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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. 

 

 

Öz  

Rekabetin yoğun olarak yaşandığı günümüz dünyasında markalar 

pazarlama için değerli varlıklar haline gelmiş, bunun sonucunda tüketicinin istek 

ve ihtiyaçlarına cevap verme olgusu işletmelerin temel politikası olmuştur. 

İşletmeler tüketicinin zihninde markalarının nerede olduğunu tespit etmek için 

büyük çaba içine girmişlerdir. Bu sebeple tüketici temelli marka değeri, marka 

isminin bir ürüne kattığı fayda ve istenme seviyesindeki artış olarak 

adlandırılmakta ve markanın adını taşıyan bir ürünün diğer markalarla 

karşılaştırıldığında ortaya çıkan tüm üstünlüklerin tüketici tarafından 

algılanması olarak bilinmektedir.  

Kavramsal olarak literatürde yer alan Aaker (1991) ve Keller’in (1993) 

belirlemiş olduğu tüketici temelli marka değeri boyutlarına (marka farkındalığı 

/ bilinirliliği, algılanan kalite, marka çağrışımları, marka sadakati) incelenmiş ve 

bu boyutların geçerliliğini test etmek, bu araştırmanın temel amacını 

oluşturmuştur.  

Ayrıca tüketici temelli marka değeri ile ilgili çalışmalara bakılmış, çok 

değişkenli karar modellerinin gerçek uygulamalarında, karar vericilerin 

yargılarını sözel olarak ifade ettikleri ya da objektif yargılarda bulunmadıkları 
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sıkça gözlenmektedir.  Bunun yanı sıra, elde edilen değerlendirmeler her zaman 

kesin ve tam bilgi içermeyebilir. Bu tür durumlarda karar modellerinde 

analizler Bulanık Mantık Yaklaşımı ile yapılmaktadır. Bu çalışmada, ikili 

karşılaştırma yargıları sözel olarak ifade edilmiş ve sözel belirsizliğin daha iyi 

bir şekilde ifade edilmesi için Bulanık Analitik Hiyerarşi Prosesi Yöntemi 

(BAHP) kullanılmıştır. Yapılan analizler sonucunda elde edilen bilgiler ve 

bulgular, sonuçlarıyla birlikte yorumlanmış ve gerekli öneriler yapılmıştır.     

Bu çerçevede bu araştırmada, tüketici temelli marka değerini oluşturan 

boyutları incelemek ve geçerliliğini test etmek için, Kayseri’de yaşayan 

otomobil kullanıcılarına yönelik bir anket çalışması yapılmış ve Bulanık 

Analitik Hiyerarşi Prosesi Yöntemi ile tüketiciler için en değerli olan marka 

belirlenmiştir.    

Anahtar Kelimeler: Marka, Tüketici Temelli Marka Değeri, Bulanık 

Analitik Hiyerarşi Prosesi  

 

 

1. Giriş  

Rekabetin yoğun olarak hissedildiği, tüketici istek ve ihitiyaçlarının sınırsız 

olduğu günümüz dünyasında işletmeler, istek ve ihtiyaçlara hemen cevap verebilmek 

için büyük çaba sarfetmektedirler. Bu nedenle, ürünlerini markalaştırmak ve 

tüketicilerin zihinlerinde konumlandırmak suretiyle rakiplerinden farklı hale gelme 

çabası içerisindedirler. Bunun sonucu olarakta işletmeler, küresel rekabet ortamında 

ayakta kalabilmek, güçlü bir marka oluşturmak ve bu markanın sürekliliğini 

sağlamak için pazarlama stratejileri geliştirmişlerdir.  

Küresel rekabetin çok yoğun olarak hissedildiği günümüz dünyasında 

işletmeler tüketicinin zihninde markalarının yerini tespit etmek eğer tüketicinin 

zihninde markası yeterince konumlandırılmamşsa bunun sebeplerini araştırmak ve 

çözüm üretme çabası içindedir. Busebeple tüketici temelli marka değeri, marka 

isminin bir ürüne kattığı fayda ve istenme seviyesindeki artış olarak adlandırılmakta 

ve markanın adını taşıyan bir ürünün diğer markalarla karşılaştırıldığında ortaya 

çıkan tüm üstünlüklerin tüketici tarafından algılanması olarak bilinmektedir.  

Bulanık mantık (Fuzzy Logic) kavramı ise, ilk kez 1965 yılında California 

Berkeley Üniversitesinden Azeri bilim adamı Prof. Lütfü A.Zadeh'in bu konu 

üzerindeki araştırmalarına ait ilk makallelerini yayınlamasıyla duyuldu. O tarihten 

sonra önemi gittikçe artarak günümüze kadar gelen bulanık mantık, belirsizliklerin 

anlatımı ve belirsizliklerle çalışılabilmesi için kurulmuş katı bir matematik düzen 

olarak tanımlanabilir (www.yapay-zeka.org).   

http://www.yapay-zeka.org/
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Çok ölçütlü karar modellerinin gerçek uygulamalarında, karar vericilerin 

yargılarını sözel olarak ifade ettikleri ya da objektif yargılarda bulunmadıkları sıkça 

gözlenmektedir. Bunun yanı sıra, elde edilen değerlendirmeler her zaman kesin ve 

tam bilgi içermeyebilir. Bu tür karar modellerinde analizler bulanık mantık yaklaşımı 

ile yapılmaktadır. Bulanık mantığın karar verme sürecindeki uygulamaları genellikle 

klasik karar teorilerinin bulanıklaştırılması ile gerçekleştirilmektedir. Bulanık 

mantıkla tanımlanan karar problemlerinde, klasik problemlerde olduğu gibi bulanık 

olmayan “en iyi” karara ulaşma amaçlanmaktadır. Ancak, bulanık mantık teorisi 

sonucunda elde edilen karar optimal olmaktan çok, her alternatifin hangi olabilirlikle 

optimal olabileceğini belirtmeyi amaçlamaktadır. Problemlerde kesin belirlilikler 

bulunmadığında; parametrelerin ya da değişkenlerin kesin olarak bilinmediği ve 

değerlendirmelerin sözel olduğu durumlarda bulanık teori ile geliştirilen yöntemlerin 

uygulanması önerilmektedir (Klir ve Yuan, 1995: 26; Aydın, 2009: 91).  

Anderson ve Narus (1998), nicel olarak ölçülebilen kriterler dışında, uzman 

görüşlerini AHP’nin bir avantajı olarak görmüşler; ancak bu kişisel görüşlerin, 

çalışmanın kesin sonuçlarına olumsuz bir etkisi olduğu görüşünü savunmuşlardır. Bu 

durumun oluşması, BAHP yaklaşımının tercih edilmesini zorunlu kılmıştır.  

Bu çalışmada, literatürde yer alan tüketici temelli marka değeri ile ilgili 

çalışmalara bakılmış, çok değişkenli karar modellerinin gerçek uygulamalarında, 

karar vericilerin yargılarını sözel olarak ifade ettikleri ya da objektif yargılarda 

bulunmadıkları sıkça gözlenmektedir.  Bunun yanı sıra, elde edilen değerlendirmeler 

her zaman kesin ve tam bilgi içermeyebilir. Bu tür durumlarda karar modellerinde 

analizler Bulanık Mantık Yaklaşımı ile yapılmaktadır. Bu çalışmada, sözel belirsizliğin 

daha iyi bir şekilde ifade edilmesi için Bulanık Analitik Hiyerarşi Prosesi Yöntemi 

(BAHP) kullanılmıştır. Yapılan analizler sonucunda elde edilen bilgiler ve bulgular, 

sonuçlarıyla birlikte yorumlanmış ve gerekli öneriler yapılmıştır.     

 

2. Tüketici temelli marka değeri  

Son yıllarda uluslararası literatürde tüketici temelli marka değeri üzerinde, 

hem akademisyenlerce hem de uygulayıcılar yönüyle, ölçme amaçlı çalışmalar 

yürütülmüş ve adı geçen konu kavramsallaştırılmıştır (Castro vd., 2008: 446). Marka 

değeri başlangıçta, finansal perpesktifte incelenmişken, 1990’lı yıllarda ise pazarlama 

bakış açısıyla incelenmeye başlamıştır (Konencik ve Gartner, 2007:402). 

Literatürde tüketici temelli marka değerinin hesaplanması ile ilgili çok fazla 

yöntem ve yaklaşım geliştirilmiştir. Aaker (1991) tüketici temelli marka değerini; 

marka sadakati, marka bilinirliliği, algılanan kalite ve marka çağrışımının toplamını, 

tüketicinin bu markaya atfettiği değer olarak ifade etmiştir.  

Marconi (1993), tüketici temelli marka değerini, marka isminin tüketici 

tarafından değerinin algılanması olarak ifade etmiştir. Park ve Srinivasan (1994) ise, 



 

 

 

1427 

                Murat TOKSARI-M. Emin İNAL 

 
 

 
 

tüketici temelli marka değerini, tüketicinin marka ismine kattığı değerin bu markayı 

tercih etmesinde pozitif bir etki oluşturduğunu belirtmişlerdir.  

Literatürde tüketici temelli marka değeri ile ilgili yapılan çalışmalar 

incelendiğinde, tüketici temelli marka değerinin dört boyuttan (marka farkındalığı/ 

bilinirliliği, marka sadakati, marka çağrışımı ve algılanan kalite) oluştuğu 

belirlenmiştir.  

Marka farkındalığı/bilinirliliği, Aaker (1992), marka farkındalığı (bilinirliliği) 

seviyesini, yalnızca tüketicinin zihninde hakim olunan marka olarak ifade emiştir. 

Keller  (1993), marka farkındalığını/ bilinirliliğini, tüketicinin tercih ettiği markayı 

hafızasında bulup geri getirmesi olarak ifade etmiştir. Aaker (1996), marka 

farkındalığını (bilinirliliğini), tüketicinin zihnindeki marka varlığının gücünü temsil 

eden ve markanın tanınmasına neden düşünce olarak ifade etmiştir.   

Chernatony (1998), marka farkındalığını/ bilinirliliğini, tüketicilerin marka 

hakkında yeterli bilgiyi edindikten sonra markayı diğerlerinden kolayca 

ayırabileceğini ve bunu da logolar, sloganlar, isimler ve amblemlerle yapabileceğini 

belirtmiştir.  

Keller (1998) ve Çipli (2008), marka farkındalığını (bilinirliliğini), tüketicinin 

zihninde, marka unsurlarını oluşturan marka isminin, logosunun, sembolünün, 

karakterinin, ambalajının ve sloganının, markanın gücü ile ilişkilendirilmesi olarak 

ifade etmişlerdir.  Aaker (2009) marka bilinirliliğini, potansiyel bir alıcının, bir 

markanın belli bir ürün kategorisinin üyesi olduğunu anlaması veya hatırlaması 

şeklinde ifade etmiştir.  

Marka çağrışımı; Aaker (1991) marka çağrışımını, tüketicinin markayla ilgili 

olarak zihninde oluşturduğu her şey olarak ifade etmiştir. Marlboro sigaraları 

Marlboro adam (kovboy) karakteriyle, beyaz eşya sektörünün öncülerinden olan 

Arçelik, Çelik karakteriyle, otomobil sektörünün öncülerinden Mercedes ve BMW, 

lüks ve prestij ile, Porsche başarı ve para ile, Volvo sağlamlık ve güven (James, 2006: 

15) ile, tüketicinin zihninde çağrışım kurmasına yön vermektedir.  

Aaker (1991) marka çağrışımını; ürün özellikleri, soyutluk, tüketiciye yarar, 

fiyat bağlılığı, tüketici, insan, yaşam stili, ürün sınıfı, rekabet, coğrafi alan olmak 

üzere on farklı tipte tanımlamıştır. Marka çağrışımını Keller (1998) da, tüketicinin 

zihninde markayla ilişkilendirdiği ve tüketici açısından markayla ilgili bir anlam ifade 

eden bilgilerin tamamı olarak ele almıştır. Keller, bu çalışmasında, marka çağrışımını 

özellik, yarar ve tutum olarak üç önemli kategoride sınıflandırmıştır. Özellik kavramı 

ile, bir markanın karakteristik özelliklerini; fayda kavramı ile, markanın fonksiyonel, 

deneyimsel ve sembolik faydasını; tutum kavramı ile, tüketicinin bir markanın 

tamamını değerlendirmesi ve buna göre bir fikir benimsemesi olarak ifade etmiştir.  
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Algılanan kalite;Keller (1993), algılanan kalitenin, ürünün zihinde oluşan 

değerinin tüketicinin aklında kalıcı hale gelmesinde, bilinçaltında baskı 

oluşturmasında ve o ürüne yönlenmesinde katkı sağlayacağını ifade etmiştir. Lassar 

vd. (1995) ile Aaker (1996), tüketici temelli marka değerinin temel noktalarından 

birinin, algılanan kalite olduğunu ifade etmişlerdir. Kotler (2000), algılanan kaliteyi, 

işletmenin karlılığı, tüketici tatmini, hizmet kalitesi ve ürün arasında yakın bağ 

oluşturma olarak ifade etmiştir.  

Marka sadakati; Oliver (1997), marka sadakatini, rakip işletmelerin tüketicileri 

kendi ürününe yönlendirme çabalarına veya diğer durumsal faktörlere rağmen, 

tüketicinin gelecekte de aynı ürünü yeniden satın alma kararlılığına sahip olması 

olarak ifade ederken, Javalgi ve Moberg (1997), aynı kavramı, davranışsal, tutumsal 

ve tercih etme perspektifine göre tanımlamışlardır.  

Uztuğ (2003), marka sadakatini, tüketicinin markaya olan inancının gücü 

olarak tanımlarken, Uncles vd.’ne göre (2003) marka sadakati, tüketicinin markayı 

satın alması sonucunda işletme tarafından sunulan hizmete ve satışı yapılan ürüne 

karşı göstermiş olduğu olumlu tepkidir. Chang ve Chieng (2006), marka sadakatini, 

tüketicinin almış olduğu üründen ve markanın vermiş olduğu hizmetten tatmin 

olması durumunda yeniden satın alma düşüncesini hissetmesi olarak ifade 

etmişlerdir. Güllülü vd.’ne göre (2008) marka sadakati, tüketicilerin bir veya daha çok 

marka seçeneği içinden, bir markaya karşı o markayı satın alma biçiminde olumlu 

davranış tepkisi vermesi olarak tanımlamışlardır.  

 

3. Bulanık Analitik Hiyerarşi Prosesi Yöntemi (BAHP) Yaklaşımı 

BAHP, bütün alternatiflerin öznel ve nesnel kriterlere göre değerlerini 

göstermek amacıyla, genellikle bulanık sayılar ile karakterize edilen sözlü ifadeler 

olarak kullanılmaktadır (Kuo vd., 2002: 205; Kaplan, 2007: 59). Bulanık ilişki ve ikili 

karşılaştırma kavramlarının birleştirilmesiyle BAHP ortaya çıkmıştır. Bulanık dilsel 

yaklaşım, karar vericilerin iyimser/ kötümsertavırlarını hesaba katmış olduğundan, 

geleneksel AHP yerine önerilmiş olan bir tekniktir (Kaplan, 2007: 58). 

Akman ve Alkan (2006), otomotiv sektörünün tercih edilmesinde performans 

ölçümünün ne kadar önemli olduğunu belirlemek için BAHP yaklaşımını 

kullanmışlar ve bireylerin ikili karşılaştırmalarını kesin değerler olarak 

belirtmektense, bir aralık üzerinde veya sözel olarak ifade etmişlerdir (Aydın, 2009: 

91).  

Tarafımızdan yapılan bu çalışmada da, ikili karşılaştırma yargıları sözel olarak 

ifade edilmiştir.  Karşılaştırma yargılarındaki sözel belirsizliği daha iyi ifade etmek 

amacıyla BAHP kullanılmıştır. Tercihler belirlenirken sözel ifadelerin kullanılması 

birçok riski içermektedir. Kelimeler genel duruma çok fazla bağımlıdır. Aynı 

zamanda, kişiler arasında da farklılıklar bulunmaktadır. Genellikle karar vericiler, 
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sözel ifade ile sayılar arasındaki ilişkiyi anlamakta başarısız olmaktadırlar (Poyhonen 

vd., 1997: 6). 

BAHP’nin en önemli avantajı, çoklu kriterler kullanılırken getirdiği kolaylıktır. 

BAHP’de algı tabanlı yargı aralıkları kullanılmaktadır. Buna ilaveten, AHP’deki 

tercihler, mecburen karar vericilerin algıya dayanan yargıları olmak durumundadır. 

Bu durumun oluşması, bulanık yaklaşımın daha doğru bir karar verme süreci 

olduğunu göstermektedir (Poyhonen vd., 1997: 7).  

Otomobil sektöründe tüketici temelli marka değerinin belirlenmesinde 

karşılaşılacak sözel belirsizliğin daha iyi ifade edilmesi amacı ile, çözüm tekniği 

olarak BAHP uygulamaları için de yaygın olarak kullanılan Chang (1996) Mertebe 

Analiz Tekniği kullanılmıştır.  

Chang (1996), BAHP’nin ikili karşılaştırma skalası için üçgensel bulanık 

sayıların kullanılması gerektiğini ve ikili karşılaştırmaların sentetik derece değerleri 

için derece analiz yönteminin kullanılmasını içeren yeni bir yaklaşım ortaya 

koymuştur (Akman ve Alkan, 2006: 31).  

Bu yöntemde her bir ölçüt için ve her bir amaç için mertebe analizi yapılır. 

 nxxxx ,...,, 21  bir ölçüt kümesi ve  nuuuU ,...,, 21  bir amaç kümesi olsun. 

Böylece her bir ölçüt için m tane mertebe analiz değerleri elde edilir. Bunlar 
m

ggg iii
MMM ,...,, 21

 ni ,...,2,1  şeklinde gösterilir ve bu değerler üçgensel bulanık 

sayılardır. 

Aşağıda, Chang’ın (1996) Mertebe Analizi Yaklaşımı dört adımda ifade 

edilmiştir (Kaplan, 2007): 

Adım 1. Ölçüt’e göre bulanık sentetik mertebe değeri belirlenir: 

1
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Görüldüğü gibi eşitlik (1) iki parçadan oluşmaktadır. 
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şeklinde elde edilir. 

Adım 2.    11112222 ,,,, umlMumlM   için olabilirlik derecesi  
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elde edilir. 1M  ve 2M ’yi kıyaslayabilmek için  12 MMV   ve  21 MMV   

değerlerinin ikisi de bilinmelidir. 

Adım 3. Bir konveks sayının k tane konveks bulanık sayıdan büyük olmasının 

olabilirlik derecesine bakılmalıdır.  

        111 min ... ,..., MMVMMveveMMVMMMV kk   

   kii SSVAd  min  ki ,...,2,1  ise  ik   için ağırlık vektörü 

      TnAdAdAdW  ,...,, 21  ni ,...,2,1  şeklinde belirlenir.  

Adım 4. Ağırlık vektörleri normalize edilir. 

      TnAdAdAdW ,...,, 21  ni ,...,2,1  

Elde edilen bu ağırlıklar hiyerarşik olarak sentezlenerek nihai alternatif ağırlıkları 

bulunmalıdır. 

 

4. Araştırmada Kullanılan Anket Formunun Hazırlanması  

Araştırma kapsamındaki anket formunda yer alan soruların hazırlanmasında; 

otomobil kullanan tüketicilerin, tercih ettikleri otomobil markalarını, zihinlerinde 

nasıl oluşturdukları ve tüketicileri o markaya iten sebepleri belirlemeye esas 

alınmıştır.  

Anket formunda, literatürde marka değeri ve tüketici temelli marka değeri ile 

ilgili yapılan çalışmalarda kullanılan ölçeklerden yararlanılmış, sorular araştırmacı 

tarafından, tüketicilerin sosyo- ekonomik ve demografik özellikleri, seçilen örneklem, 

uygulamanın yeri ve zamanı da göz önünde bulundurularak hazırlanmıştır.  

Anket formunun dördüncü bölümü, yirmi bir sorudan oluşmaktadır. Bu 

sorular da, beşli Likert ölçeği kullanılarak oluşturulmuştur. Bu sorular, tüketici 

temelli marka değerinin belirleyicileri olan marka farkındalığı/  bilinirliliği, algılanan 

kalite, marka çağrışımı ve marka sadakati ile marka performansını ölçmeye yönelik 

olup, kullanılan marka ile ilgilidir. Bu boyutları ölçmek için kullanılan ifadeler; Aaker 

(1991) ve Keller’in (1993) belirlemiş olduğu marka farkındalığı, marka sadakati, 

marka çağrışımı ve algılanan kalite boyutları ifadeler temel alınarak yapılmıştır.  
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Anket formunun son bölümünde, örnek kütlede yer alan tüketicilerin sosyo-

ekonomik ve demografik özellikleri ile ilgili altı soru sorulmuştur. Bu altı soru 

cinsiyet, hanede yaşayan kişi sayısı, yaş, eğitim düzeyi, meslek ve aylık gelirden 

oluşmaktadır ve kapalı uçlu sorularla ifade edilmiştir.  

 

5. Araştırmanın Anakütlesi ve Örneklem Seçimi   

Tüketicilerin otomobilleri tercih etme sebeplerinin neler olduğunu belirlemek 

amacıyla yapılan bu çalışmanın anakütlesini, Kayseri ilinde bulunan otomobil 

kullanıcılarının tamamı oluşturmaktadır*. Ancak, Kayseri ilindeki otomobil 

kullanıcılarının tamamına ulaşmanın zaman ve maliyet açısından imkansızlığı 

nedeniyle, Kayseri ilinde çok kullanılan ve bayisi bulunan altı marka (Ford, Mercedes, 

Opel, Peugeot, Toyota ve Volkswagen) ana kütle olarak ele alınmıştır.  

Her bir otomobil markası için 100 tüketici olmak üzere, 6 otomobil markası 

için toplam 600 tüketiciyle yapılmıştır. Anket, otomobil firmalarında çalışan uzman 

kişilerden yardım alınarak yapılmıştır. Bu nedenle araştırmanın örneklemi, ihtimalsiz 

örnekleme yöntemlerinden, yargısal örneklemeye girmektedir. Yargısal örnekleme, 

kolayda örneklemenin değişik bir türü olup, örneğe kimin seçileceğini o alanda 

uzman olan kişilerin ya da konuyu en iyi bilmesi hasebiyle araştırmacının kendisine 

bırakılmaktadır (Nakip, 2003: 184).   

 

6. Araştırmaya Katılan Tüketicilerin Demografik ve Sosyo-Ekonomik 

Özellikleri  

Tüketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik özelliklerine ilişkin bilgilere, 

aşağıdaki tabloda yer verilmektedir: 

Tablo 1: Tüketicilerin Demografik ve Sosyo – Ekonomik Özelliklerinin Dağılımı 

CİNSİYET MEDENİ DURUM 

Kadın 167 % 

27,8 
Evli 372 % 62 

Erkek 433 % 

72,2 
Bekar 228 % 38 

AYLIK GELİR HANEHALKI SAYISI 

500 – 

999 TL 
2 % 0,3 1 15 % 2,5 

1000 – 120 % 20 2–3 95 % 15,8 

                                                
* Kayseri ilinin toplam nüfusu 875.818’dir. 2009 yılı verilerine göre, motorlu taşıt sayısı 231.721 iken 

bu rakamın 132.125’ini otomobil oluşturmaktadır (www.kayseri.gov.tr).  
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1499 TL 

1500 – 

1999 TL 
203 % 

33,8 
4–5 190 % 31,7 

2000 – 

2499 TL 
119 % 

19,8 
6–7 192 % 32 

2500 – 

2999 TL 
83 % 

13,8 
8 ve daha 

fazla 
108 % 18 

3000 ve 

üzeri 
73 %12,2  

YAŞ MESLEK 

18–25 33 % 5,5 Memur 137 % 22,8 

26 – 35 149 % 

24,8 
Esnaf 189 % 31,5 

36 – 45 256 % 

42,7 
Serbest 

Meslek 
93 % 15,5 

46 –55 136 % 

22,7 
Emekli 106 % 17,7 

56 – 

üzeri 
26 % 4,3 İşçi 8 %1,3 

   Öğrenci 4 % 0,7 

TAHSİL DURUMU Öğretmen 63 % 10,5 

Lise 99 % 

16,5 
 

Lisans 293 % 

48,8 

Yüksek 

Lisans 
168 % 28 

Doktora  40 % 6,7 

Tablo 1’e bakıldığında, araştırmaya toplam 600 tüketicinin katılmış olduğu, 

bunlardan 433’ünün (% 72,2) erkek, 167’isinin (% 27,8) kadın olduğu ve 372’sinin (% 

62) evli, 228’inin (% 38) ise bekar olduğu görülmektedir. Bu sonuçlar gösteriyor ki 

ankete katılan otomobil kullanıcılarının çoğunluğunu, erkekler ve evliler 

oluşturmaktadır. Otomobil kullanan tüketiciler, ailelerinin aylık gelirlerine göre 

sınıflandırıldığında, 2’sinin  (0,3) 500 TL ile 999 TL arasında dağıldığı, 525’inin (% 

87,4) 1000 TL ile 2999 TL arasında yer aldığı, 73’ünün (% 12,2) 3000 TL ve üzeri 

arasında dağıldığı; 574’ünün (% 95,7) 18 ile 55 yaş arasında dağıldığı, özellikle 26-45 

yaş arasında (% 67,5) yoğunlaştığı ve 26’sınınn ise (% 4,3) 56 yaş ve üzeri olduğu 

görülmektedir. Bu sonuçlar, otomobil kullanıcılarının aylık gelirlerinin, Türkiye 

ortalamasının üzerinde olduğunu ve genellikle genç tüketicilerden oluştuğunu 

göstermektedir. Tüketicilerin eğitim durumlarına bakıldığında, 501 tüketicinin (% 

83,5)’inin lisans ve lisansüstü eğitime sahip olduğu, 99 tüketicinin (%16,5) lise 



 

 

 

1433 

                Murat TOKSARI-M. Emin İNAL 

 
 

 
 

eğitimine sahip olduğu Bu sonuçlar, ankete katılan otomobil tüketicilerinin eğitim 

seviyelerinin yüksekliğini ortaya koymakta ve bilinçli tüketicilerden oluştuğunu 

göstermektedir. Hanede yaşayan kişi sayısına bakıldığında, 490’ının (% 81,7) 4 ve 

daha fazla kişiden oluştuğu ve otomobil kullanıcılarının çoğunluğunu, kalabalık 

ailelerin oluşturduğu görülmektedir.  

Tüketicilerin mesleki durum dağılımının ise, 137 tüketicinin (% 22,8) memur, 

189 tüketicinin (% 31,5) esnaf, 93 tüketicinin (% 15,5) serbest meslek sahibi, 106 

tüketicinin (% 17,7) emekli olduğu görülmektedir. 8 tüketicinin (% 1,3) işçi olduğu, 63 

tüketicinin (10,5) öğretmen olduğu ve 4 tüketicinin ise (% 0,4) öğrenciden oluştuğu 

görülmektedir. Bu sonuçlar, ankete katılan tüketicilerin büyük çoğunluğunu (% 98) 

memur, esnaf, serbest meslek erbabı, öğretmen ve emeklilerin oluşturduğunu 

göstermektedir.   

Tüketici temelli marka değerinin ölçümünde kullanılan kriterlerin her birisi 

için Tablo 2’de gösterilen altı alternatif marka için yapılan 600 adet anket  

sonuçlarının geometrik ortalaması bulunmuş ve Tablo 3’de verilen karşılaştırma geçiş 

tablosu kullanılarak alternatifler arasında Tablo 4’te tanımlanan her bir alt kriter için 

karşılaştırma değerleri elde edilmiştir. Bu karşılaştırmaların yapılmasında Tablo 5’de 

verilen kriter bulanık karşılaştırma dereceleri temel alınmıştır (Kaplan, 2007: 80).   

 

Tablo 2: Alternatiflerin Tanımlanması 

ALTERNATİF İSMİ MARKA 

ALTERNATİF 1 TOYOTA 

ALTERNATİF 2 FORD 

ALTERNATİF 3 PEUGEOT 

ALTERNATİF 4 MERCEDES  

ALTERNATİF 5 OPEL 

ALTERNATİF 6 VOLKSWAGEN 
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Tablo 3: Alternatiflerin Karşılaştırılması İçin Geçiş Tablosu 

DİLSEL ÖLÇEK GEOMETRİK ORT. ARALIĞI 

Eşit 1,00 – 1,05’e kadar 

Eşite Yakın 1,05 – 1,15’e kadar 

Biraz Daha Önemli 1,15 – 1,25’e kadar 

Çok Daha Önemli 1,25 – 1,35’e kadar 

Pek Çok Daha Önemli 1,35 – 1,45’e kadar 

Tamamen Önemli                          1,45 – <.   

Alt kriterler arasındaki ilişki matrisleri, 24 uzman kişiye anket yapılmış ve 

yapılan anket sonucunda elde edilen değerlendirmelerin geometrik ortalaması 

alınarak oluşturulmuştur. Geometrik ortalamanın alınmasının sebebi, 

değerlendirmeler arasında oluşabilecek muhtemel uzlaşmazlıkları ortadan 

kaldırmaktır.  

 

Tablo 4: Tüketici Temelli Marka Değerinin Ölçüm Problemi Hiyerarşik Yapısı 

HEDEF ANA KRİTERLER ALT KRİTERLER 

T
Ü

K
E

T
İC

İ 
T

E
M

E
L

L
İ 

M
A

R
K

A
 

D
E

Ğ
E

R
İN

İN
 

Ö
L

Ç
Ü

M
Ü

 

Bu marka, marka 

sadakatine sahiptir 

İlk tercih edilen marka olmak 

Bu markayı diğer insanlara tavsiye 

etmek 

Bu markaya sadık olmak 

Markayı kullanmanın memnuniyeti 

Markanın otomobil sektöründe lider 

olduğunu düşünmek 

Bu markanın, algılanan 

kalitesi yüksektir 

Markanın kalitesinin çok yüksek 

olması 

Markanın görüntü açısından çok çekici 

ve kullanımının rahat olması  
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Markanın çok güvenilir ve dayanıklı 

olması 

Markanın bakım hizmetinin çok iyi 

olması 

Bu marka, marka 

çağrışımı 

yapabilmektedir 

Markanın bu markayı akla getirecek 

karakterlere (logo, semboller vb) sahip 

olması 

Markanın rakip markalar arasından 

hemen tanınabilir olması 

Markanın çok güzel bir şöhrete sahip 

olması 

Markanın lüks olması 

Bu marka, marka 

farkındalığına 

(bilinirliliği) sahiptir 

Markadan haberdar olmak  

Bu markaya benzeyen her şeyin 

bilinmesi 

Markanın diğer markalardan çok farklı 

olması 

Markanın satın alınabilme olasılığının 

çok yüksek olması 

Markanın, fiyatının uygun olmasından 

dolayı tercih edilmesi 
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Tablo 5: Kriter Bulanık Karşılaştırma Dereceleri 

DİLSEL ÖLÇEK ÜÇGENSEL BULANIK ÖLÇEK 
ÜÇGENSEL KARŞIT 

BULANIK ÖLÇEK 

Eşit (1, 1, 1) (1, 1, 1) 

Eşite Yakın (1/2, 1, 3/2) (3/2, 1, 2) 

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

Çok Daha Önemli (3/2, 2, 5/2) (2/5, 1/2, 2/3) 

Pek Çok Daha Önemli (2, 5/2, 3) (1/3, 2/5, 1/2) 

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

Tüketici temelli marka değerini değerlendirecek uzmanlara yapılmış olan 

anketlerdeki değerlendirmelerin bulanık sayılarla ifade edilebilmesi için yöntemin 

uygulanmasında ihtiyaç duyulan bütün hesaplamalar Microsoft Excel programı ile 

gerçekleştirilmiş ve AHP için kullanılan ve karşılaştırma dereceleriyle benzerlik 

gösteren, Tablo 5’de gösterilmiş olan bulanık karşılaştırma dereceleri kullanılmıştır. 

Kriterler için karşılaştırma sınırları, alternatif karşılaştırmalara göre nispeten daha dar 

olduğu için farklı bulanık karşılaştırma dereceleri ile kullanılmıştır (Kaplan, 2007: 80).    

Tablo 6: Ana Kriterlerin İkili Karşılaştırma Matrisi 

 Bu marka, 

marka 

sadakatine 

sahiptir 

Bu markanın 

algılanan kalitesi 

yüksektir 
Marka çağrışımı 

yapabilmek 

Bu marka, 

marka 

farkındalığına 

sahiptir 

Bu marka, 

marka 

sadakatine 

sahiptir 

1 1 1 0,56 0,77 1,4 0,83 1,8 2,22 0,85 1,76 2,14 

Bu markanın, 

algılanan 

kalitesi 

yüksektir 

0,95 1,75 2,13 1 1 1 0,73 0,9 0,97 0,8 1,59 1,99 

Bu marka, 

marka çağrışımı 

yapabilmektedir 
0,94 1,52 1,81 0,89 1,41 1,93 1 1 1 0,65 0,68 2,01 
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Bu marka, 

marka 

farkındalığına 

sahiptir 

0,64 0,87 1,31 0,87 2,09 2,16 0,56 1,62 2,07 1 1 1 

Bu markanın, 

marka 

performansı 

yüksektir 

1,34 1,38 1,86 0,89 1,75 2,02 1,32 2,19 2,22 0,68 2,14 2,27 

1

1 11



 









 

n

i

m

j

j

g

m

j

j

gi ii
MMS bu formülasyonla her bir kriter için sentetik mertebe 

değerleri hesaplanmıştır.  

 

Tablo 7: Ana Kriterlerin Sentetik Mertebe Değerleri 

 l m u 

Bu marka, marka sadakatine 

sahiptir 0,1131 0,2067 0,3704 

Bu markanın, algılanan kalitesi 

yüksektir 0,1106 0,1868 0,3957 

Bu marka, marka çağrışımı 

yapabilmektedir 0,0981 0,1448 0,4058 

Bu marka, marka farkındalığına 

sahiptir 0,0964 0,2025 0,4396 

Bu markanın, marka 

performansı yüksektir 0,1049 0,2711 0,327 

Her ikili sentetik mertebe değerleri için    11112222 ,,,, umlMumlM  ’nin 

olabilirlik dereceleri hesaplanır.  
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Örneğin,
  

  3704,0,2067,0,1131,0sahiptir sadakatine marka marka,Bu 

3957,0,1868,0,1106,0yuksektir kalitesialgilanan markanin Bu 

1

2





M

M
 

değeri 12 mm   ve 21 ul   olduğu için       112221 / lmumul  ’den 93,0  elde 

edilir.  

Tablo 8: Ana Kriterler İçin Ağırlık Vektörünün Hesaplanması 

 
Bu marka, 

marka 

sadakatine 

sahiptir 

Bu 

markanın 

algılanan 

kalitesi 

yüksektir 

Marka 

çağrışımı 

yapabilmek 

Bu marka, 

marka 

farkındalığına 

sahiptir 

Bu marka, 

marka 

sadakatine 

sahiptir 1 1 1 1 

Bu markanın, 

algılanan 

kalitesi 

yüksektir 0,93 1 1 0,95 

Bu marka, 

marka çağrışımı 

yapabilmektedir 0,83 0,88 1 0,84 

Bu marka, 

marka 

farkındalığına 

sahiptir 0,99 1 1 1 

Bu markanın, 

marka 

performansı 

yüksektir 1 1 1 1 

Sentetik mertebe değerleri 

0,8254    0,8754    1    0,8428    0,7043 

Normalize edilmiş sentetik mertebe değerleri 

0,1943    0,206    0,2354    0,1984    0,1657   

Normalize edilmiş sentetik mertebe değerinin formülasyonu 
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W = (d(AK), <..d(AT))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 /  4,2479 =  0,2354     

0,8428 / 4,2479 = 0,1984     

0,7043 / 4,2479 = 0,1657   

“Bu marka, marka çağrışımı yapabilmektedir” (d(AK) = 02354) ana kriteri diğer 

kriterler arasında en çok önem derecesine sahiptir.  

Tablo 9: “Bu Marka, Marka Sadakatine Sahiptir” Ana Kriterinin Alt Kriterleri İçin 

İkili Karşılaştırma Matrisi 

 

İlk tercih 

edilen marka 

olmak 

Bu markayı 

diğer 

insanlara 

tavsiye 

etmek 
Bu markaya 

sadık olmak 

Markayı 

kullanmanın 

memnuniyeti 

Markanın 

sektörde 

lider 

olduğunu 

düşünmek 

İlk tercih 

edilen 

marka 

olmak 

1 1 1 
1,4

2 
1,4

4 
1,9

8 
1,6

3 
1,7

2 
2,2

9 
1,0

6 
1,1

5 
1,3

7 
0,6

2 
0,8

2 
0,9

4 

Diğer 

insanlara 

tavsiye 

etmek 

0,5

6 
1,5

6 
2,1

6 
1 1 1 

0,9

1 
1,2

3 
1,2

5 
0,5

6 
1,2

8 
1,4

4 
1,2 

1,8

9 
2,2

8 

Markaya 

sadık 

olmak 

0,6

2 
1,2

1 
2,0

4 
0,8

5 
1,8

6 
2,1

2 
1 1 1 

1,0

8 
1,1

5 
1,9 

0,6

7 
1,5

3 
1,6

7 

Markayı 

kullanmanı

n 

memnuniye

ti 

1,0

4 
1,1

1 
1,5

7 
0,8

1 
1,3

2 
1,5

5 
1,0

5 
1,6

5 
1,7 1 1 1 

0,8

2 
0,9

5 
2,2

3 
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Markanın 

sektörde 

lider 

olduğunu 

düşünmek 

1,2

4 
1,6

2 
2,2 

1,5

3 
1,7

6 
2,1

4 
1,2

8 
1,6

4 
1,6

4 
0,8

7 
1,4

3 
1,6

7 
1 1 1 

Tablo 10: “Bu Marka, Marka Sadakatine Sahiptir” Ana Kriterinin Alt Kriterleri İçin 

Sentetik Mertebe Değeri 

 l m     u 

İlk tercih edilen marka olmak 0,1277 0,1886 0,3399 

Diğer insanlara tavsiye 

etmek 0,0962 0,1886 0,2898 

Markaya sadık olmak 0,1071 0,1864 0,2974 

Markayı kullanmanın 

memnuniyeti 0,1279 0,2006 0,3522 

Markanın sektörde lider 

olduğunu düşünmek 0,1458 0,2407 0,4013 

Bu marka, marka sadakatine sahiptir ana kriteri için “tüketicinin, markayı 

kullanma memnuniyeti” ve “tüketicinin markanın sektörde lider olduğunu 

düşünmesi” alt kriterleri diğer alt kriterelere göre çok fazla önem ağırlığına sahiptir.   

Tablo 11: “Bu Marka, Marka Sadakatine Sahiptir” Ana Kriterinin Alt Kriterleri İçin 

Ağırlık Vektörünün Hesaplanması 

 
İlk 

tercih 

edilen 

marka 

olmak 

Bu 

markayı 

diğer 

insanlara 

tavsiye 

etmek 

Bu 

markaya 

sadık 

olmak 

Markayı 

kullanmanın 

memnuniyeti 

Markanın 

sektörde 

lider 

olduğunu 

düşünmek 

İlk tercih 

edilen marka 

olmak 1 1 1 0,95 0,79 

Diğer 

insanlara 
1 1 1 0,93 0,73 
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tavsiye 

etmek 

Markaya 

sadık olmak 0,99 0,99 1 0,92 0,74 

Markayı 

kullanmanın 

memnuniyeti 1 1 1 1 0,84 

Markanın 

sektörde 

lider 

olduğunu 

düşünmek 1 1 1 1 1 

Sentetik mertebe değerleri 

0,9872    0,9891    1    0,9227    0,7343 

Normalize edilmiş sentetik mertebe değerleri 

0,213    0,2134    0,2158    0,1991    0,1584  

Normalize edilmiş sentetik mertebe değerinin formülasyonu 

W = (d(AK), <..d(AT))T 

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 oluşturan 

“bu markaya sadık olmak”, diğer alt kriterler içinde en yüksek normalize edilmiş 

mertebe değerine (d(AK) = 0,2158)  ve önem derecesine sahiptir.   
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Tablo 12: “Bu Marka, Marka Sadakatine Sahiptir” Ana Kriterine Göre Alternatiflerin 

Ağırlıkları 

 
İlk tercih 

edilen 

marka 

olmak 

Bu markayı 

diğer 

insanlara 

tavsiye etmek 

Bu 

markaya 

sadık 

olmak 

Markayı 

kullanmanın 

memnuniyeti 

Markanın 

sektörde 

lider 

olduğunu 

düşünmek W 

AĞIRLIK 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 göre en iyi alternatif, 

0,0855 ağırlığı ile ALTERNATİF 5’i temsil eden OPEL markasıdır. Bu çalışmanın 

amacı eğer, marka sadakatine en uygun olan markayı bulmak olsaydı cevabımız 

ALTERNATİF 5’i temsil eden OPEL markası olacaktı.  

Tablo 13: “Bu Markanın Algılanan Kalitesi Yüksektir” Ana Kriterinin Alt Kriterleri 

İçin İkili Karşılaştırma Matrisi 

 

Markanın 

kalitesinin çok 

yüksek olması 

Markanın görüntü 

açısından çok 

çekici ve 

kullanımının rahat 

olması 

Markanın çok 

güvenilir ve 

dayanıklı olması 

Markanın bakım 

hizmetinin çok iyi 

olması 

Markanın 

kalitesinin çok 

yüksek olması 1 1 1 0,66 1,01 1,61 1,87 1,92 2,17 0,65 1,08 2,11 



 

 

 

1443 

                Murat TOKSARI-M. Emin İNAL 

 
 

 
 

Markanın görüntü 

açısından çok çekici 

ve kullanımının 

rahat olması  1,54 1,61 2,06 1 1 1 0,68 0,74 1,07 1,13 1,31 1,65 

Markanın çok 

güvenilir ve 

dayanıklı olması 0,62 1,74 2,26 1,13 1,76 2,14 1 1 1 0,56 1,9 1,9 

Markanın bakım 

hizmetinin çok iyi 

olması 1,47 1,59 2,16 0,78 0,93 1,66 1,15 2,01 2,17 1 1 1 

 

Tablo 14: “Bu Markanın Algılanan Kalitesi Yüksektir” Ana Kriterinin Alt Kriterleri 

İçin Sentetik Mertebe Değeri 

 l m      u 

Markanın kalitesinin çok yüksek olması 0,1397 0,2108 0,372 

Markanın görüntü açısından çok çekici ve 

kullanımının rahat olması  0,1696 0,2478 0,4047 

Markanın çok güvenilir ve dayanıklı olması 0,129 0,2821 0,3882 

Markanın bakım hizmetinin çok iyi olması 0,1651 0,2613 0,5232 

 

 

Tablo 15: “Bu Markanın Algılanan Kalitesi Yüksektir” Ana Kriterinin Alt Kriterleri 

İçin Ağırlık Vektörünün Hesaplanması 

 
Markanın 

kalitesinin 

çok 

yüksek 

olması 

Markanın 

görüntü 

açısından çok 

çekici ve 

kullanımının 

rahat olması 

Markanın 

çok 

güvenilir ve 

dayanıklı 

olması 

Markanın 

bakım 

hizmetinin 

çok iyi 

olması 

Markanın kalitesinin 1 0,85 0,77 0,8 
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çok yüksek olması 

Markanın görüntü 

açısından çok çekici 

ve kullanımının 

rahat olması  1 1 0,89 0,95 

Markanın çok 

güvenilir ve 

dayanıklı olması 1 1 1 1 

Markanın bakım 

hizmetinin çok iyi 

olması 1 1 0,95 1 

Sentetik mertebe değerleri 

1    0,8454    0,7731    0,8038 

Normalize edilmiş sentetik mertebe değerleri 

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

Normalize edilmiş sentetik mertebe değerinin formülasyonu 

W = (d(AK), <..d(AT))T 

formülasyonu= 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 markanın algılanan kalitesi yüksektir” ana kriterinin alt kriterlerinden biri 

olan markanın kalitesinin çok yüksek olması kriteri (d(AK) = 0,2992)  diğer kriterler 

arasında en çok önem derecesine sahiptir.  

Tablo 16: “Bu Markanın Algılanan Kalitesi Yüksektir” Ana Kriterine Göre 

Alternatifler 

 Markanın 

kalitesinin 

çok 

yüksek 

olması 

Markanın 

görüntü 

açısından 

çok çekici ve 

kullanımının 

Markanın çok 

güvenilir ve 

dayanıklı 

olması 

Markanın 

bakım 

hizmetinin 

çok iyi 

olması W 
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Bu markanın algılanan kalitesi yüksektir” ana kriterine göre en iyi alternatif 

0,0847 ağırlığı ile Alternatif 6’yı temsil eden VOLKSWAGEN markasıdır. Bu 

çalışmanın amacı, bu markanın algılanan kalitesi yüksektir koşuluna göre en uygun 

olan markayı bulmak olsaydı cevabımız Alternatif 6’yı temsil eden olan 

VOLKSWAGEN markası olacaktı.   

rahat olması 

AĞIRLIK 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 

 
Markanın bu 

markayı akla 

getirecek 

karakterlere 

sahip olması 

Markanın 

rakip 

markalar 

arasından 

hemen 

tanınabilir 

olması 

Markanın çok 

güzel bir 

şöhrete sahip 

olması Markanın lüks olması 

Markanın bu 

markayı akla 

getirecek 

karakterlere 

sahip olması 1 1 1 0,76 0,88 1,24 0,92 1,01 1,49 0,85 0,98 2,03 

Markanın 

rakip 
1,29 1,44 1,96 1 1 1 0,99 1,88 1,9 0,71 1,06 1,66 
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Tablo 17: “Bu Marka, Marka Çağrışımı Yapabilmektedir” Ana Kriterinin Alt Kriterleri 

İçin İkili 

 

Tablo 18: “Bu Marka, Marka Çağrışımı Yapabilmektedir” Ana Kriterinin Alt Kriterleri 

İçin Sentetik Mertebe Değeri 

 l m u 

Markanın bu markayı akla getirecek karakterlere sahip 

olması 0,1242 0,1615 0,2993 

Markanın rakip markalar arasından hemen tanınabilir 

olması 0,1593 0,3876 0,5326 

Markanın çok güzel bir şöhrete sahip olması 0,1886 0,2515 0,4694 

Markanın lüks olması 0,12 0,2603 0,4502 

 

Tablo 19: “Bu Marka, Marka Çağrışımı Yapabilmektedir” Ana Kriterinin Alt Kriterleri 

İçin Ağırlık Vektörünün Hesaplanması 

 Markanın bu 

markayı akla 

getirecek 

karakterlere 

sahip olması 

Markanın rakip 

markalar 

arasından hemen 

tanınabilir 

olması 

Markanın 

çok güzel 

bir şöhrete 

sahip 

olması 
Markanın 

lüks olması 

Markanın bu markayı 1 0,38 0,55 0,64 

markalar 

arasından 

hemen 

tanınabilir 

olması 

Markanın 

çok güzel bir 

şöhrete sahip 

olması 1,8 1,8 2,17 0,69 0,83 1,99 1 1 1 1,31 1,32 1,6 

Markanın 

lüks olması 0,72 1,75 1,97 0,61 0,76 2,03 0,69 1,03 1,97 1 1 1 
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akla getirecek 

karakterlere sahip 

olması 

Markanın rakip 

markalar arasından 

hemen tanınabilir 

olması 1 1 1 1 

Markanın çok güzel 

bir şöhrete sahip 

olması 1 0,69 1 0,98 

Markanın lüks olması 1 0,7 1 1 

Sentetik mertebe değerleri 

1    0,3824    0,5515    0,6447 

Normalize edilmiş sentetik mertebe değerleri 

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

Normalize edilmiş sentetik mertebe değerinin formülasyonu 

W = (d(AK), <..d(AT))T 

formülasyonu= 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 çağrışımı yapabilmektedir ana kriterinin alt kriterlerinden 

biri olan markanın bu markayı akla getirecek karakterlere sahip olması kriteri (d(AK) 

= 0,3878)  diğer kriterler arasında en çok önem derecesine sahiptir.  
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Tablo 20: “Bu Marka, Marka Çağrışımı Yapabilmektedir” Ana Kriterine Göre 

Alternatiflerin Ağırlıkları 

 Markanın bu markayı 

akla getirecek 

karakterlere sahip 

olması 

Markanın rakip 

markalar arasından 

hemen tanınabilir 

olması 

Markanın çok 

güzel bir 

şöhrete sahip 

olması 

Markanın 

lüks 

olması W 

AĞIRLIK 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 çağrışımı yapabilmektedir” ana kriterine göre en iyi alternatif 

olmayıp bütün Alternatifler için 0,0833 eşittir. Bu çalışmanın amacı, bu marka, marka 

çağrışımı yapabilmektedir koşuluna göre en uygun markayı bulmak olsaydı 

cevabımız bütün otomobil markaları olacaktı.  

Tablo 21: “Bu Marka, Marka Farkındalığına (Bilinirliliği) Sahiptir” Ana Kriterinin Alt 

Kriterleri İçin İkili Karşılaştırma Matrisi 

 

Markadan 

haberdar olmak 

Bu markaya 

benzeyen her 

şeyin bilinmesi 

Markanın diğer 

markalardan 

çok farklı 

olması 

Markanın satın 

alınabilme 

olasılığının çok 

yüksek olması 

Markanın, 

fiyatının uygun 

olmasından 

dolayı tercih 

edilmesi 

Markadan 

haberdar 

olmak  1 1 1 

0,5

6 

0,7

7 0,79 

0,6

1 1,32 

2,1

8 1,08 1,2 1,9 

0,5

9 1,09 1,48 

Bu markaya 

benzeyen 

her şeyin 

bilinmesi 1,07 

1,2

3 

1,3

5 1 1 1 

0,6

2 1,29 

1,8

4 0,56 1,8 1,96 

1,7

1 1,82 1,97 
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Markanın 

diğer 

markalarda

n çok farklı 

olması 0,87 

1,5

9 

2,0

6 

1,6

2 

1,6

3 1,73 1 1 1 0,85 

0,9

1 1,32 

0,7

6 0,8 0,81 

Markanın 

satın 

alınabilme 

olasılığının 

çok yüksek 

olması 0,58 1,3 

2,0

8 

0,8

7 

1,4

1 1,78 

0,8

1 1,12 

1,1

2 1 1 1 

1,5

9 1,62 2,03 

Markanın, 

fiyatının 

uygun 

olmasından 

dolayı tercih 

edilmesi 1,51 1,7 

2,0

7 

0,6

8 0,7 1,44 

1,9

7 2,06 

2,1

8 1,86 

1,9

5 2,16 1 1 1 

 

Tablo 22: “Bu Marka, Marka Farkındalığına (Bilinirliliği) Sahiptir” Ana Kriterinin Alt 

Kriterleri İçin Sentetik Mertebe Değeri 

 l m u 

Markadan haberdar olmak  0,0897 0,1577 0,2922 

Bu markaya benzeyen her şeyin bilinmesi 0,1471 0,2591 0,3433 

Markanın diğer markalardan çok farklı 

olması 0,1225 0,1746 0,2762 

Markanın satın alınabilme olasılığının çok 

yüksek olması 0,1163 0,188 0,2994 

Markanın, fiyatının uygun olmasından dolayı 

tercih edilmesi 0,1925 0,2341 0,3132 

 

Tablo 23: “Bu Marka, Marka Farkındalığına (Bilinirliliği) Sahiptir” Ana riterinin Alt 

Kriterleri İçin Ağırlık Vektörünün Hesaplanması 
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Sentetik mertebe değerleri 

1    0,5886    0,9094    0,853    0,5661 

Normalize edilmiş sentetik mertebe değerleri 

 

Markadan 

haberdar 

olmak 

Bu 

markaya 

benzeyen 

her şeyin 

bilinmesi 

Markanın 

diğer 

markalardan 

çok farklı 

olması 

Markanın 

satın 

alınabilme 

olasılığının 

çok 

yüksek 

olması 

Markanın, 

fiyatının 

uygun 

olmasından 

dolayı 

tercih 

edilmesi 

Markadan 

haberdar 

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

Bu markaya 

benzeyen 

her şeyin 

bilinmesi 1 1 1 1 1 

Markanın 

diğer 

markalardan 

çok farklı 

olması 1 0,6 1 0,92 0,58 

Markanın 

satın 

alınabilme 

olasılığının 

çok yüksek 

olması 1 0,68 1 1 0,7 

Markanın, 

fiyatının 

uygun 

olmasından 

dolayı tercih 

edilmesi 1 0,87 1 1 1 
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0,2552    0,1502    0,2321    0,2177    0,1445 

Normalize edilmiş sentetik mertebe değerinin formülasyonu 

W = (d(AK), <..d(AT))T 

formülasyonu= 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 farkındalığına / bilinirliliğine sahiptir” ana kriterinin alt 

kriterlerinden biri olan markadan haberdar olmak kriteri (d(AK) = 0,2552)  diğer 

kriterler arasında en çok önem derecesine sahiptir.  

Tablo 24: “Bu Marka, Marka Farkındalığına (Bilinirliliği) Sahiptir” Ana Kriterine Göre 

Alternatiflerin Ağırlıkları 

 

Markadan 

haberdar 

olmak 

Bu 

markaya 

benzeyen 

her şeyin 

bilinmesi 

Markanın 

diğer 

markalardan 

çok farklı 

olması 

Markanın 

satın 

alınabilme 

olasılığının 

çok yüksek 

olması 

Markanın, 

fiyatının 

uygun 

olmasından 

dolayı 

tercih 

edilmesi W 

AĞIRLIK 0,2552 0,1502 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 farkındalığına / bilinirliliğine sahiptir” ana kriterine göre en 

iyi alternatif 0,0877 ağırlığı ile Alternatif 4’ü temsil eden Mercedes markasıdır. Bu 

çalışmanın amacı, marka farkındalığına / bilinirliliğine sahiptir koşuluna göre en 

uygun olan markayı bulmak olsaydı cevabımız alternatif 4’ü temsil eden MERCEDES 

markası olacaktı.  

Tablo 25: Nihai Alternatif Ağırlıkları 

 

Bu marka, 

marka 

sadakatine 

sahiptir 

Bu 

markanın 

algılanan 

kalitesi 

yüksektir 

Bu marka, 

marka 

çağrışımı 

yapabilmektir 

Bu marka, 

marka 

farkındalığına 

sahiptir 

Bu 

markanın, 

marka 

performansı 

yüksektir W SIRA 

AĞIRLIK 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 yaklaşımına göre, tüketici temelli marka değerinin boyutlarını oluşturan 

her bir kriter için ikili karşılaştırma matrisleri yapılmıştır. Bu ikili karşılaştırma 

matrisleri neticesinde Tablo 25’de görüldüğü üzere, “bu markanın, marka sadakati 

yüksektir”, “bu markanın, algılanan kalitesi yüksektir”, “bu marka, marka çağrışımı 

yapabilmektedir”, “bu marka, marka farkındalığına sahiptir” ve “bu markanın, 

marka performansı yüksektir” kriterlerine göre her bir otomobil markası için nihai 

ağırlıklar belirlenmiştir. Sonuçta, otomobil markaları nihai ağırlıklarına göre; 1. 

TOYOTA, 2. VOLKSWAGEN, 3. OPEL, 4. MERCEDES, 5. FORD, 6. PEUGEOT 

şeklinde sıralanmıştır.  

Mildward Brown şirketinin her yıl yapmış olduğu çalışma ile dünyanın en 

değerli otomobil markasını belirlerken 2010 yılında BMW birinci sıray alırken, Toyota 

ikinci sırada yer almıştır. 2011 yılında aynı şirketin yapmış olduğu çalışma 

sonucunda, Toyota dünyanın en değerli markası seçilmiş, 2012 yılında ise Toyota 

yerini yeniden BMW’ye bırakmıştır (http://www.interbrand.com) yılında Kayseri’de 

otomobil kullanıcılarına yapılmış olan bu çalışma sonucunda; BMW kullanıcılarının 

http://www.interbrand.com/
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Kayseri’de yeterince olmaması dikkate alınarak bu marka çalışmaya dahil edilmemiş, 

tercih edilen otomobil markalarından TOYOTA en fazla tüketici nezdinde tercih 

edilen marka olmuştur. Bu sonuçlarda gösteriyorki, Mildward Brown şirketinin her 

yıl yapmış olduğu çalışma sonuçlarıyla yapmış olduğumuz çalışmanın sonuçları 

paralellik göstermektedir.  

7. Sonuç ve Öneriler 

Yoğun rekabetin olduğu iş dünyasında markalar, işletmeler için çok önemli bir 

silah haline gelmiştir. Bu rekabet ortamında ayakta kalmak isteyen işletmelerin, güçlü 

markalar oluşturmaları; markalarını güçlendirmek ve sonsuza kadar yaşamalarını 

sağlamak için de, pazarlama stratejilerinden yararlanmaları bir zorunluluk halini 

almıştır.  

Aaker’ın 1991 yılında kullanmış olduğu model, tüketici temelli marka 

değerinin hesaplanması konusunda temel oluşturmuş ve daha sonraki yıllarda 

yapılan çalışmalarda da, bu model yaygın olarak kullanılmıştır. Bu modelde Aaker 

(1991), tüketici temelli marka değerini, marka sadakati, marka bilinirliliği, algılanan 

kalite ve marka çağrışımı olmak üzere dört boyutta incelemiştir.  

Bu çalışma, Aaker’ın 1991 yılında yayınlanan eserindeki marka değeri tanımı 

çerçevesinde yapılmış ve tüketici temelli marka değerini oluşturan boyutların, 

tüketici tercihlerini ne yönde etkilediğini tespit etmeyi amaçlamıştır. Bu amaç 

doğrultusunda, sözel bilgilerin ve bilgi eksikliğinin mevcut olduğu durumlarda ise 

Bulanık Analitik Hiyerarşi Prosesi (BAHP) yöntemi kullanılmıştır. 

Tüketicilerin kullandıkları otomobilleri tercih etme sebeplerinin neler 

olduğunu belirlemek amacıyla yapılan bu çalışma, Kayseri ilinde, tüketici tarafından 

en fazla tercih edilen Toyota, Ford, Peugeot, Mercedes, Opel ve Volkswagen otomobil 

markaları için toplam 600 tüketici üzerinde yapılmıştır.  

Yapılan analizler çerçevesinde, tüketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik 

özelliklerinin dağılımına bakılmış, otomobil kullanan tüketicilerin çoğunluğunun, 

eğitim düzeyi yüksek, genç, erkek tüketicilerden oluştuğu ve gelir seviyelerinin 

Türkiye ortalamasının da üzerinde yer aldığı görülmüştür.  

Bu çalışmada, otomobil kullanan tüketiciler gözüyle marka değerinin 

belirlenmesinde karşılaşılabilecek belirsizliğin azaltılabilmesi için, BAHP 

yöntemlerinden birisi olan, ikili karşılaştırma değerlendirmelerine izin veren ve 

literatürde en fazla uygulanan Chang Mertebe Analiz Yöntemi kullanılmıştır. 

Otomobil sektöründe uzmanlaşmış pazarlama yöneticilerinin yapmış olduğu 

değerlendirmeler sonucunda, her bir uzmanın yargı değerlerinin geometrik 

ortalaması alınmış ve tek bir yargı değeri elde edilmiştir. Değerlendirmeler arasında 
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oluşabilecek muhtemel farklılaşmaları ortadan kaldırmak için, literatürde de yaygın 

biçimde kullanılan geometrik ortalama tekniği kullanılmıştır.  

BAHP yöntemi için öncelikle alternatifler, her bir otomobil markası bir 

alternatif isim olacak biçimde belirlenmiş ve alternatiflerin karşılaştırılması için geçiş 

tablosu oluşturulmuştur. Daha sonra, tüketici temelli marka değerinin oluşturulması 

için, bu çalışmada, otomobil sektöründe uzman 24 personelle, buradan elde edilen 

bilgiler ve katkılar ışığında 600 tüketiciyle anket yapılmıştır. Yapılan anket 

neticesinde, tüketicilerin ankete verdikleri cevapların bulanık sayılarla ifade 

edilebilmesi için, bulanık karşılaştırma dereceleri kullanılmış ve her bir alt kriter için 

ikili karşılaştırma matrisleri oluşturularak, sentetik mertebe değerleri belirlenmiştir. 

Buna göre; “Marka Sadakati”ni Oluşturan Kriterler: Bu çalışmanın amacı, tüketicinin 

markaya olan sadakatinin tespitine yönelik olmuş olsaydı, böyle bir durumda 

Alternatif 5’i temsil eden OPEL markası belirlenmiş olacaktı. Markanın “Algılanan 

Kalite”sini Oluşturan Kriterler: Eğer amaç, “markanın “algılanan kalitesi yüksektir” 

koşuluna göre en uygun markayı belirlemek olmuş olsaydı, bu sorunun cevabı, iki alt 

kriterde en yüksek değerlere sahip olan ve Alternatif 6’yı temsil eden 

VOLKSWAGEN markası olacaktı. “Marka Çağrışımı”nı Oluşturan Kriterler: Marka 

çağrışımını oluşturan alt kriterlerin tamamı için bütün Alternatif’ler eşit derecede 

önemlidir. Eğer amaç “markanın, çağrışım sağlayabilmesi” koşuluna en uygun 

markayı bulmak olsaydı, herhangi bir markanın bu boyut itibariyle diğerlerine 

üstünlük sağlayamaması nedeniyle, cevap olarak bütün otomobil markalarının 

seçilmesi gerekecekti. Marka Farkındalığını (Bilinirliliğini) Oluşturan Kriterler: Eğer 

amaç “marka farkındalığına  (bilinirliliğine) sahiplik” olsaydı, verilecek cevap, 

alternatif 4’ü temsil eden MERCEDES markası olacaktı.  

Sonuç olarak yapılan BAHP yöntemine göre, tüketici temelli marka değeri için 

otomobil markalarının tüketici nezdinde öncelik sırası; 1. TOYOTA, 2. 

VOLKSWAGEN, 3. OPEL, 4. MERCEDES, 5. FORD, 6. PEUGEOT şeklinde 

oluşmuştur. Bu sonuç da gösteriyor ki, TOYOTA markası diğer otomobil markalarına 

göre, tüketici temelli marka değeri boyutları bağlamında, tüketiciler nezdinde en 

değerli marka olarak ortaya çıkmıştır.  

Otomobil kullanan tüketicilere yönelik yapılan bu çalışmadan elde edilen 

sonuçların yorumlanmasına ve kullanılmasına yönelik bilgiler, hem bu alanda 

akademik çalışma yapmayı düşünen kişilere, hem de işletme yöneticilerine 

kararlarında büyük katkı sağlayacaktır.  
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