
asagida Grafik 1’deki gibi gosterilebilir.

Grafik 1. Arastirmaya Katilan Otomobil Sahiplerinin Cinsiyetlerine
Gore Dagilimlan
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Grafik 1’de goruldigi gibi arastirmaya katilan cevaplayicilarin %82,1
(197)’si erkek ve %17.,9 (43)’ii kadindir. Bu sonuglarin Tiirkiye’deki cinsi-
yete gore otomobil kullanici profilini yansittigi soylenebilir.

Cevaplayicilarin gelir diizeylerine gore dagilimlari asagida Tablo 2°de
gosterilmistir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Cevaplayicilarin Gelir Diizeyleri

Gelir Diizeyi Say1 Yiizde
1-999 TL aras1 105 43,8
1000-2999 TL aras1 85 35,4
3000-4999 TL aras1 23 9,6
5000 TL ve iistii 19 7,9
Geliri yok 8 3.3
Toplam 240 100,0

Tablo 2’de goriildiigii gibi, aragtirmaya katilan otomobil sahiplerinin gelir
diizeyleri soyle siralanmaktadir; 1-999 TL arasi (%43,8), 1000-2999 bin TL
(%35,4), 3000-4999 TL aras1 (%9,6), 5000 TL ve iistii (%7,9) ve geliri yok
(%3,3)’tlir. Elde edilen degerlerden arastirmaya katilan cevaplayicilarin bii-
yiik bir ¢ogunlugunun (%79,2) 1-3000 TL arasinda bir gelir diizeyine sahip
oldugunu gostermektedir.

Tablo 3. Arastirmaya Katilan Otomobil Sahiplerinin Otomobilde
Marka Tercihine Verdikleri Onem Diizeyleri

Maave et | g | oo
Cok Onemli 132 55,0
Onemli 92 38,3
Fark Etmez 15 6,3
Onemsiz 1 0,4
Toplam 240 100,0
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Tablo 3’te gorildiigii gibi, ankete katilan otomobil sahiplerinin %551
otomobilde markanin ¢ok dnemli oldugu goriisiindedir. Ankete katilanlarin
%38,3’1i otomobilde marka tercihinin 6nemli, %0,4’ii 6nemsiz oldugunu
diistinmektedir. %6,3’liik bir grup ise otomobilde markanin énemi hakkinda
diisiincelerini “fark etmez” sikki yoniinde bildirmislerdir.

Aragtirmada ankete cevap veren otomobil sahiplerinin cinsiyetlerine gore
markaya verdikleri 6nem diizeyinin degisip degismedigi test edilmistir. Cin-
siyete gore marka onem diizeyleri arasindaki iligki Tablo 4’te goriildiigii
gibidir.

Tablo 4. Cinsiyete Gore Marka Onem Diizeyleri Arasindaki iliski

Kadin Erkek  testi
(n=43) n=197)
Ortalama | Std.Sap | Ortalama | Std.Sap t p
Marka Onem Diizeyi 3,51 0,70 3,47 0,62 0,370 0,712

Notlar: (i)n=240, (ii)Olgekte 0=Hi¢ 6nemli degil, 4=Cok 6nemli anlamindadir.

Tablo 4’te goriildiigii gibi, cinsiyete gore marka 6nem diizeylerinin orta-
lamalar1 arasinda 6nemli bir fark yoktur. Bu sonuglar; “cinsiyete gére marka
onem diizeyleri arasinda bir fark yoktur” seklindeki -1- numarah hipotezi
desteklemektedir.

Arastirmada ankete katilan otomobil sahiplerinin gelir diizeylerine gore
markaya verdikleri 6nem diizeyinin degisip degismedigi test edilmistir. Gelir
diizeylerine gore marka 6nem diizeyleri arasindaki iliski Tablo 5’te goriildii-
gii gibidir.
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Tablo 5. Gelir Diizeylerine Gére Marka Onem Diizeyleri Arasindaki

Tliski
Yok | 1,099 Tr, | 1000-2999[3000-4999 (5000 TLve| ,
m=8) | (n=105) TL TL ustu Testi
m=85) | m=23) | (@=19)
Ort.| S.Sp. |Ort. | S.Sp. |Ort. | S.Sp. |Ort. |S.Sp.|Ort. | S.Sp. | F | p
Marka Onem |; oo 74 13 45| 0,68 |3.48 0.61 [3.39]0.58 |3.68| 0.48 |0,77700.541
Diizeyi

Notlar: (i)n=240, (ii)Olgekte 0=Hig 6nemli degil, 4=Cok énemli anlamindadir.

Tablo 5’te goriildiigii gibi, otomobil sahiplerinin gelir diizeylerine gore

marka Onem diizeylerinin ortalamalar1 arasinda istatistiksel bakimdan énemli
bir fark yoktur. 5000 TL ve {istii gelire sahip grup i¢in 6nem diizeyi 3,68
degeri ile en yiiksek iken 1-999 TL gelire sahip grup i¢in onem diizeyi 3,45

ortalama ile sonuncu sirada yer almaktadir. Bu sonuglar; “gelir diizeylerine

gore marka énem diizeyleri arasinda bir fark yoktur” seklindeki -2- numa-
rali hipotezi desteklemektedir. Bu baglamda arastirmaya katilan otomobil
sahiplerinin hangi gelir diizeyinde olursa olsun markaya yiiksek derecede

onem verdikleri sdylenebilir.




Tablo 6. Markanin Satinalma Kararim Etkileyen Faktorler Uzerindeki Etkisi

Ford Nissan Opel Peugeot Renault Tofas/Fiat Toyota Volkswagen Anova testi
(n=30) (n=30) (n=30) (n=30) (n=30) (n=30) (n=30) (n=30)
Std. Std. Std. Std. Std. Std. Std. Std.

Ort. Sp. Ort. Sp. Ort. Sp. Ort. Sp. Ort. Sp. Ort. Sp. Oort. Sp. Ort. Sp. F P
mi‘fg‘“m EUVEN™ 1 380 | 0,41 | 3,23 | 0,82 | 3,90 | 0,40 | 3,53 | 0,63 | 3,24 | 1,53 | 3,03 | 1,25 | 3,50 | 0,86 | 3,83 | 0,38 | 4,015 | <001
E;gg’lere O1C 13,60 | 0,56 | 3,10 | 0,99 | 3,70 | 0,84 | 320 | 1,00 | 3,52 | 1,09 | 2,80 | 149 | 3,03 | 1,03 | 2.47 | 1,28 | 4,652 | <001
ikinci el degeri 3,53 | 0,63 | 2,83 | 1,02 | 3,83 | 0,46 | 343 | 0,97 | 3,17 | 1,36 | 3,33 | 0,92 | 3,60 | 0,56 | 3,33 | 0,96 | 3,294 | <,001
Deneyimler ve 337 10,93 | 2,20 | 0,96 | 3,73 | 0,52 | 3,50 | 0,57 | 3,21 | 1,17 | 2,77 | 1,57 | 2,57 | 1,28 | 3,03 | 1,10 | 6,960 | <,001
bilgi birikimi
Tamirel ve servis | 350 1103 | 2,67 | 099 | 3,33 | 0,88 | 3,37 | 1,07 | 2,68 | 1,54 | 2,53 | 143 | 2,63 | 1,40 | 243 | 1.48 | 2,760 | <001
elemanlari
Arkadas tavsiyesi | 3,17 | 0,99 | 2,33 | 1,12 | 2,87 | 1,11 | 3,57 | 0,73 | 225 | 1,51 | 2,70 | 1,24 | 2,83 | 1,02 | 2,50 | 1,31 | 4,340 | <,001
?;illelgfy"“ reke 37 [ s [ 230 | 139 | 3,03 | 136 | 3,17 | 121 | 229 | 1,74 | 1,03 | 1,19 | 2,30 | 147 | 2,03 | 125 | 8,780 | <001
Satis elemanlart | 3,13 | 1,17 | 2,40 | 1,28 | 3,30 | 1,18 | 3,33 | 1,09 | 3,00 | 1,39 | 1,37 | 1,27 | 1,97 | 1,52 | 1,90 | 1,52 | 9,730 | <,001
Tanitim brosiirleri | 2,93 | 1,26 | 1,93 | 1,31 | 2,77 | 1,19 | 3,57 | 0,94 | 2,82 | 1,59 | 1,27 | 1,34 | 2,33 | 1,54 | 2,47 | 1,38 | 8,155 | <001
yD;Zrﬁ;/r glazete 2,83 | 126 | 1,90 | 1,13 | 3,07 | 1,05 | 3,53 | 0,73 | 2,39 | 1,47 | 1,50 | 1,33 | 2,27 | 1,34 | 2,37 | 1,19 | 8,700 | <,001
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Marka tercihinin satinalma kararmi etkileyen her bir faktor iizerinde etki-
si oldugu Tablo 6’da goriilmektedir. Elde edilen sonuglar her bir faktor icin
istatistiksel bakimdan anlamlidir. Sonuglarin bu anlamliligt “markanin
satinalma kararini etkileyen faktorler iizerinde etkisi vardir” seklindeki -3-
numarah hipotezi desteklemektedir.

Markanin giivenilirligi faktoriinde Opel markas1 3,90 ortalama ile birinci
sirada yer alirken, Tofag/Fiat markasi 3,03 ortalama ile sonuncu sirada yer
almaktadir. Kullanilan otomobilin rakiplere gore fiyat1 faktoriinde Opel mar-
kas1 3,70 ortalama ile birinci, 2,47 ortalama ile Volkswagen markasi sonun-
cu siradadir. Ikinci el degeri faktoriinde 3,83 ortalama ile Opel markasi bi-
rinci, 2,83 ortalama ile Nissan markasi son siradadir. Deneyimler ve bilgi
birikimi faktoriinde 3,73 ortalama ile Opel markasi birinci, 2,20 ortalama ile
Nissan makasi sonuncudur. Tamirci ve servis elemanlar1 faktériinde 3,37
ortalama ile Peugeot markasi ilk siradadir. 2,43 ortalama ile Volkswagen
sonuncu siradadir. Arkadas tavsiyesi faktoriinde Peugeot markasi 3,57 orta-
lama ile ilk sirada, 2,25 ortalama ile Renault markasi son sirada yer almakta-
dir. Televizyon reklamlar1 faktoriinde Peugeot markasi 3,17 ortalama ile ilk
sirada, 1,03 ortalama ile Tofag/Fiat markasi son sirada yer almaktadir. Satis
elemanlar1 faktorii degerlendirmesinde 3,33 ortalama ile Peugeot markasi
birinci sirada yer alirken, 1,37 ortalama ile Tofag/Fiat markasi son siradadir.
Tanitim brogiirleri faktoériinde Peugeot markast 3,57 ortalama ile birinci,
Tofag/Fiat markasi1 1,27 ortalama ile son sirada yer almaktadir. Son olarak,
dergi/gazete yazilar1 faktoriinde Peugeot markasi 3,53 ortalama ile birinci
sirada yer alirken, Tofas/Fiat markasi 1,50 ortalama ile son sirada yer almak-
tadir.

Arastirmada markaya verilen 6nem diizeyinin satinalma kararlar iizerin-
de bir etkisi olup olmadig arastirilmistir. Arastirmaya katilan otomobil sa-
hiplerinin markaya verdikleri dnem diizeyleri dikkate alinarak; markanin
“Onemli” ve “cok onemli” oldugunu belirtenler “markaya daha yiiksek dere-
cede 6nem verenler” ve markay1 “Onemsiz” ve “fark etmez” seklinde deger-
lendirenler ise “markaya daha diisiik derecede 6nem verenler” seklinde grup-
landirilmig ve gruplarin 6nem dereceleri asagida Tablo 7’°de karsilagtirilmis-
tir.
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Tablo 7. Markaya Yiiksek Diizeyde Onem Verenlerin Satinalma
Kararlarinin Onem Diizeyleri ile Markaya Daha Diisiik Diizeyde Onem
Verenlerin Onem Dereceleri

Markaya Daha Markaya Daha Mann-

Diisiik Derecede | Yiiksek Derecede .

8 " Whitney U-

Onem Verenler Onem Verenler Testi

n=16) (n=224)

Ort. | Std.Sap. Ort. Std.Sap. Z P
Tkinci el degeri 3,44 0,89 3,38 0,94 -0,20 | 0,85
Rakiplere gore fiyati 3,81 0,40 3,13 1,15 -2,56 | 0,01
Markanin giivenilirligi 3,38 0,81 3,52 0,92 -1,41 | 0,16
Tamirci ve servis elemanlari 3,38 0,81 2,82 1,30 -1,55 | 0,12
Satis elemanlari 3,19 1,22 2,50 1,48 -1,84 | 0,07
Deneyimler ve bilgi birikimi 3,13 0,96 3,04 1,17 -0,03 | 0,98
Arkadas tavsiyesi 3,06 1,00 2,76 1,21 -0,87 | 0,38
Televizyon reklamlar 2,88 1,59 2,40 1,49 -1,38 | 0,17
Dergi/gazete yazilari 2,63 1,36 2,47 1,33 -0,46 | 0,65
Tanitim brosiirleri 2,50 1,67 2,51 1,45 -0,26 | 0,80

Tablo 7’de goriildiigli gibi ankete cevap veren 16 otomobil sahibi, mar-
kaya daha diisiik derecede 6nem verirken; 224 otomobil sahibi markaya daha
yiiksek derecede Onem vermektedir. Sonuglar istatistiksel agidan Mann-
Whitney U-testine gore degerlendirildiginde; “satis elemanlar1” ve “rakiplere
gore fiyat1” faktorlerinde kismi bir fark oldugu goézlense de biitiin faktorler
dikkate alindiginda gruplar arasinda satinalma kararinin verilmesinde bir
fark olmadig1 gorilmektedir. Bu sonuglarin “markaya yiiksek diizeyde onem
verenlerin satinalma kararlarinin 6nem diizeyi markaya daha diisiik diizeyde
onem verenlere gore daha yiiksektir” seklindeki -4- numarah hipotezi des-
teklememektedir.

6.Sonuc ve Degerlendirme

Markanin en 6nemli islevlerinden biri, bir isletmenin mal ve hizmetlerini
diger isletmelerin markalarindan ayirmaktir. Marka, tirlinler arasindaki farki
ortaya c¢ikararak, tiikketicinin iiriin se¢imini saglikli yapilabilmesine imkan
tanir. Markanin iiriinler arasindaki farki ortaya ¢ikarma fonksiyonu nedeniy-
le tireticiler daha kaliteli {irlinler iireterek markalarini aranan, talep edilen
marka haline getirme yoniinde gayret gostereceklerdir.
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Otomobil satinalma ve marka tercihinde, bireylerin kendi otomobillerini
kullanmalar1 nedeniyle daha segici davrandiklar goriilmektedir. Sonug ola-
rak, arastirmaya katilan otomobil sahiplerinin satinalma tercihlerinde hedef-
ledikleri markanin 6n plana ¢iktig1 sdylenebilir.

Otomobil kullanicilarinin tercihlerinin belirlenmesinde, cinsiyetlerinin
marka secimlerinin Onem diizeyleri arasinda farklilik goriillmemektedir.
Markanin kullanicilarin evrensel nitelikli duygularina, 6zelliklerine ve ter-
cihlerine yo6neldigi sdylenebilir. Aym sekilde, bireylerin gelir diizeylerine
gore marka 6nem diizeylerinin ortalamalar1 arasinda énemli bir fark olma-
dig1 goriilmektedir.

Aragtirma sonuglarina gore; tiiketicilerin kesin satinalma kararindan 6nce
“markanin giivenilirligi” satinalma kararina 6nemli 6lgiide etki eden bir fak-
tordiir. Bununla birlikte; “otomobilin ikinci el degeri, rakiplere gore fiyati,
deneyimler ve bilgi birikimi, tamirciler ve servis elemanlari, arkadas, akraba
ve komsularin tavsiyeleri, satig elemanlari, tanitim brostirleri, dergi ve/veya
gazete yazilar1” da kesin satinalma kararina etki etmektedir.

Kuramsal ve ampirik bulgular 1s181inda, isletme yoneticilerine asagidaki
onerilerde bulunmak miimkiindiir:

e Otomobil, temel olarak ulasim ihtiyacin1 gidermekle birlikte imaj ve
mesajlarin yiiklenebildigi bir iiriindlir ve zenginlik, gii¢, istiinliik,
genglik, zevk, cinsel ¢ekicilik ve emniyet bunlara 6rnek gosterilebilir.
Kisiler diger baz iiriinlerde de oldugu gibi, kullandiklar1 otomobil ile
yasam c¢evreleri arasinda bir iletisim kurmak yoluyla kendilerini ifade
ederler ve kisiliklerini bu iiriinle yansitmak isteyebilirler. Isletme yo-
neticileri rekabette basarili olabilmek i¢in tiiketici davraniglar ile ilgili
aragtirmalara 6nem vererek, tiiketicilerin istek ve gereksinimlerine uy-
gun trlinler iretmelidirler.

e Her iiriinde oldugu gibi, tiiketiciler otomobil satinalma kararlarinda da
baz1 sosyo-psikolojik faktorlerden etkilenmektedirler. Ornegin, oto-
mobil satinalma kararlarinda tiiketicilerin ucuzluk, nitelik ve statii ara-
yis1 olmak iizere {i¢ glidiiden etkilendikleri sOylenebilir. Bir isletme
trettigi veya sattig1 otomobilin fiyatinin ve alim sartlarinin ¢ok eko-
nomik oldugunu, otomobilin i¢ ve dis giivenliginin miikemmel oldu-
gunu, treticinin her tiirlii sartlarda uzun siireli garanti verdigini, bakim
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ve servis hizmetlerinin yurdun her bolgesinde kolaylikla yapilabilece-
gini ¢esitli mecralarla duyurmak suretiyle alicilarin satmalma giidiile-
rini harekete gecirebilmelidir.

e Otomobil tercihinde, daha 6nceden edinilmis bilgilerin olduk¢a 6nemli
bir etkisi bulunmaktadir. Satinalma karar1 verildiginde tecriibesiz alici-
lar, benzer uriinleri kullanan ve satin alan tecriibeli alicilardan farkli
davranislarda bulunmaktadirlar. Tecriibesiz alicilar kalite gdstergesi
olarak fiyat1 kullanabilirler. Aym1 fonksiyonlar1 yerine getiren {rlinler
arasinda satinalma karar1 verilirken, liriinli daha 6nce hi¢ kullanmamais
tiketiciler, daha pahali olan iiriinii kaliteli olarak algilayabilmektedir-
ler. Otomobil {iretici veya saticilari, alicilarin tecriibe kazanmalar1 ve
iiriin hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalarimi saglayabilmek igin
deneme siirtislerine 6nem vermelidirler.

e Tiirk otomobil sektoriinde iiretim yapan isletmeler, diinya standartla-
rinda iiretim yaparak, sadece Tiirk tiiketicisinin degil, diger diinya tii-
keticilerini de hedef alarak, daha yalin, daha akilli, daha ¢evreci ve
giivenilir otomobiller iireterek, diinya insaninin istedigi yasam stan-
dardina ulastiracak kaliteli tiriinler tiretmelidirler. Yeterli kalite diize-
yine ulagsmadan rekabet edebilmek, otomobil gibi bir iiriinde oldukga
giic olmaktadir. Modern teknoloji ile iiretilen otomobiller, sadece
iirlinlerin kalitesini degil, onu kullananlarin da yasam kalitesini ytik-
seltmektedir.

e Birgok iilkede oldugu gibi iilkemizde de, iireticilerin, tiikketici arzu ve
isteklerini gézoniine alarak iiriinlerini tiiketici beklentilerine gore {ire-
tip, dizayn etmeleri gerekmektedir. Tiiketicinin bir otomobilden bekle-
digi; performans, dayaniklilik, giivenlik, konfor, kalite, fiyat vb. 6zel-
likler olabilir. Isletmeler tiiketicilerin bu beklentilerini gbz Oniine ala-
rak triinlerini iiretmek zorundadirlar. Renault Mais’in Tiirkiye’de
yapmig oldugu bir arastirmanin sonuglari, tiiketici talebinin eski nesil
olarak adlandirilan, Toros, Renault 9, Sahin ve Dogan marka otomo-
billerden hizla, kiigiik otomobiller ve yeni orta sinif otomobillere dogu
kaydigimi gostermektedir. Dolayisiyla gelisen tiiketici beklentileri kar-
sisinda, pazara yeni modeller siirmek suretiyle diger yabanci markalara
kayan tiiketicilerin, yine marka igerisinde tutulmasi 6nem kazanmak-
tadir.
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