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Abstract

Brands have become valuable assets for marketing in today’s intense
competitive world. As a result, the case of responding to the demands and
needs of consumers has been the basic policy of business. Businesses brands in
the minds of consumers engage in a great effort in order to determine where it
is. For this reason, the consumer-based brand equity, brand name adds to a
product referred to as the benefits and increase the level of orders for a product
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bearing the name of the brand and all the advantages that arise when compared
with other brands is known as perceived by the consumer.

The main purposes of this research are to examine the dimensions of
consumer based brand equity “brand awareness, perceived quality, brand
associations, brand loyalty that take place in literature conceptually and defined
by Aaker (1991) and Keller (1993) and to test the validity of these dimensions.

In addition, studies on consumer-based brand equity and maintained, the
actual application of multivariate decision models, decision-makers have
expressed orally or objective judgments, judgments found not frequently
observed. In addition, accurate and complete information obtained always
contain reviews. In such cases, decision analysis models, made with Fuzzy
Logic Approach. In this study, paired comparison judgments expressed in
verbal and verbal expression of uncertainty in a better way for the Fuzzy
Analytic Hierarchy Process Method (BAHP) were used. Information and
evidence obtained as a result of the analysis, with the interpretation of the
results and recommendations are required.

Furthermore, a survey has been conducted to the drives from Kayseri to
examine and test the validity of the dimensions of consumer based brand equity
and the most valuable brand for customers is determined by using the Fuzzy
Analytic Hierarchy Process Method.

Key Words: Brand, Customer Based Brand Equity, Fuzzy Analytic
Hierarchy Process Method.

Oz

Rekabetin yogun olarak yasandig1 giiniimiiz diinyasinda markalar
pazarlama igin degerli varliklar haline gelmis, bunun sonucunda tiiketicinin istek
ve ihtiyaglarina cevap verme olgusu isletmelerin temel politikasi olmustur.
Isletmeler tiiketicinin zihninde markalarmin nerede oldugunu tespit etmek igin
biiyiik ¢aba igine girmislerdir. Bu sebeple tiiketici temelli marka degeri, marka
isminin bir iriine kattig1 fayda ve istenme seviyesindeki artis olarak
adlandirilmakta ve markanmn admni tasiyan bir {irtiniin diger markalarla
karsilastirildiginda ortaya c¢ikan tiim stiinliiklerin tiiketici tarafindan
algilanmasi olarak bilinmektedir.

Kavramsal olarak literatiirde yer alan Aaker (1991) ve Keller'in (1993)
belirlemis oldugu tiiketici temelli marka degeri boyutlarina (marka farkindalig:
/ bilinirliligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, marka sadakati) incelenmis ve
bu boyutlarin gegerliligini test etmek, bu arastrmanin temel amaci
olugturmustur.

Ayrica tiiketici temelli marka degeri ile ilgili ¢alismalara bakilmis, ¢ok
degiskenli karar modellerinin gercek uygulamalarinda, karar vericilerin
yargilarini sozel olarak ifade ettikleri ya da objektif yargilarda bulunmadiklar:
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sik¢a gozlenmektedir. Bunun yaru sira, elde edilen degerlendirmeler her zaman
kesin ve tam bilgi icermeyebilir. Bu tiir durumlarda karar modellerinde
analizler Bulanik Mantik Yaklasimi ile yapilmaktadir. Bu c¢alismada, ikili
karsilastirma yargilar1 sozel olarak ifade edilmis ve sozel belirsizligin daha iyi
bir sekilde ifade edilmesi icin Bulamik Analitik Hiyerarsi Prosesi Yontemi
(BAHP) kullanilmistir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen bilgiler ve
bulgular, sonuglariyla birlikte yorumlanmis ve gerekli oneriler yapilmuistur.

Bu cercevede bu arastirmada, tiiketici temelli marka degerini olusturan
boyutlar1 incelemek ve gecerliligini test etmek igin, Kayseri'de yasayan
otomobil kullanicilarina y&nelik bir anket c¢alismasi yapilmis ve Bulanik
Analitik Hiyerarsi Prosesi Yontemi ile tiiketiciler icin en degerli olan marka
belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Tiiketici Temelli Marka Degeri, Bulanik
Analitik Hiyerarsi Prosesi

1. Giris

Rekabetin yogun olarak hissedildigi, tiiketici istek ve ihitiyaglarinin simirsiz
oldugu glinimiiz diinyasinda isletmeler, istek ve ihtiyaclara hemen cevap verebilmek
icin biiyiik ¢aba sarfetmektedirler. Bu nedenle, tirlinlerini markalastirmak ve
tiiketicilerin zihinlerinde konumlandirmak suretiyle rakiplerinden farkli hale gelme
cabasi igerisindedirler. Bunun sonucu olarakta isletmeler, kiiresel rekabet ortaminda
ayakta kalabilmek, giiclii bir marka olusturmak ve bu markanin siirekliligini
saglamak icin pazarlama stratejileri gelistirmislerdir.

Kiiresel rekabetin ¢ok yogun olarak hissedildigi giiniimiiz diinyasinda
isletmeler tiiketicinin zihninde markalarinin yerini tespit etmek eger tiiketicinin
zihninde markasi yeterince konumlandirilmamsgsa bunun sebeplerini arastirmak ve
¢0zlim {retme ¢abasi igindedir. Busebeple tiiketici temelli marka degeri, marka
isminin bir iiriine kattig1 fayda ve istenme seviyesindeki artis olarak adlandirilmakta
ve markanin adini tastyan bir {iriiniin diger markalarla karsilastirildiginda ortaya
cikan tiim Gstiinliiklerin tiiketici tarafindan algilanmasi olarak bilinmektedir.

Bulanuk mantik (Fuzzy Logic) kavramu ise, ilk kez 1965 yilinda California
Berkeley Universitesinden Azeri bilim adami Prof. Liitfii A.Zadeh'in bu konu
tizerindeki aragtirmalarina ait ilk makallelerini yaymlamasiyla duyuldu. O tarihten
sonra Oonemi gittikce artarak glintimiize kadar gelen bulanik mantik, belirsizliklerin
anlattmi ve belirsizliklerle calisilabilmesi i¢in kurulmus kati bir matematik diizen
olarak tanimlanabilir (www.yapay-zeka.org).


http://www.yapay-zeka.org/
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Cok olciitlii karar modellerinin gercek uygulamalarinda, karar vericilerin
yargilarini sozel olarak ifade ettikleri ya da objektif yargilarda bulunmadiklar: sikca
gozlenmektedir. Bunun yani sira, elde edilen degerlendirmeler her zaman kesin ve
tam bilgi icermeyebilir. Bu tiir karar modellerinde analizler bulanik mantik yaklagimi
ile yapilmaktadir. Bulanik mantigin karar verme siirecindeki uygulamalar1 genellikle
klasik karar teorilerinin bulaniklastirilmas: ile gergeklestirilmektedir. Bulanik
mantikla tanimlanan karar problemlerinde, klasik problemlerde oldugu gibi bulanik
olmayan “en iyi” karara ulasma amacglanmaktadir. Ancak, bulanik mantik teorisi
sonucunda elde edilen karar optimal olmaktan ¢ok, her alternatifin hangi olabilirlikle
optimal olabilecegini belirtmeyi amaglamaktadir. Problemlerde kesin belirlilikler
bulunmadiginda; parametrelerin ya da degiskenlerin kesin olarak bilinmedigi ve
degerlendirmelerin s6zel oldugu durumlarda bulanik teori ile gelistirilen yontemlerin
uygulanmasi onerilmektedir (Klir ve Yuan, 1995: 26; Aydin, 2009: 91).

Anderson ve Narus (1998), nicel olarak Olglilebilen kriterler disinda, uzman
goriuislerini AHP'nin bir avantaji olarak gormiisler; ancak bu kisisel goriislerin,
¢alismanin kesin sonuglarina olumsuz bir etkisi oldugu goriisiinii savunmuslardir. Bu
durumun olusmasi, BAHP yaklagiminin tercih edilmesini zorunlu kilmstir.

Bu calismada, literatiirde yer alan tiiketici temelli marka degeri ile ilgili
calismalara bakilmis, ¢ok degiskenli karar modellerinin gercek uygulamalarinda,
karar vericilerin yargilarini sozel olarak ifade ettikleri ya da objektif yargilarda
bulunmadiklar: sik¢a gozlenmektedir. Bunun yani sira, elde edilen degerlendirmeler
her zaman kesin ve tam bilgi icermeyebilir. Bu tiir durumlarda karar modellerinde
analizler Bulanik Mantik Yaklasimu ile yapilmaktadir. Bu calismada, s6zel belirsizligin
daha iyi bir sekilde ifade edilmesi i¢in Bulanik Analitik Hiyerarsi Prosesi Yontemi
(BAHP) kullanulmigtir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen bilgiler ve bulgular,
sonuglariyla birlikte yorumlanmis ve gerekli oneriler yapilmustir.

2. Tiiketici temelli marka degeri

Son yillarda uluslararas: literatiirde tiiketici temelli marka degeri iizerinde,
hem akademisyenlerce hem de uygulayicilar yoniiyle, 6lgme amach calismalar
yuriitiilmiis ve ad1 gecen konu kavramsallagtinlmistir (Castro vd., 2008: 446). Marka
degeri baslangicta, finansal perpesktifte incelenmigsken, 1990'l1 yillarda ise pazarlama
bakis agisiyla incelenmeye baslamistir (Konencik ve Gartner, 2007:402).

Literatiirde tiiketici temelli marka degerinin hesaplanmasi ile ilgili cok fazla
yontem ve yaklagim gelistirilmistir. Aaker (1991) tiiketici temelli marka degerini;
marka sadakati, marka bilinirliligi, algilanan kalite ve marka ¢agristminin toplamini,
tiiketicinin bu markaya atfettigi deger olarak ifade etmistir.

Marconi (1993), tiiketici temelli marka degerini, marka isminin tiiketici
tarafindan degerinin algilanmasi olarak ifade etmistir. Park ve Srinivasan (1994) ise,
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tiiketici temelli marka degerini, tiiketicinin marka ismine katti31 degerin bu markay1
tercih etmesinde pozitif bir etki olusturdugunu belirtmislerdir.

Literatiirde tiiketici temelli marka degeri ile ilgili yapilan g¢alismalar
incelendiginde, tiiketici temelli marka degerinin dort boyuttan (marka farkindaligi/
bilinirliligi, marka sadakati, marka ¢agrisimi ve algilanan kalite) olustugu
belirlenmistir.

Marka farkindali1/bilinirliligi, Aaker (1992), marka farkindaligy (bilinirliligi)
seviyesini, yalnizca tiiketicinin zihninde hakim olunan marka olarak ifade emistir.
Keller (1993), marka farkindaligmni/ bilinirliligini, tiiketicinin tercih ettigi markay1
hafizasinda bulup geri getirmesi olarak ifade etmistir. Aaker (1996), marka
farkindaligini (bilinirliligini), tiiketicinin zihnindeki marka varliginin giiclinii temsil
eden ve markanin taninmasina neden distince olarak ifade etmistir.

Chernatony (1998), marka farkindaligini/ bilinirliligini, tiiketicilerin marka
hakkinda yeterli bilgiyi edindikten sonra markay:r digerlerinden kolayca
ayirabilecegini ve bunu da logolar, sloganlar, isimler ve amblemlerle yapabilecegini
belirtmistir.

Keller (1998) ve Cipli (2008), marka farkindaliginmi (bilinirliligini), tiiketicinin
zihninde, marka unsurlarin1 olusturan marka isminin, logosunun, semboliiniin,
karakterinin, ambalajinin ve sloganinin, markanin giicii ile iliskilendirilmesi olarak
ifade etmislerdir. Aaker (2009) marka bilinirliligini, potansiyel bir alicinin, bir
markanin belli bir iirtin kategorisinin {iyesi oldugunu anlamasi veya hatirlamasi
seklinde ifade etmistir.

Marka ¢agrisimi; Aaker (1991) marka cagrisimini, tiiketicinin markayla ilgili
olarak zihninde olusturdugu her sey olarak ifade etmistir. Marlboro sigaralar
Marlboro adam (kovboy) karakteriyle, beyaz esya sektoriiniin onciilerinden olan
Argelik, Celik karakteriyle, otomobil sektoriiniin dnciilerinden Mercedes ve BMW,
litkks ve prestij ile, Porsche basar ve para ile, Volvo saglamlik ve giiven (James, 2006:
15) ile, tiiketicinin zihninde ¢agrisim kurmasina yon vermektedir.

Aaker (1991) marka cagrisiminy; iiriin 6zellikleri, soyutluk, tiiketiciye yarar,
fiyat baghlig, tiiketici, insan, yasam stili, {irtin simfi, rekabet, cografi alan olmak
tizere on farkl tipte tanimlamistir. Marka c¢agrisimini Keller (1998) da, tiiketicinin
zihninde markayla iliskilendirdigi ve tiiketici agisindan markayla ilgili bir anlam ifade
eden bilgilerin tamamu olarak ele almistir. Keller, bu ¢alismasinda, marka ¢agristmin
ozellik, yarar ve tutum olarak {i¢ Snemli kategoride smiflandirmustir. Ozellik kavran
ile, bir markanin karakteristik 6zelliklerini; fayda kavrami ile, markanin fonksiyonel,
deneyimsel ve sembolik faydasini; tutum kavramu ile, tiiketicinin bir markanin
tamamini degerlendirmesi ve buna gore bir fikir benimsemesi olarak ifade etmistir.
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Algilanan  kalite;Keller (1993), algilanan kalitenin, {iriiniin zihinde olusan
degerinin tliketicinin aklinda kalica hale gelmesinde, bilincalinda bask:
olusturmasinda ve o iiriine yonlenmesinde katki saglayacagin ifade etmistir. Lassar
vd. (1995) ile Aaker (1996), tiiketici temelli marka degerinin temel noktalarindan
birinin, algilanan kalite oldugunu ifade etmislerdir. Kotler (2000), algilanan kaliteyi,
isletmenin karliligi, tiiketici tatmini, hizmet kalitesi ve iirtin arasinda yakin bag
olusturma olarak ifade etmistir.

Marka sadakati; Oliver (1997), marka sadakatini, rakip isletmelerin tiiketicileri
kendi iirtiniine yonlendirme ¢abalarina veya diger durumsal faktorlere ragmen,
tiiketicinin gelecekte de ayni iirlinii yeniden satin alma kararliligina sahip olmasi
olarak ifade ederken, Javalgi ve Moberg (1997), ayn1 kavrami, davranissal, tutumsal
ve tercih etme perspektifine gore tanimlamiglardir.

Uztug (2003), marka sadakatini, tiiketicinin markaya olan inancimn giicii
olarak tanimlarken, Uncles vd.'ne gore (2003) marka sadakati, tiiketicinin markay1
satin almasi sonucunda isletme tarafindan sunulan hizmete ve satis1 yapilan {iirtine
kars1 gostermis oldugu olumlu tepkidir. Chang ve Chieng (2006), marka sadakatini,
tiiketicinin almis oldugu tiirlinden ve markanin vermis oldugu hizmetten tatmin
olmasi durumunda yeniden satin alma diislincesini hissetmesi olarak ifade
etmisglerdir. Giilliilii vd.’ne gore (2008) marka sadakati, tiiketicilerin bir veya daha ¢ok
marka segenegi icinden, bir markaya karst o markay1 satin alma bi¢iminde olumlu
davranis tepkisi vermesi olarak tanimlamglardir.

3. Bulanik Analitik Hiyerarsi Prosesi Yontemi (BAHP) Yaklasimi

BAHP, biitiin alternatiflerin 6znel ve nesnel kriterlere gore degerlerini
gostermek amaciyla, genellikle bulanik sayilar ile karakterize edilen sozli ifadeler
olarak kullanilmaktadir (Kuo vd., 2002: 205; Kaplan, 2007: 59). Bulanik iligki ve ikili
karsilastirma kavramlarmin birlestirilmesiyle BAHP ortaya ¢ikmistir. Bulanik dilsel
yaklasim, karar vericilerin iyimser/ kotiimsertavirlarini hesaba katmis oldugundan,
geleneksel AHP yerine 6nerilmis olan bir tekniktir (Kaplan, 2007: 58).

Akman ve Alkan (2006), otomotiv sektoriiniin tercih edilmesinde performans
olcimiiniin ne kadar oOnemli oldugunu belirlemek i¢in BAHP yaklagimin
kullanmiglar ve bireylerin ikili karsilagtirmalarim1i  kesin degerler olarak
belirtmektense, bir aralik {izerinde veya sozel olarak ifade etmislerdir (Aydin, 2009:
91).

Tarafimizdan yapilan bu ¢alismada da, ikili karsilastirma yargilar sozel olarak
ifade edilmistir. Kargsilastirma yargilarindaki sozel belirsizligi daha iyi ifade etmek
amaciyla BAHP kullanilmustir. Tercihler belirlenirken sozel ifadelerin kullanilmasi
bircok riski icermektedir. Kelimeler genel duruma cok fazla bagimlidir. Aymn
zamanda, kisiler arasinda da farkliliklar bulunmaktadir. Genellikle karar vericiler,



1429
Murat TOKSARI-M. Emin INAL

»

sOzel ifade ile sayilar arasindaki iligskiyi anlamakta basarisiz olmaktadirlar (Poyhonen
vd., 1997: 6).

BAHP'nin en 6nemli avantaji, ¢oklu kriterler kullanilirken getirdigi kolayliktir.
BAHP’de alg1 tabanli yargi araliklari kullanilmaktadir. Buna ilaveten, AHP’deki
tercihler, mecburen karar vericilerin algiya dayanan yargilar1 olmak durumundadir.
Bu durumun olusmasi, bulanik yaklasimin daha dogru bir karar verme siireci
oldugunu gostermektedir (Poyhonen vd., 1997: 7).

Otomobil sektoriinde tiiketici temelli marka degerinin belirlenmesinde
karsilasilacak sozel belirsizligin daha iyi ifade edilmesi amaci ile, ¢oziim teknigi
olarak BAHP uygulamalan i¢in de yaygin olarak kullanilan Chang (1996) Mertebe
Analiz Teknigi kullanilmistir.

Chang (1996), BAHP'nin ikili karsilastirma skalasi i¢in tiggensel bulanik
sayilarin kullanilmasi gerektigini ve ikili karsilastirmalarin sentetik derece degerleri
icin derece analiz yonteminin kullanilmasini igeren yeni bir yaklasim ortaya
koymustur (Akman ve Alkan, 2006: 31).

Bu yontemde her bir 6l¢iit i¢in ve her bir amag i¢in mertebe analizi yapilir.
x:{xl,xz,...,xn} bir olciit kiimesi ve U :{ul,uz,...,un} bir amag¢ kiimesi olsun.
Boylece her bir Olgiit igin m tane mertebe analiz degerleri elde edilir. Bunlar

1 2 .
Mgi M g1 g: I = {1,2,...,n} seklinde gosterilir ve bu degerler iiggensel bulanik

sayilardir.

Asagida, Chang'in (1996) Mertebe Analizi Yaklasimi dort adimda ifade
edilmistir (Kaplan, 2007):

Adim 1. Olgiit'e gore bulanik sentetik mertebe degeri belirlenir:

m _ n_.m ) -
s,=3 Ml S5 m 0
= i=L j=1

Gortldiigii gibi esitlik (1) iki par¢adan olusmaktadir.

m ) m m m nom -1 1 1 1
ZM;{ Ij,ij,Zuj} {zz} N I
i =1 j=1 j=1 i=1 j=1 u. m. _

ZI - i ZI

i=L
i=1 i i=1

seklinde elde edilir.

Adim2. M, =(1,,m,,u,)>M, =(I,,m,,u, ) icin olabilirlik derecesi
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V(M, = M,)=sup|min s, (x), , (x)] seklinde ifade edilir. Bu esitlii acarsak;

y=X
m, >m,,
V(M, 2M,)=hgt(M, "M, )= s, (d)=10 l, >u,,
(Il_UZ) :
diger
(m1 _UZ)_(ml _Il)

elde edili. M, ve M,’yi kiyaslayabilmek icin V(M, >M,) ve V(M;>M,)
degerlerinin ikisi de bilinmelidir.

Adim 3. Bir konveks sayimnn k tane konveks bulanik sayidan biiyiik olmasimin
olabilirlik derecesine bakilmalidir.

V(M >M,,.,M,)=V[M >M,)ve.ve(M =M, )]=minV(M > M,)
d'(A)=minV(S, =S, )i={2,.,k} ise k#i icin agirlik vektorii
W' =(d'(A)d"(A)....d"(A)) i=1{2,..,n} seklinde belirlenir.

Adim 4. Agirlik vektorleri normalize edilir.

W =(d(A).d(A)...d(A)) i={2,..,n}

Elde edilen bu agirliklar hiyerarsik olarak sentezlenerek nihai alternatif agirliklar
bulunmalidur.

4. Arastirmada Kullanilan Anket Formunun Hazirlanmasi

Aragtirma kapsamindaki anket formunda yer alan sorularin hazirlanmasinda;
otomobil kullanan tiiketicilerin, tercih ettikleri otomobil markalarini, zihinlerinde
nasil olusturduklar1 ve tiiketicileri o markaya iten sebepleri belirlemeye esas
alinmistir.

Anket formunda, literatiirde marka degeri ve tiiketici temelli marka degeri ile
ilgili yapilan ¢alismalarda kullanilan 6lgeklerden yararlanilmis, sorular arastirmact
tarafindan, tiiketicilerin sosyo- ekonomik ve demografik 6zellikleri, segilen 6rneklem,
uygulamanin yeri ve zamani da goz oniinde bulundurularak hazirlanmistir.

Anket formunun dordiincii boliimii, yirmi bir sorudan olugmaktadir. Bu
sorular da, begli Likert Olgegi kullanilarak olusturulmustur. Bu sorular, tiiketici
temelli marka degerinin belirleyicileri olan marka farkindaligi/ bilinirliligi, algilanan
kalite, marka cagrisimi1 ve marka sadakati ile marka performansini 6lgmeye yonelik
olup, kullanilan marka ile ilgilidir. Bu boyutlar1 6l¢gmek i¢in kullanilan ifadeler; Aaker
(1991) ve Keller'in (1993) belirlemis oldugu marka farkindaligi, marka sadakati,
marka ¢agrisimu ve algilanan kalite boyutlari ifadeler temel alinarak yapilmistir.
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Anket formunun son béliimiinde, 6rnek kiitlede yer alan tiiketicilerin sosyo-
ekonomik ve demografik ozellikleri ile ilgili alt1 soru sorulmustur. Bu altt soru
cinsiyet, hanede yasayan kisi sayisi, yas, egitim diizeyi, meslek ve aylik gelirden
olusmaktadir ve kapal1 uglu sorularla ifade edilmistir.

5. Aragtirmanin Anakiitlesi ve Orneklem Se¢imi

Tiiketicilerin otomobilleri tercih etme sebeplerinin neler oldugunu belirlemek
amaciyla yapilan bu g¢alismanin anakiitlesini, Kayseri ilinde bulunan otomobil
kullanicilarinin - tamami  olusturmaktadir’. Ancak, Kayseri ilindeki otomobil
kullanicilarinin - tamamina ulagsmamin zaman ve maliyet agisindan imkansizlig:
nedeniyle, Kayseri ilinde ¢ok kullanilan ve bayisi bulunan alti marka (Ford, Mercedes,
Opel, Peugeot, Toyota ve Volkswagen) ana kiitle olarak ele alinmistir.

Her bir otomobil markasi i¢in 100 tiiketici olmak tizere, 6 otomobil markas1
i¢in toplam 600 tiiketiciyle yapilmistir. Anket, otomobil firmalarinda ¢alisan uzman
kisilerden yardim alinarak yapilmistir. Bu nedenle arastirmanin 6rneklemi, ihtimalsiz
ornekleme yontemlerinden, yargisal orneklemeye girmektedir. Yargisal ornekleme,
kolayda Orneklemenin degisik bir tiirii olup, ornege kimin segilecegini o alanda
uzman olan kisilerin ya da konuyu en iyi bilmesi hasebiyle arastirmacinin kendisine
birakilmaktadir (Nakip, 2003: 184).

6. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik ve Sosyo-Ekonomik
Ozellikleri

Tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik Ozelliklerine iligkin bilgilere,
asagidaki tabloda yer verilmektedir:

Tablo 1: Tiiketicilerin Demografik ve Sosyo — Ekonomik Ozelliklerinin Dagilin

CINSIYET MEDENI DURUM

Kadin | 167 | % Evli 372 | % 62
27,8

Erkek 433 | % Bekar 228 | % 38
72,2

AYLIK GELIR HANEHALKI SAYISI

500 -2 |%03 |1 15 | %25

999 TL

1000 —|120 | %20 |2-3 95 | % 15,8

“ Kayseri ilinin toplam niifusu 875.818dir. 2009 yil1 verilerine gére, motorlu tasit sayis1 231.721 iken
bu rakamin 132.125’ini otomobil olusturmaktadir (www.kayseri.gov.tr).
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1499 TL
1500 -1|203 | % 4-5 190 | % 31,7
1999 TL 33,8
2000 - | 119 | % 6-7 192 | % 32
2499 TL 19,8
2500 - |83 | % 8 ve daha | 108 | % 18
2999 TL 13,8 fazla
3000 ve | 73 | %12,2
uzeri
YAS MESLEK
18-25 33 | %55 | Memur 137 | % 22,8
26 - 35 149 | % Esnaf 189 | % 31,5
24,8
36-45 | 256 | % Serbest 93 | % 15,5

42,7 Meslek
46-55 | 136 | % Emekli 106 | % 17,7
22,7
56 —|26 | %43 |Isci 8 | %13
uzeri

Ogrenci | 4 % 0,7
TAHSIL DURUMU | Ogretmen | 63 | % 10,5

Lise 29 | %
16,5
Lisans 293 | %
48,8
Yiiksek | 168 | % 28
Lisans

Doktora | 40 | % 6,7

Tablo 1'e bakildiginda, arastirmaya toplam 600 tiiketicinin katilmis oldugu,
bunlardan 433’tiniin (% 72,2) erkek, 167’isinin (% 27,8) kadin oldugu ve 372’sinin (%
62) evli, 228’inin (% 38) ise bekar oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar gosteriyor ki
ankete katilan otomobil kullanicalarinin  ¢ogunlugunu, erkekler ve evliler
olusturmaktadir. Otomobil kullanan tiiketiciler, ailelerinin aylik gelirlerine gore
smiflandirildiginda, 2’sinin  (0,3) 500 TL ile 999 TL arasinda dagildigi, 525’inin (%
87,4) 1000 TL ile 2999 TL arasinda yer aldigi, 73’tintin (% 12,2) 3000 TL ve iizeri
arasinda dagildigy; 574’tintin (% 95,7) 18 ile 55 yas arasinda dagildigi, 6zellikle 26-45
yas arasinda (% 67,5) yogunlastigr ve 26'sininn ise (% 4,3) 56 yas ve iizeri oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglar, otomobil kullanicilarinin aylik gelirlerinin, Tiirkiye
ortalamasinin {izerinde oldugunu ve genellikle geng tiiketicilerden olustugunu
gostermektedir. Tiiketicilerin egitim durumlarma bakildiginda, 501 tiiketicinin (%
83,5)'inin lisans ve lisansiistii egitime sahip oldugu, 99 tiiketicinin (%16,5) lise
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egitimine sahip oldugu Bu sonuglar, ankete katilan otomobil tiiketicilerinin egitim
seviyelerinin yiiksekligini ortaya koymakta ve bilingli tiiketicilerden olustugunu
gostermektedir. Hanede yasayan kisi sayisina bakildiginda, 490'mun (% 81,7) 4 ve
daha fazla kisiden olustugu ve otomobil kullamicilarinin ¢ogunlugunu, kalabalik
ailelerin olusturdugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin mesleki durum dagiliminin ise, 137 tiiketicinin (% 22,8) memur,
189 tiiketicinin (% 31,5) esnaf, 93 tiiketicinin (% 15,5) serbest meslek sahibi, 106
tiiketicinin (% 17,7) emekli oldugu goriilmektedir. 8 tiiketicinin (% 1,3) is¢i oldugu, 63
tiiketicinin (10,5) 6gretmen oldugu ve 4 tiiketicinin ise (% 0,4) 6grenciden olustugu
goriilmektedir. Bu sonuglar, ankete katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunu (% 98)
memur, esnaf, serbest meslek erbabi, Ogretmen ve emeklilerin olusturdugunu
gostermektedir.

Tiiketici temelli marka degerinin Ol¢limiinde kullanilan kriterlerin her birisi
icin Tablo 2’de gosterilen alti alternatif marka igin yapilan 600 adet anket
sonuglarinin geometrik ortalamas: bulunmus ve Tablo 3’de verilen karsilastirma gegis
tablosu kullanilarak alternatifler arasinda Tablo 4'te tanimlanan her bir alt kriter i¢in
karsilastirma degerleri elde edilmistir. Bu karsilastirmalarin yapilmasinda Tablo 5'de
verilen kriter bulanik karsilagtirma dereceleri temel alinmistir (Kaplan, 2007: 80).

Tablo 2: Alternatiflerin Tanimlanmasi

ALTERNATIF iSMi | MARKA
ALTERNATIF 1 TOYOTA
ALTERNATIF 2 FORD
ALTERNATIF 3 PEUGEOT
ALTERNATIF 4 MERCEDES
ALTERNATIF 5 OPEL
ALTERNATIF 6 VOLKSWAGEN
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Tablo 3: Alternatiflerin Karsilastirilmas: Icin Gegis Tablosu

DILSEL OLCEK GEOMETRIK ORT. ARALIGI
Esit 1,00 —1,05"e kadar
Esite Yakin 1,05 -1,15e kadar

Biraz Daha Onemli 1,15 -1,25e kadar

Cok Daha Onemli 1,25 -1,35e kadar

Pek Cok Daha Onemli | 1,35 - 1,45e kadar

Tamamen Onemli 1,45—....

Alt kriterler arasindaki iliski matrisleri, 24 uzman kisiye anket yapilmis ve
yapilan anket sonucunda elde edilen degerlendirmelerin geometrik ortalamasi
alinarak  olusturulmustur. = Geometrik  ortalamanin  alinmasinin  sebebi,
degerlendirmeler arasinda olusabilecek muhtemel wuzlasmazliklari ortadan
kaldirmaktir.

Tablo 4: Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olgiim Problemi Hiyerarsik Yapist

HEDEF | ANA KRITERLER ALT KRITERLER

Z : . .

Z Ik tercih edilen marka olmak

=

,§ Bu markay1 diger insanlara tavsiye

a etmek

B k k

< v marka, - marka gy, markaya sadik olmak

5 sadakatine sahiptir

; Markay1 kullanmanin memnuniyeti

Markanin otomobil sektOoriinde lider
oldugunu diigtinmek

TEMELLI

Markanin  kalitesinin  ¢ok yiiksek

olmasi
Bu markanin, algilanan

kalitesi yiiksektir

Markanin goriintii agisindan ¢ok gekici
ve kullaniminin rahat olmasi

TUKETICI
OLCUMU
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Markanin ¢ok giivenilir ve dayanikl
olmasi

Markanin bakim hizmetinin ¢ok iyi
olmasi

Bu marka, marka
cagrisimi
yapabilmektedir

Markanin bu markay1 akla getirecek
karakterlere (logo, semboller vb) sahip
olmasi

Markanin rakip markalar arasindan
hemen taninabilir olmasi

Markanin ¢ok giizel bir sohrete sahip
olmasi

Markanin liiks olmasi

Bu marka, marka
farkindaligina
(bilinirliligi) sahiptir

Markadan haberdar olmak

Bu markaya benzeyen her seyin
bilinmesi

Markanin diger markalardan ¢ok farkl
olmasi

Markanin satin alabilme olasiliginin
cok yiiksek olmasi

Markanin, fiyattnin uygun olmasindan
dolay1 tercih edilmesi

»
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Tablo 5: Kriter Bulanik Kargilagtirma Dereceleri

DILSEL OLCEK UCGENSEL BULANIK OLCEK Egﬁleslfld CEKKAR$IT
Esit (1,1, 1) (1,1, 1)

Esite Yakin (1/2, 1, 3/2) (3/2,1,2)

Biraz Daha Onemli (1, 3/2,2) (1/2,2/3,1)

Cok Daha Onemli (3/2,2,5/2) (2/5, 1/2, 2/3)

Pek Cok Daha Onemli | (2, 5/2, 3) (1/3, 2/5, 1/2)

Tamamen Onemli (5/2, 3,7/2) (2/7,1/ 3, 2/5)

Tiiketici temelli marka degerini degerlendirecek uzmanlara yapilmis olan
anketlerdeki degerlendirmelerin bulanik sayilarla ifade edilebilmesi ig¢in yontemin
uygulanmasinda ihtiya¢ duyulan biitiin hesaplamalar Microsoft Excel programu ile
gerceklestirilmis ve AHP i¢in kullamilan ve karsilastirma dereceleriyle benzerlik
gosteren, Tablo 5'de gosterilmis olan bulanik karsilastirma dereceleri kullanilmistir.
Kriterler i¢in karsilastirma sinirlari, alternatif karsilastirmalara gore nispeten daha dar
oldugu i¢in farkli bulanik karsilastirma dereceleri ile kullanilmistir (Kaplan, 2007: 80).

Tablo 6: Ana Kriterlerin ikili Karsilastirma Matrisi

Bu marka, Bu marka,
marka Bu markanin marka
sadakatine algilanan kalitesi | Marka c¢agrisimi | farkindaligina
sahiptir yliksektir yapabilmek sahiptir

Bu marka,

marka 1 |1 |1 |os6 (077 |14 [083 |18 |222 (085 |1,76 |214

sadakatine

sahiptir

Bu  markanin,
algilanan
kalitesi
ytiksektir

Bu marka,
marka c¢agrisimi [0,94 1,52 [1,81 |0,89 |1,41 |1,93 |1 1 1 0,65 [0,68 |2,01
yapabilmektedir

09 (1,75 {213 |1 1 1 073 (09 (097 |0,8 |1,59 |1,99
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Bu marka,

marka
farkindaligina
sahiptir

0,64 [0,87 [1,31 |0,87 |2,09

2,16 (0,56

1,62 2,07

Bu  markann,

marka
performansi
yliksektir

1,34 |1,38 {1,86 (0,89 |1,75

2,02 11,32

2,19 2,22

0,68

2,14

2,27

S, :iMjix

i1

i1

degerleri hesaplanmustir.

Tablo 7: Ana Kriterlerin Sentetik Mertebe Degerleri

1 m u
Bu marka, marka sadakatine
sahiptir 0,1131]0,2067|0,3704
Bu markanin, algilanan kalitesi
yliksektir 0,1106 | 0,1868|0,3957
Bu marka, marka c¢agrisim
yapabilmektedir 0,0981|0,1448|0,4058
Bu marka, marka farkindaligina
sahiptir 0,0964 10,2025 | 0,4396
Bu markanin, marka
performansi yiiksektir 0,104910,2711 0,327

-1
n m
{ ZM g;l:| bu formiilasyonla her bir kriter i¢in sentetik mertebe
i=1 j

Her ikili sentetik mertebe degerleri icin M, =(I,,m,,u,)> M, = (I,,m,,u, )'nin

olabilirlik dereceleri hesaplanir.
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(M, = Bu markanin algilanan Kalitesi yuksektir=(0,1106,0,1868,0,3957))> .
(M, = Bu marka, marka sadakatine sahiptir = (0,1131,0,2067,0,3704))

degeri m, <m, ve I, <u, oldugu icin (I, —u,)/((m, —u,)—(m, —1,))’den 0,93 elde
edilir.

Ornegin,

Tablo 8: Ana Kriterler Igin Agirlik Vektdriiniin Hesaplanmasi

Bu
Bu marka, | markanin Bu marka,
marka algilanan | Marka marka
sadakatine |kalitesi cagristmi | farkindaligina

sahiptir yliksektir |yapabilmek | sahiptir

Bu marka,
marka
sadakatine
sahiptir 1 1 1 1

Bu  markanin,
algilanan
kalitesi
yliksektir 0,93 1 1 0,95

Bu marka,
marka c¢agrisimi
yapabilmektedir | 0,83 0,88 1 0,84

Bu marka,
marka
farkindaligina
sahiptir 0,99 1 1 1

Bu  markanin,
marka
performansi
yluksektir 1 1 1 1

Sentetik mertebe degerleri

0,8254 0,8754 1 0,8428 0,7043
Normalize edilmis sentetik mertebe degerleri
0,1943 0,206 0,2354 0,1984 0,1657

Normalize edilmis sentetik mertebe degerinin formiilasyonu
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W = (d(Ax), ..d(AD)T

W= 0,8254+0,8754+1+0,8428+0,7043= 4,2479
0,8254 / 4,2479 = 0,1943

0,8754 / 4,2479 = 0,206

1/ 42479 = 0,2354

0,8428 / 4,2479 = 0,1984

0,7043 / 4,2479 = 0,1657

“Bu marka, marka ¢agrisimi yapabilmektedir” (d(Ax) = 02354) ana kriteri diger
kriterler arasinda en ¢ok dnem derecesine sahiptir.

Tablo 9: “Bu Marka, Marka Sadakatine Sahiptir” Ana Kriterinin Alt Kriterleri igin
Ikili Karsilastirma Matrisi

Bu markay: Markanin
diger sektorde
Tk tercih | insanlara Markay1 lider
edilen marka | tavsiye Bu markaya | kullanmanin |oldugunu
olmak etmek sadik olmak | memnuniyeti | diisiinmek
flk tercih
edilen 1 1111 14|14 |19 (16 |17 |22 (10|11 |13 |0,6 |08 |09
marka 2 (4 |8 |3 (2 |9 |6 |5 |7 |2 |2 |4
olmak
Diger
insanlara 0,5 1,5 |21 1 1111 0911212 (05|12 |14 19 1,8 |22
tavsiye 6 |6 |6 1 |3 (5 |6 |8 |4 19 |8
etmek
M:lﬂ;aya 06 1220 [08 |18 21|, |, |, |10|11| 5|06 |15 |16
mact 2 4 5 |6 |2 8 |5 | |7
olmak
Markay1
kull
S 0 111 15 (08 (13 (15 (10 |16 |, | |, |, |08 09 |22
. |4 |1 |7 |1 |2 |5 |5 |5 ’ 2 (5 |3
memnuniye
ti
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Markanin
sektorde
lider
oldugunu

2,2

distinmek

Tablo 10: “Bu Marka, Marka Sadakatine Sahiptir” Ana Kriterinin Alt Kriterleri 1gin
Sentetik Mertebe Degeri

1 m u
[1k tercih edilen marka olmak | 0,1277 | 0,1886 | 0,3399
Diger insanlara tavsiye
etmek 0,0962|0,1886|0,2898
Markaya sadik olmak 0,1071|0,1864 | 0,2974
Markay1 kullanmanin
memnuniyeti 0,12790,2006 | 0,3522
Markanin  sektorde lider
oldugunu diistinmek 0,1458|0,2407|0,4013

Bu marka, marka sadakatine sahiptir ana kriteri i¢in “tiiketicinin, markay1
“tiiketicinin markanin sektorde lider oldugunu
diistinmesi” alt kriterleri diger alt kriterelere gore ¢ok fazla 6nem agirligina sahiptir.

kullanma memnuniyeti”

ve

Tablo 11: “Bu Marka, Marka Sadakatine Sahiptir” Ana Kriterinin Alt Kriterleri igin
Agirlik Vektoriintin Hesaplanmasi

Bu
Tk markay1 Markanin
tercih | diger Bu sektorde
edilen |insanlara |markaya | Markay1 lider
marka | tavsiye sadik kullanmanmn |oldugunu
olmak | etmek olmak |memnuniyeti | diisiinmek
Ik tercih
edilen marka
olmak 1 1 1 0,95 0,79
Diger
insanlara 1 1 1 0,93 0,73
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tavsiye
etmek

Markaya
sadik olmak |0,99 0,99 1 0,92 0,74

Markay1
kullanmanin
memnuniyeti | 1 1 1 1 0,84

Markanin
sektorde
lider
oldugunu
distinmek |1 1 1 1 1

Sentetik mertebe degerleri

0,9872 0,9891 1 10,9227 0,7343
Normalize edilmis sentetik mertebe degerleri
0,213 0,2134 0,2158 0,1991 0,1584
Normalize edilmis sentetik mertebe degerinin formiilasyonu
W = (d(Ax, ....d(Ar))"

W=0,9872 +0,9891 + 1 + 0,9227+0,7343= 4,6333
0,9872 / 4,6333 =0,213

0,9891 / 4,6333 = 0,2134

1/ 4,6333= 0,2158

0,9227 / 4,6333 =0,1991

0,7343 / 4,6333 = 0,1584

“Bu marka, marka sadakatine sahiptir” ana krtiterinin alt kriterini olusturan
“bu markaya sadik olmak”, diger alt kriterler icinde en yiiksek normalize edilmis
mertebe degerine (d(Ax) = 0,2158) ve 6nem derecesine sahiptir.
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Tablo 12: “Bu Marka, Marka Sadakatine Sahiptir” Ana Kriterine Gore Alternatiflerin

Agirliklar
Markanin

Ik tercih |Bu  markay1 | Bu sektorde

edilen diger markaya |Markay1 lider

marka insanlara sadik kullanmanin | oldugunu

olmak tavsiye etmek | olmak memnuniyeti | diisiinmek |W
AGIRLIK |0,213 0,2134 0,2158 0,1991 0,1584
ALTERNA.
1 0,0833 0,0833 0,0774 0,0806 0,0833 0,0815
ALTERNA.
2 0,0864 0,0833 0,0805 0,0836 0,0833 0,0834
ALTERNA.
3 0,0832 0,0833 0,0836 0,0833 0,0833 0,0833
ALTERNA.
4 0,0728 0,0833 0,0829 0,0828 0,0833 0,0809
ALTERNA.
5 0,0839 0,0833 0,0928 0,0833 0,0833 0,0855
ALTERNA.
6 0,0862 0,0833 0,0833 0,0833 0,0833 0,0839

“Bu marka, marka sadakatine sahiptir” ana kriterine gore en iyi alternatif,
0,0855 agirlig1 ile ALTERNATIF 5'i temsil eden OPEL markasidir. Bu galigmarnin
amac1 eger, marka sadakatine en uygun olan markay1 bulmak olsaydi cevabimiz
ALTERNATIF 5i temsil eden OPEL markast olacakt1.

Tablo 13: “Bu Markanin Algilanan Kalitesi Yiiksektir” Ana Kriterinin Alt Kriterleri
I¢in Ikili Karsilastirma Matrisi

Markanin goriintii

Markanin agisindan ¢ok
kalitesinin  ¢ok | ¢ekici ve | Markanin ¢ok | Markamin bakim
yiiksek olmas1t | kullaniminin rahat | giivenilir ve | hizmetinin ¢ok iyi
olmasi dayanukli olmas1 olmasi
Markanin
kalitesinin cok
yiiksek olmasi 1 1 1 066 (1,01 |1,61 1,87 |1,92 (2,17 |0,65 |1,08|2,11
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Markanin  goriintii
agisindan ¢ok cekici
ve kullamiminmin

rahat olmasi 1,54

1,61 2,06

0,68

0,74 |1,07

1,13 |[1,31]1,65

Markanin
glivenilir
dayarikl1 olmas1

cok
ve
0,62

1,74(2,26 (1,13

1,76 |2,14

05 |19 |19

bakim
hizmetinin ¢ok iyi

Markanin

olmasi 1,47

1,59(2,16 (0,78

0,93 |1,66

1,15

2,01 [2,17

Tablo 14: “Bu Markanin Algilanan Kalitesi Yiiksektir” Ana Kriterinin Alt Kriterleri
Icin Sentetik Mertebe Degeri

1 m u
Markanin kalitesinin ¢ok yiiksek olmasi 0,1397 |0,2108 (0,372
Markanin goriintii agisindan ¢ok c¢ekici ve
kullaniminin rahat olmasi 0,1696 |0,2478 |0,4047
Markanin ¢ok giivenilir ve dayanikli olmas: | 0,129 0,2821 10,3882
Markanin bakim hizmetinin ¢ok iyi olmas1 |0,1651 |0,2613 |0,5232

Tablo 15: “Bu Markanin Algilanan Kalitesi Yiiksektir” Ana Kriterinin Alt Kriterleri
Icin Agirlik Vektdriiniin Hesaplanmast

Markanin
Markanin o
. .. |gorintl Markanin | Markanin
kalitesinin
ok acisindan cok | cok bakim
g_, cekici ve | glivenilir ve | hizmetinin
yiiksek .
kullaniminin dayarikli | gok iyi
olmasi
rahat olmasi olmasi olmasi
Markanin Kkalitesinin | 1 0,85 0,77 0,8
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¢ok yiiksek olmasi

Markanin ~ goriintii
acisindan ¢ok ¢ekici
ve kullaniminin
rahat olmasi 1

0,89

0,95

Markanin cok
glvenilir ve
dayanikli olmasi 1

Markanin bakim
hizmetinin ¢ok iyi
olmasi 1

0,95

Sentetik mertebe degerleri

1 08454 10,7731 0,8038

Normalize edilmis sentetik mertebe degerleri

0,2922 0,247 0,2259 00,2348

Normalize edilmis sentetik mertebe degerinin formiilasyonu

W = (d(Ax), ...d(A1))T

formiilasyonu= 1+0,8454+0,7731+0,8038= 3,4223

1/3,4223=0,2992
0,8454 / 3,4223 = 0,247
0,7731/ 3,4223 = 0,2259
0,8038 / 3,4223 = 0,2348

“Bu markanin algilanan kalitesi yiiksektir” ana kriterinin alt kriterlerinden biri
olan markanin kalitesinin ¢ok yiiksek olmasi kriteri (d(Ax) = 0,2992) diger kriterler
arasmda en ¢cok onem derecesine sahiptir.

Tablo 16: “Bu Markanin Algilanan Kalitesi Yiiksektir” Ana Kriterine Gore

Alternatifler
Markanin Markanin
... | Markanin
kalitesinin| , . . Markanin ¢ok | bakim
goriintu - . ..
cok giivenilir  ve | hizmetinin
. acgisindan . .
yiiksek .. dayaniklx cok iyi
¢ok cekici ve
olmasi olmasi olmasi w
kullaniminin
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rahat olmasi

AGIRLIK 0,2922 0,247 0,2259 0,2348

ALTERNA. 1 0,0831 0,0792 0,0832 0,0837 0,0823
ALTERNA. 2 0,0883 0,0833 0,083 0,0831 0,0846
ALTERNA. 3 0,0831 0,0867 0,0827 0,0834 0,0844
ALTERNA. 4 0,083 0,0833 0,0831 0,0833 0,0832
ALTERNA. 5 0,0833 0,0833 0,0831 0,0808 0,0827
ALTERNA. 6 0,0815 0,0832 0,0867 0,0867 0,0847

Bu markanin algilanan kalitesi yiiksektir” ana kriterine gore en iyi alternatif
0,0847 agirhgr ile Alternatif 6'y1 temsil eden VOLKSWAGEN markasidir. Bu
¢alismanin amaci, bu markanin algilanan kalitesi yiiksektir kosuluna gore en uygun

olan markay:r bulmak olsayd:

VOLKSWAGEN markasi olacakti.

cevabimiz Alternatif 6'y1

temsil eden olan

Markanin
Markanin  bu | rakip
markayr  akla|markalar
getirecek arasmdan Markanin ¢ok
karakterlere hemen glizel bir
sahip olmasi taninabilir sohrete sahip
olmasi olmasi Markanin liiks olmasi
Markanin bu
markay1 akla
getirecek
karakterlere
sahip olmas1 |1 1 |1 |076(0,88]|1,24(0,92|1,01|1,49|0,85 |0,98 (2,03
Markanin
, 1,29 |1,44|19(1 |1 |1 ]0,99|1,88|19 |0,71 |1,06 |1,66
rakip
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markalar
arasmndan
hemen
taninabilir
olmasi

Markanin
cok giizel bir
sOhrete sahip

olmasi 1,8 1,8 12,17(0,69|0,83|1,99|1 1 1 1,31 [1,32 | 1,6
Markanin
liikks olmas:1 [0,72 [1,75(1,97|0,61|0,76|2,03(0,69(1,03|1,97 |1 1 1

Tablo 17: “Bu Marka, Marka Cagrisimi Yapabilmektedir” Ana Kriterinin Alt Kriterleri
Icin Tkili

Tablo 18: “Bu Marka, Marka Cagrisim1 Yapabilmektedir” Ana Kriterinin Alt Kriterleri
Icin Sentetik Mertebe Degeri

1 m u
Markanin bu markay1 akla getirecek karakterlere sahip
olmasi 0,1242 |0,1615 |0,2993
Markanin rakip markalar arasindan hemen taninabilir
olmasi 0,1593 10,3876  |0,5326
Markanin ¢ok giizel bir sohrete sahip olmasi 0,1886 0,2515 0,4694
Markanin litks olmasi 0,12 0,2603 0,4502

Tablo 19: “Bu Marka, Marka Cagrisimi Yapabilmektedir” Ana Kriterinin Alt Kriterleri
Igin Agirlik Vektdriiniin Hesaplanmast

Markanin bu | Markanin rakip | Markanin

markay1 akla | markalar cok  giizel

getirecek arasindan hemen | bir gohrete

karakterlere taninabilir sahip Markanin

sahip olmasi olmasi olmasi liiks olmasi
Markanm bu markayi | 1 0,38 0,55 0,64
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akla getirecek

karakterlere sahip

olmasi

Markanin rakip

markalar arasindan

hemen taninabilir

olmasi 1 1 1 1
Markanin ¢ok gtizel

bir sohrete  sahip

olmasi 1 0,69 1 0,98
Markanin liiks olmasi |1 0,7 1 1

Sentetik mertebe degerleri

1 03824 0,5515 0,6447

Normalize edilmis sentetik mertebe degerleri

0,3878 10,1482 0,2138 0,25

Normalize edilmis sentetik mertebe degerinin formiilasyonu

W = (d(Ax), ...d(AD))T

formiilasyonu= 1+0,3824+0,5515+0,6447= 2,5786

1/2,5786 =0,3878

0,3824 /2,5786 = 0,1482
0,5515/ 2,5786 = 0,2138

0,6447 / 2,5786 = 0,25

Bu marka, marka c¢agrisimi yapabilmektedir ana kriterinin alt kriterlerinden
biri olan markanin bu markay1 akla getirecek karakterlere sahip olmasi kriteri (d(Ax)
=0,3878) diger kriterler arasinda en ¢ok onem derecesine sahiptir.
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Tablo 20: “Bu Marka, Marka Cagrisim1 Yapabilmektedir” Ana Kriterine Gore

Alternatiflerin Agirliklar

Markanin bu markay1 | Markanin rakip | Markanin ¢ok
akla getirecek | markalar arasindan | giizel bir | Markanin
karakterlere sahip | hemen  taninabilir | s6hrete sahip | liiks
olmasi olmasi olmasi olmasi W
AGIRLIK 0,3878 0,1482 0,2138 0,25
ALTERNA.
1 0,0833 0,0833 0,0833 0,0833 0,0833
ALTERNA.
2 0,0833 0,0833 0,0833 0,0833 0,0833
ALTERNA.
3 0,0833 0,0833 0,0833 0,0833 0,0833
ALTERNA.
4 0,0833 0,0833 0,0833 0,0833 0,0833
ALTERNA.
5 0,0833 0,0833 0,0833 0,0833 0,0833
ALTERNA.
6 0,0833 0,0833 0,0833 0,0833 0,0833

“Bu marka, marka ¢agristmi yapabilmektedir” ana kriterine gore en iyi alternatif
olmayip biitiin Alternatifler i¢in 0,0833 esittir. Bu ¢calismanin amaci, bu marka, marka
cagrisitmi yapabilmektedir kosuluna gore en uygun markayr bulmak olsayd:
cevabimiz biitiin otomobil markalar: olacakt.

Tablo 21: “Bu Marka, Marka Farkindaligina (Bilinirliligi) Sahiptir” Ana Kriterinin Alt
Kriterleri Icin Ikili Karsilastirma Matrisi

Markanin,
Markanin diger | Markamin  satin | fiyatinin = uygun
Bu markaya | markalardan almabilme olmasindan
Markadan benzeyen  her | ¢ok farkli | olasiligimin  ¢ok | dolay1 tercih
haberdar olmak | seyin bilinmesi | olmas1 yiiksek olmast edilmesi
Markadan
haberdar 0,5 (0,7 0,6 2,1 0,5
olmak 1 1 1 6 7 079 |1 1,32 |8 1,08 |1,2 (1,9 |9 1,09 | 1,48
Bu markaya
benzeyen
her seyin 1,2 [1,3 0,6 1,8 1,7
bilinmesi 1,07 1 1 1 2 1,29 05 |1,8 [1,9 |1 1,82 | 1,97




1449

Murat TOKSARI-M. Emin INAL

»

Markanin
diger
markalarda
n ¢ok farkli
olmasi

0,87

6 2 3 1,73 |1 1 1 085 |1

1,32

0,81

Markanin
satin
alinabilme
olasiliginin
¢ok yiiksek
olmasi

0,58

1,3 |8 7 1 1,78 |1 1,12 |2 1 1

1,62

2,03

Markann,
fiyatinin
uygun
olmasindan
dolay1 tercih
edilmesi

1,51

1,7 |7 8 07 |1,44 |7 2,06 |8 1,86 |5

2,16

Tablo 22: “Bu Marka, Marka Farkindaligina (Bilinirliligi) Sahiptir” Ana Kriterinin Alt

Kriterleri Igin Sentetik Mertebe Degeri

1 m u
Markadan haberdar olmak 0,0897 10,1577 10,2922
Bu markaya benzeyen her seyin bilinmesi 0,1471 |0,2591 |0,3433
Markanin diger markalardan ¢ok farkh
olmasi 0,1225 |0,1746 |0,2762
Markanin satin alinabilme olasiligimin ¢ok
yiiksek olmasi 0,1163 |0,188 |0,2994
Markanin, fiyatinin uygun olmasindan dolay:
tercih edilmesi 0,1925 10,2341 |0,3132

Tablo 23: “Bu Marka, Marka Farkindaligina (Bilinirliligi) Sahiptir” Ana riterinin Alt
Kriterleri Igin Agirlik Vektdriiniin Hesaplanmast
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Markanin | Markanin,
satin fiyatinin
Bu Markanin almabilme |uygun
markaya |diger olasiliginin | olmasindan

Markadan | benzeyen | markalardan | cok dolay1
haberdar |her seyin|c¢ok  farkli|yiiksek tercih
olmak bilinmesi | olmas1 olmasi edilmesi

Markadan

haberdar

olmak 1 0,59 0,91 0,85 0,57

Bu markaya

benzeyen

her  seyin

bilinmesi 1 1 1 1 1

Markanin

diger

markalardan

cok  farkh

olmasi 1 0,6 1 0,92 0,58

Markanin

satin

alinabilme

olasiligmin

cok yiiksek

olmasi 1 0,68 1 1 0,7

Markanin,

fiyatinin

uygun

olmasindan

dolay1 tercih

edilmesi 1 0,87 1 1 1

Sentetik mertebe degerleri
1 05886 09094 0,853 0,5661

Normalize edilmis sentetik mertebe degerleri
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0,2552 00,1502 0,2321 0,2177 0,1445

Normalize edilmis sentetik mertebe degerinin formiilasyonu
W = (d(Ax, ....d(Ar))T
formiilasyonu= 1+0,5886+0,9094+0,853+0,5661= 3,9171

1/3,9171 =

0,2552

0,5886 /3,9171 =0,1502
0,9094/ 3,9171 = 0,2321

0,853/3,9171=0,2177

0,5661/ 3,9171 = 0,1445

»

“Bu marka, marka farkindaligina / bilinirliligine sahiptir” ana kriterinin alt
kriterlerinden biri olan markadan haberdar olmak kriteri (d(Ax) = 0,2552) diger
kriterler arasinda en ¢ok onem derecesine sahiptir.

Tablo 24: “Bu Marka, Marka Farkindaligina (Bilinirliligi) Sahiptir” Ana Kriterine Gore
Alternatiflerin Agirliklarn

Markanin,
Markanin | fiyatinin
Bu Markanin satin uygun
markaya |diger alinabilme |olmasindan
Markadan | benzeyen | markalardan | olasiliginin | dolay1
haberdar |her seyin|cok  farkli|c¢ok yiiksek |tercih
olmak bilinmesi | olmasi olmasi edilmesi \2
AGIRLIK | 0,2552 0,502  |0,2321 0,2177 0,1445
ALTER. 1 |0,0811 0,0834 0,0833 0,0836 0,0831 0,0828
ALTER. 2 |0,0834 0,0834 0,0833 0,0837 0,091 0,0845
ALTER. 3 | 0,0841 0,0833 0,0833 0,0836 0,0719 0,0819
ALTER. 4 |0,0916 0,0833 0,0833 0,089 0,091 0,0877
ALTER.5 | 0,0869 0,0834 0,0833 0,0836 0,0831 0,0842
ALTER. 6 | 0,0834 0,0834 0,0833 0,0836 0,0869 0,0839
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“Bu marka, marka farkindaligina / bilinirliligine sahiptir” ana kriterine gore en
iyi alternatif 0,0877 agirlig: ile Alternatif 4'i temsil eden Mercedes markasidir. Bu
¢alismanin amaci, marka farkindaligina / bilinirliligine sahiptir kosuluna gore en
uygun olan markay1 bulmak olsaydi cevabimiz alternatif 4'ii temsil eden MERCEDES
markasi olacakt.

Tablo 25: Nihai Alternatif Agirliklar

Bu Bu

Bu marka, | markanin | Bu marka, | Bu marka, | markanin,

marka algilanan | marka marka marka

sadakatine | kalitesi | cagrisimi farkindaligina | performansi

sahiptir yiiksektir | yapabilmektir | sahiptir yiiksektir W SIRA
AGIRLIK 0,1943 0,206 0,2354 0,1984 0,1657
ALTERNA.
1 0,0815 0,0823 0,0833 0,0828 0,0997 0,08535 1
ALTERNA.
2 0,0834 0,0846 0,0833 0,0845 0,0806 0,08336 5
ALTERNA.
3 0,0833 0,084 0,0833 0,0819 0,0828 0,08307 6
ALTERNA.
4 0,0809 0,0832 0,0833 0,0877 0,0824 0,08352 4
ALTERNA.
5 0,0855 0,0827 0,0833 0,0842 0,0818 0,08352 3
ALTERNA.
6 0,0839 0,0843 0,0833 0,0839 0,0835 0,08376 2

AHP yaklagimina gore, tiiketici temelli marka degerinin boyutlarmni olusturan
her bir kriter i¢in ikili karsilastirma matrisleri yapilmistir. Bu ikili karsilastirma
matrisleri neticesinde Tablo 25'de goriildiigli izere, “bu markanin, marka sadakati
yliksektir”, “bu markanin, algilanan kalitesi yiiksektir”, “bu marka, marka ¢agrisim
yapabilmektedir”, “bu marka, marka farkindaligina sahiptir” ve “bu markanin,
marka performansi yiiksektir” kriterlerine gore her bir otomobil markas: igin nihai
agirliklar belirlenmistir. Sonugta, otomobil markalar1 nihai agirhiklarina gore; 1.
TOYOTA, 2. VOLKSWAGEN, 3. OPEL, 4. MERCEDES, 5. FORD, 6. PEUGEOT
seklinde siralanmistir.

Mildward Brown sirketinin her yil yapmis oldugu calisma ile diinyanin en
degerli otomobil markasini belirlerken 2010 yilinda BMW birinci siray alirken, Toyota
ikinci sirada yer almigtir. 2011 yilinda ayni sirketin yapmus oldugu calisma
sonucunda, Toyota diinyanin en degerli markas1 secilmis, 2012 yilinda ise Toyota
yerini yeniden BMW’ye birakmistir (http://www.interbrand.com) yilinda Kayseri’de
otomobil kullanicilarina yapilmis olan bu ¢alisma sonucunda; BMW kullanicillarmin


http://www.interbrand.com/
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Kayseri’de yeterince olmamas: dikkate alinarak bu marka ¢alismaya dahil edilmemis,
tercih edilen otomobil markalarindan TOYOTA en fazla tiiketici nezdinde tercih
edilen marka olmustur. Bu sonuglarda gosteriyorki, Mildward Brown sirketinin her
yil yapmis oldugu calisma sonuglariyla yapmis oldugumuz galismanin sonuglar
paralellik gostermektedir.

7. Sonug ve Oneriler

Yogun rekabetin oldugu is diinyasinda markalar, isletmeler i¢in ¢ok 6nemli bir
silah haline gelmistir. Bu rekabet ortaminda ayakta kalmak isteyen isletmelerin, giiglii
markalar olusturmalar;; markalarini giiglendirmek ve sonsuza kadar yasamalarinm
saglamak igin de, pazarlama stratejilerinden yararlanmalari bir zorunluluk halini
almustir.

Aaker'in 1991 yilinda kullanmis oldugu model, tiiketici temelli marka
degerinin hesaplanmasi konusunda temel olusturmus ve daha sonraki yillarda
yapilan ¢alismalarda da, bu model yaygin olarak kullanilmistir. Bu modelde Aaker
(1991), tiiketici temelli marka degerini, marka sadakati, marka bilinirliligi, algilanan
kalite ve marka ¢agrisimi olmak tizere dort boyutta incelemistir.

Bu c¢alisma, Aaker'in 1991 yilinda yayinlanan eserindeki marka degeri tanimi
cercevesinde yapilmis ve tliketici temelli marka degerini olusturan boyutlarin,
tiiketici tercihlerini ne yonde etkiledigini tespit etmeyi amacglamuistir. Bu amag
dogrultusunda, sozel bilgilerin ve bilgi eksikliginin mevcut oldugu durumlarda ise
Bulanik Analitik Hiyerarsi Prosesi (BAHP) yontemi kullanilmistir.

Tiiketicilerin kullandiklar1 otomobilleri tercih etme sebeplerinin neler
oldugunu belirlemek amaciyla yapilan bu ¢alisma, Kayseri ilinde, tiiketici tarafindan
en fazla tercih edilen Toyota, Ford, Peugeot, Mercedes, Opel ve Volkswagen otomobil
markalari icin toplam 600 tiiketici tizerinde yapilmustir.

Yapilan analizler cercevesinde, tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik
ozelliklerinin dagilimina bakilmis, otomobil kullanan tiiketicilerin ¢ogunlugunun,
egitim diizeyi yiiksek, geng, erkek tiiketicilerden olustugu ve gelir seviyelerinin
Tiirkiye ortalamasinin da tizerinde yer aldig1 goriilmiistiir.

Bu calismada, otomobil kullanan tiiketiciler goziiyle marka degerinin
belirlenmesinde  karsilagilabilecek  belirsizligin  azaltilabilmesi igin, BAHP
yontemlerinden birisi olan, ikili karsilashrma degerlendirmelerine izin veren ve
literatiirde en fazla uygulanan Chang Mertebe Analiz Yontemi kullanilmustir.

Otomobil sektoriinde uzmanlasmis pazarlama yoneticilerinin yapmis oldugu
degerlendirmeler sonucunda, her bir uzmanin yargi degerlerinin geometrik
ortalamas1 alinmis ve tek bir yarg: degeri elde edilmistir. Degerlendirmeler arasinda
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olusabilecek muhtemel farklilasmalar1 ortadan kaldirmak igin, literatiirde de yaygin
bicimde kullanilan geometrik ortalama teknigi kullanilmustir.

BAHP yontemi igin oncelikle alternatifler, her bir otomobil markas1 bir
alternatif isim olacak bigimde belirlenmis ve alternatiflerin karsilastirilmasi i¢in gegis
tablosu olusturulmustur. Daha sonra, tiiketici temelli marka degerinin olusturulmas:
i¢in, bu ¢alismada, otomobil sektoriinde uzman 24 personelle, buradan elde edilen
bilgiler ve katkilar 1s1ginda 600 tiiketiciyle anket yapilmustir. Yapilan anket
neticesinde, tiiketicilerin ankete verdikleri cevaplarin bulamk sayilarla ifade
edilebilmesi icin, bulanik karsilagtirma dereceleri kullanilmis ve her bir alt kriter i¢in
ikili karsilastirma matrisleri olusturularak, sentetik mertebe degerleri belirlenmistir.
Buna gore; “Marka Sadakati”ni Olusturan Kriterler: Bu calismanin amaci, tiiketicinin
markaya olan sadakatinin tespitine yonelik olmus olsaydi, bdyle bir durumda
Alternatif 5i temsil eden OPEL markas: belirlenmis olacakti. Markanin “Algilanan
Kalite”sini Olusturan Kriterler: Eger amag, “markanin “algilanan kalitesi yiiksektir”
kosuluna gore en uygun markay1 belirlemek olmus olsaydi, bu sorunun cevabi, iki alt
kriterde en yiiksek degerlere sahip olan ve Alternatif 6'y1 temsil eden
VOLKSWAGEN markasi olacakti. “Marka Cagristmi”n1 Olusturan Kriterler: Marka
cagristmini olusturan alt kriterlerin tamamui ic¢in biitiin Alternatif’ler esit derecede
onemlidir. Eger amag¢ “markanin, ¢agrisim saglayabilmesi” kosuluna en uygun
markay1 bulmak olsaydi, herhangi bir markanin bu boyut itibariyle digerlerine
ustiinlitk saglayamamasi nedeniyle, cevap olarak biitiin otomobil markalarinin
secilmesi gerekecekti. Marka Farkindaligini (Bilinirliligini) Olusturan Kriterler: Eger
ama¢ “marka farkindaligina (bilinirliligine) sahiplik” olsaydi, verilecek cevap,
alternatif 4'ti temsil eden MERCEDES markasi olacakti.

Sonug olarak yapilan BAHP yontemine gore, tiiketici temelli marka degeri icin
otomobil markalarinin titketici nezdinde oOncelik siras;; 1. TOYOTA, 2.
VOLKSWAGEN, 3. OPEL, 4. MERCEDES, 5. FORD, 6. PEUGEOT seklinde
olusmustur. Bu sonug da gosteriyor ki, TOYOTA markas1 diger otomobil markalarina
gore, tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 baglaminda, tiiketiciler nezdinde en
degerli marka olarak ortaya ¢ikmustir.

Otomobil kullanan tiiketicilere yonelik yapilan bu calismadan elde edilen
sonuglarin yorumlanmasma ve kullamlmasma yonelik bilgiler, hem bu alanda
akademik c¢alisma yapmay1 diisiinen kisilere, hem de isletme yoneticilerine
kararlarinda biiytiik katk: saglayacaktir.
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