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Marka itibarimin Cagrisimlan ve Tiiketici Algisina Yansimalar1 Uzerine Bir Analiz!

An Analysis on the Associations of Brand Reputation and Their Reflections on Consumer Perception

OZET

Bu arastirma marka ¢agrisimlarinin tiiketicilerin marka itibari algisi {izerindeki yansimalarini incelemeyi amaglamaktadir. Marka
cagrisimlart tiiketicilerin bir marka ile iliskilendirdigi duygular, diisiinceler ve algilar olarak marka itibari olusumunda oldukca
yiliksek role sahiptir. Caligma, 6zellikle duygusal, performans temelli ve deger odakli c¢agrisimlarin tiiketici algisini nasil
sekillendirdigini ve markanin itibar1 tizerindeki yansimalarin ortaya koymay1 hedeflemektedir. Arastirma baglami olarak otomotiv
sektorii se¢ilmis ve tiiketicilerin g¢esitli otomobil markalarina yonelik algilar1 derinlemesine analiz edilmistir. Aragtirma siirecinde
nitel aragtirma yontemi kullanilmig ve veri toplama araci olarak yar1 yapilandirilmig goriismeler tercih edilmistir. Katihmeilardan,
kullandiklar1 ve hakkinda bilgi sahibi olduklar1 otomobil markalariyla iligkilendirdikleri ¢agrisimlar1 agiklamalari istenmis, veriler
nitel arastirma programinda kodlama yapilarak sekillendirilmis ve metinsel igerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Marka
cagrisimlari ise gliven, memnuniyet, deger, gurur, konfor ve performans gibi temalar altinda siniflandirilmigtir.

Sonuglar, duygusal ¢agrisimlarin marka itibari {izerinde belirleyici ve dikkat ¢ekici yansimalarinin oldugunu ve tiiketicilerin bir
markaya yonelik algilarinda duygusal baglarin kilit rol oynadigini ortaya koymustur. Ayrica, performans ve gii¢ algisinin dzellikle
otomotiv sektoril gibi iglevselligin 6n planda oldugu sektdrlerde dnemli oldugu goriilmiistiir. Arastirma, olumsuz ¢agrisimlarin,
marka itibar1 tizerindeki yikict rollerini de vurgulamaktadir. Bu baglamda, kalite eksiklikleri veya olumsuz deneyimlerin marka
algisin1 olumsuz yonde olusturdugu belirlenmistir. Bu ¢alisma, marka itibar1 ve ¢agrisim iliskisini daha derinlemesine anlamak ve
marka yoOnetimi stratejilerinde ¢agrisim yoOnetiminin Onemini vurgulamak agisindan literatiire katki saglamaktadir. Elde edilen
bulgularm, marka yoneticilerine ve pazarlama uzmanlarina stratejik bir rehber sunmasi beklenmektedir. Marka itibar1 olusturma
siirecinde, duygusal baglar1 giliclendiren stratejilere odaklanmanin, markanm uzun vadeli basarisinda kritik bir faktdr oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka tibar1, Marka Cagrisimlari, Duygusal Bag, itibar Cagrigimlari, Tiiketici Algist ve Davranigt

ABSTRACT

This research aims to examine the effects of brand associations on consumers' perception of brand reputation. Brand associations are
highly effective in the formation of brand reputation as the emotions, thoughts and perceptions that consumers associate with a brand.
The study aims to reveal how emotional, performance-based and value-oriented associations shape consumer perception and their
effects on brand reputation. The automotive sector was selected as the research context and consumers' perceptions of various
automobile brands were analysed in depth. Qualitative methods were used in the research process and semi-structured interviews
were preferred as a data collection tool. The participants were asked to explain the associations they associate with the car brands
they use and know, and the data were evaluated by content analysis method. In this process, brand associations were categorised
under themes such as trust, pride, comfort, performance and value.

The results revealed that emotional associations have a decisive effect on brand reputation and that emotional bonds play a key role
in consumers' perceptions of a brand. In addition, performance and power perception were found to be important especially in sectors
where functionality is at the forefront, such as the automotive sector. The research also emphasises the destructive effects of negative
associations on brand reputation. In this context, it has been determined that quality deficiencies or negative experiences negatively
affect brand perception. This study contributes to the literature in terms of understanding the relationship between brand reputation
and association in more depth and emphasising the importance of association management in brand management strategies. The
findings are expected to provide a strategic guide to brand managers and marketing experts. It is concluded that focusing on strategies
that strengthen emotional bonds in the process of building brand reputation is a critical factor in the long-term success of the brand.
Keywords: Brand Reputation, Brand Associations, Emotional Bond, Reputation Associations, Consumer Perception and Behaviour

! Bu makale, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tamitim Ana Bilim Dali’nda hazirlanan “Marka itibarin1 Saglamada
Marka Cagrigimlarinin Rolii Uzerine Bir Arastirma” baslikli doktora tezinden iiretilmistir.
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1. GIRIS

Marka itibari, igletmelerin rakiplerinin 6niine ge¢ip uzun vadede basarili olmasinda belirleyici bir giigtiir
(Sarjana, S. & Khayati, 2017). Tiiketicilerin bir markay1 digerlerinden farkli gérmesini saglayan algilar,
giivenilirlik, kalite ve deger gibi unsurlarla sekillenir (Fombrun ve Van Riel, 1997). Bu algilar yalnizca

markay1 one ¢ikarmakla kalmaz; ayn1 zamanda sadakat olusturup isin gelecegini giivence altina alir (Aaker,
1991).

Marka itibar1 iizerindeki rollerin analizinde ¢agrisimlar, kritik bir unsur olarak karsimiza ¢ikar. Keller (2003),
marka cagrisimlarini, tiikketicilerin bir marka ile iliskilendirdigi duygular, diisiinceler ve semboller olarak
tanimlamistir. Bu ¢agrisimlar, markanin fonksiyonel faydalarinin 6tesinde, duygusal ve sosyal boyutlariyla
tiiketici algisin1 sekillendirir (Taylor vd., 2004). Ornegin, giiclii bir giiven ¢agrisimi, markay rakiplerinden
ay1rabilir ve tiiketiciler nezdinde tercih edilmesini kolaylastirabilir (Kapferer, 1992).

Duygusal baglarin marka itibar1 {izerindeki rolleri, literatiirde siklikla vurgulanmistir. Ornegin, marka ile
tiikketici arasindaki duygusal bag, tiiketici sadakati ile dogrudan iligkilidir (Heding vd., 2020). Bu bag,
ozellikle otomotiv sektorii gibi yiiksek duygusal yatirim gerektiren alanlarda daha belirgin hale gelir (Kotler
ve Keller, 2012). Arastirmalar, tiiketicilerin bir markaya olan bagliliklarinin bilyiik 6l¢ide o markanin
uyandirdig1 duygusal ¢agrisimlara dayandigini géstermektedir (Solomon, 2011).

Marka cagrisimlarinin tiirleri arasinda duygu, performans, deger ve gii¢ gibi unsurlar 6ne ¢ikar. Duygu
temelli ¢agrisimlar, tiiketicilerin markayla kurdugu bagin giiciinii arttirmaktadir (Krishna, 2011). Bunun
yaninda, performans temelli ¢agrisimlar, 6zellikle fonksiyonel beklentilerin kargilanmasinda 6nemlidir
(Oliver, 1999). Deger ¢agrisimlari ise bir markanin tiiketiciler nezdinde sahip oldugu toplumsal anlam ve
prestiji yansitmaktadir (Fisk vd., 2007).

Marka itibar1 olusturma siireci, ayni zamanda duygusal ve biligsel 6gelerin dengeli bir sekilde yonetilmesini
gerektirir (Keller, 2003; Keller ve Lehmann, 2006). Marka ¢agrisimlar etkilesim siirecinde, tiiketicilerin
markaya yonelik algilarini sekillendirirken giivenilirlik, kalite ve farklilasma gibi temel itibar unsurlarini
destekler (Aaker, 1991; Heding vd., 2020).

Calisma marka cagrisimlari ve itibari arasindaki iligkiyi anlamak iizere gelistirilmis olan ¢agrigim rezonansi
modeline dayanmaktadir (Taylor vd., 2004). Bu model, marka itibar1 olusturma siirecinde duygusal ve
bilissel ¢cagrisimlarin nasil bir etkilesim iginde oldugunu ve tiiketicilerin algisinda nasil bir deger yarattigini
incelemektedir. Arastirma, bu teorik temele dayanarak, 6zellikle duyusal pazarlama unsurlarinin marka
itibar1 lizerinde nasil bir ¢agrisim yaptigmi ortaya koymayr amaclamaktadir. Otomotiv sektdrii, marka
cagrisimlarinin ve itibart olusturmanin biiylik 6nem tasidigi bir alan olarak bu ¢aligmanin odak noktasini
olusturmaktadir. Elde edilen bulgularin hem akademik literatiire katki saglamasi hem de marka yoneticilerine
cagrisim yonetimi konusunda stratejik rehberlik etmesi beklenmektedir.

1.1. Marka Itibar1 ve Cagrisimlan ile flgili Uluslararas: ve Ulusal Calisma Ornekleri

Marka itibar1 tiiketiciler iizerinde bir¢ok farkli ¢agirisima sebep olmaktadirlar. Nitekim tiiketiciler bir
markay1 gordiiklerinde zihinlerinde, giiven, likks, prestij, memnuniyet gibi bir¢ok duygunun canlandigi
sOylenebilir. Tiiketicinin algiladigr marka itibarmnin satin alma kararina dogrudan yansidigi bilinmektedir.
flgili literatiirde marka itibarinin tiiketici davranislariyla iliskisine yonelik yapilan calisma 6rnekleri su
sekilde siralamak miimkiindiir. Rungsrisawat ve Sirinapatpokin (2019) marka degerinin tiiketici satin alma
niyeti iizerindeki etkisini tespit etmeyi amaglamistirlar. Malezya’da yiiriitiilen ¢alisma, sonucunda, gerek
marka ¢agrisimlarinin gerekse marka itibarinin tiiketicide satin alma niyeti ile pozitif yonlii bir iligkisinin
oldugu belirlenmistir.

Safeer ve arkadaslarmin (2022) yaptig1 caligmada tiiketici algilarinin pazarda gelisen ¢ok uluslu sirketlerin
marka gilivenine etkisini belirlemeyi amaclamistirlar. Kiiresellesen piyasalarda 6zellikle son dénemlerde
tiiketici davraniglarmin degistigi, kiiresel ve yerel markalarin gelismekte olan piyasalarda bazi zorluklarla
karsilastigina vurgu yapilmistir. Tiiketicilerin marka yerelligi ve marka kiireselligi algilarinin, markaya kars1
tutumlarini belirledigi seklinde sonuglara ulagsmgtir.

Rio ve arkadaglar1 (2001) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada, marka ¢agrisiminin tiiketici tepkilerine etkisini
belirlemeyi amag¢lamislardir. Marka imajinin olusmasii dort kategoride inceleyen g¢alisma tiiketicilerin
marka algilarinin, satin almay1 ve markay1 tavsiye etme niyetlerini sagladigi goriilmiistiir.

Alam ve arkadaslarinin (2023) yaptiklari ¢aligmada, marka itibarinin tiiketici algilarindaki roliinii belirlemeyi
amaclamistir. Giiniimiizdeki acimasiz rekabet ortaminin tiiketicilerin satin alma se¢imlerine ve kararlarina
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boguldugu ifade edilmistir. Sonug itibariyle, tiiketicinin marka algisinin tutumlarina, entegrasyonuna ve
memnuniyetine yansidigi ifade edilmistir.

Ipgioglu ve Arpa (2020) calismasinda, marka degeriyle kurumsal itibar1 aragtirmislardir. Calisma sonucunda,
marka degerinin kurumsal itibarla dogrusal bir iligki i¢inde oldugu, marka degerinin kurumsal itibar tizerinde
etkili oldugu belirlenmistir.

Ozkan (2007) calismasinda, tiiketici davramisinda marka algisinin etkisini belirlemeyi amaclamustirlar.
Ozkan calismasinda, tiiketicinin satin alma davramslari, karar siireci ve satin almalarim etkileyen faktorler
incelenmistir. Calisma sonucunda tiiketicilerin marka algilarinin satin alma davranislarimi etkiledigi
belirlenmistir.

1.2. Marka ve Marka itibari

Halkla iligkiler, marka iletisimi ve pazarlama literatiirinde bir¢ok marka tanimi bulunmaktadir. Bu
tanimlardan bazilar1 marka ile ilgili calismalarda genis olarak yer almaktadir. Aaker marka literatiiriiniin
temellerini belirlemistir. Marka bir veya bir grup saticinin mallar1 veya hizmetlerini saptamaya ve bu mallari
ya da hizmetleri rakiplerinkinden farklilagtirmaya yarayan ayirt edici isimlerveya sembollerdir (Aaker, 2009:
6). Keegan ve arkadaglar1 ise marka “miisterilerin zihnindeki imajlarin ve deneyimlerin karmasik bir
toplami1” olarak tanimlanmaktadir (Keegan vd., 2005: 330).

Gilinimiiz rekabet ortaminda sirketlerin ve markalarin mevcut veya potansiyel misterilerini elde
tutabilmeleri, yeni pazarlara girebilmeleri ve mevcut pazarda ayakta kalabilmeleri i¢in paydaslar1 nezdinde
olumlu bir itibara sahip olmalar1 giderek 6nem kazanmaktadir. Firmalarin somut degerlerinin yani sira itibar,
imaj, prestij gibi soyut degerleri de tiiketicilerle olan iletisim ile karakterize edilmektedir. itibar, bir markanin
soyut yani maddi olmayan bir degeri olup, tiiketicilerin zihninde bu markaya iligkin olumlu ve olumsuz tutum
ve algilarin toplamidir (Diker ve Kogyigit, 2017). Sirketlerin baskalarinin sahip olmadigi benzersiz bir itibar
yaratmasi onemlidir. Itibar bir seyi tasarlamak, iiretmek ve yaratmakla alakali bir kavram degildir. Itibar,
gerceklik ile alg1 arasindaki kaginilmaz boslugun kapatilmasiyla ilgilidir. Baska bir deyisle mevcut durum
ile insanlarin diistince ve beklentileri arasinda bir bag olusturur (Wescott, 2005 aktaran Karakose, 2006).

Sirketler hem tiiketiciler hem de diger sirketler tarafindan saygin goriilmek ister. Bir markanin itibari
firmalara rekabet avantaji saglar, taklit edilemezler, bu da onlara pazarda iistiinliik saglar. Kisisel
yasamimizda Onemli bir kavram olan '"itibar", imajin uzun bir siire boyunca sahiplenilmesi ve
benimsenmesiyle yaratilmaktadir. Bir sirket i¢in iyi bir itibar olusturmak igin oncelikle marka imajinin da
iyi olmasi gerekir. Markanin olusturmak istedigi dogru marka imaji, marka itibarini1 olumlu yonde etkiler ve
markanin asil amaci olan karlilik ve devamliliga bu sekilde ulasilir.

1.3. Marka Cagrisimlari

Marka ¢agrigimi, belirli bir sirketi, iirinlerini, hizmetlerini ve degerlerini diisiindiigiiniizde ortaya ¢ikan
zihinsel baglanti, duygular ve tepkilerdir. Marka c¢agrisimlari, bir marka ile insanlar, yerler, seyler ve
duygular arasindaki zihinlerdeki baglantilardir. Bir marka ve baska bir diisiince, birinin zihninde birlikte
ortaya c¢iktiginda, norolojik olarak baglanirlar ve gelecekte birlikte diisiiniilmeleri daha olasidir. Bu
cagrisimlar insanlar1 markalara ¢ekebilir ya da markalardan uzaklastirabilir (Alexandris vd., 2008: O'Cass
ve Lim, 2002). Bu baglamda marka ¢agrisimi hakkinda dikkatli ve stratejik olmak, marka degerini ve marka
itibarimi verimli bir sekilde olusturacak bir siiregtir.

Marka ¢agrigimi, miisterinin marka hakkinda zihninde derinlere yerlesmis olan her seydir. Misterilerin
markalart olumlu olarak iligkilendirmesi i¢in marka olumlu bir seyle iligskilendirilmelidir. Marka
cagrisimlari, marka denilince tiiketicilerin aklina gelen marka 6zellikleridir. Bir tiiketicinin belirli bir marka
adiyla iliskilendirdigi/iliskilendirdigi oOrtik ve acik anlamlarla ilgilidir. Marka c¢agrisimi, belirli bir
iriin/hizmetin kendi tirtin/hizmet sinifi/kategorisi i¢inde taninma derecesi olarak da tanimlanabilir. Bir marka
ismi secerken, secilen ismin iirtin konumlandirmasint olugturan énemli bir 6zelligi veya fayda iligkisini
gliclendirmesi esastir (Low ve Lamb, 2000; Romaniuk ve Nenycz-Thiel, 2013: 69).

Marka c¢agrisimlan tiiketicileri kendine ¢eken veya kendisinden uzaklastiran bir unsurdur, ayni zamanda
marka degerini ve marka itibarin1i meydana getiren unsurlardan biridir. Bir markanin, tiiketicileri goziinde
sahip oldugu olumlu bir unsur, o markaya olumlu nitelik yahut hisler, duygular katabilir. Bir hayat tarz ya
da kisilik ¢agrisimlari, kullanim tecriibeyi farkli bir sekilde ortaya cikarabilir. Yani, bir markanin sahip
oldugu ve kendisini digerlerinden biraz da olsa One ¢ikaran cagrisimlar, ona sahip olan bireyi farkli
kilmaktadir.
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Markalarin her bir birey icin farkli anlamlar1 vardir, ancak bazi markalar birgok insan i¢in ¢ok net seyler
ifade ediyor gibi goriinmektedir. Bazi markalar, Nike’in atletik performansi cagristirmasi gibi harika
kavramlarla iliskilendirildikleri i¢in avantaja sahiptir. Marka ¢agrisimi, bir marka ile bir kavram (duygu,
diisiince vb.) arasindaki zihinsel bir baglantidir. Marka c¢agrisimlari, bir kisi bir marka hakkinda
diistindiigiinde, Tesla i¢in ¢evre dostu veya Nike igin atletik gibi diislincelerin ortaya ¢ikmasi olarak
orneklendirilebilmektedir.

2. ARASTIRMA YONTEMI

Bu béliimde arastirmanin temel ¢ercevesi ve yontemi ayrintili bir sekilde ele alinmistir. Arastirmanin amaci,
problemleri, metodolojisi, modeli, varsayimlari, veri toplama teknikleri ve analiz siireci agiklanmaistir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirma, tiiketicilerin marka ¢agrisimlari ile marka itibari arasindaki iligkileri incelemeyi amaglamaktadir.
Marka ¢agrigimlari, soyut unsurlar (6rn. duygu, deger, vizyon, karizma) lizerinden markalarin tiiketicilerle
kurdugu bagi ifade eder. Otomotiv sektorii gibi goriiniirliigii yiiksek olan bir alanda, marka gagrisimlari
marka itibarinin saglanmasinda kritik rol oynamaktadir (Aaker, 2009).

Marka itibari biiytik 6l¢iide, tiiketicilerin markayla kurduklari iligkiler ve bellekteki cagrisimlarla sekillenir.
Bu ¢agrisimlar markanin sembol, 6zellik, imaj ve toplumsal sorumluluk 6zelliklerini igerebilir. Arastirmada,
duygu temelli marka ¢agrisimlarinin (6rn. mutluluk, giiven, memnuniyet) marka itibari tizerindeki rolleri ve
yansimalari detaylandirilmig ve otomotiv markalar1 lizerine bir 6rnek olay incelemesi yapilmustir.

2.2. Arastirmanin Problemi

Markalarin hayatta kalabilmesi i¢in itibar, sahip olduklar1 en kritik degerlerden biridir. Bu ¢alisma, "Marka
cagrisimlari marka itibari saglamada nasil bir rol oynar ve bu rol tiiketici algisina ve tercihlerine nasil
yansir?" sorusuna odaklanmistir. Arastirma, tiiketicilerin marka cagrisimlarinin 6ne ¢ikan ozelliklerini
belirlemeyi ve bu cagrisimlarin marka itibari ile olan baglarini incelemeyi amacglamistir.

2.3. Arastirma Metodolojisi ve Modeli

Bu calismada nitel aragtirma yontemi tercih edilmis ve fenomenolojik desen uygulanmistir (Merriam, 2009;
Creswell ve Creswell, 2017). Nitel aragtirmalarda olgubilim, durum, etnografi, kiiltiir ve kuram olusturma
gibi farkli arastirma desenleri bulunmaktadir (Merriam, 2009; Creswell ve Clark, 2007; Denzin ve Lincoln,
2018). Fenomenolojik yontem, bireylerin belirli bir olgu hakkindaki algilarimi ve deneyimlerini
derinlemesine anlamaya olanak tanir. Arastirma, bireylerin marka itibari olusumunda marka ¢agrisimlarini
nasil algiladiklar1 ve bu ¢agrisimlarin marka tercihlerindeki rollerini ve yansimalarimi analiz etmeyi
amaglamistir.

Veri toplama siireci, yar1 yapilandirilmig goriisme yontemiyle gerceklestirilmistir. Katilimeilara, marka
itibari ile ilgili 6znel goriglerini ifade etmelerine olanak taniyan sorular yoneltilmis ve elde edilen veriler
tematik analiz yontemiyle degerlendirilmistir.

Nitel aragtirmada, veri toplama ve analiz siirecinde arastirmaci aktif bir rol {istlenir (Bogdan ve Biklen, 1992).
Bu ¢aligmada da arastirmaci, tiim veri toplama ve analiz siirecini birebir yonetmis, katilimcilarin goriislerini
kaydetmis ve kodlama siirecinde elde edilen bilgileri anlamli biitiinlere doniistiirmiistiir.

Bu yontem, sadece marka c¢agrisimlarinin niteligini ortaya koymakla kalmamis, aym1 zamanda bu
cagrisimlarin marka itibari iizerindeki rollerinin daha genis bir perspektifte incelenmesini saglamistir.
Aragtirmada literatiir destekli sorular kullanilmig ve katilimcilarin 6znel deneyimleri merkeze almmustir.
Veri analizinde MAXQDA yazilimi kullanilarak kodlama ve tematik analiz siireci desteklenmistir. Bu analiz
yontemi, marka itibari olusumunda hangi ¢agrisimlarin daha belirleyici oldugunu agik bir sekilde ortaya
koymustur

2.4. Arastirmanmin Varsayimlari
Arastirmada yer alan temel varsayimlar:
e VI1: Marka itibarinin olusumunda, ¢agrisimlarin rolii vardir.
e V2: Duygu temelli ¢agrisimlar en baskin unsurlardir.
e V3: Giiven ve mutluluk gibi unsurlar 6nemlidir.
e V4-V10: Deger, gii¢, vizyon ve karizma marka itibari saglamada belirleyicidir.
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2.5. Arastirma Sorular1

Aragtirmanin sorulari agagidaki gibidir:

Al: Marka Itibar1 Olusumunda Cagrisimlar Onemli Midir? Cagrisimlar Hangi Konularda Belirleyici
Olmaktadir?

A2: Otomobil Markalar1 Kullanicida Hangi Duygu Cagrisimlarin1 Uyandirmaktadir?

A3: Otomobil Markalar1 Kullanicida Hangi Degerleri Cagristirmaktadir?

A4: Kullanicilarin Sahip Oldugu Otomobil Markalar1 Diginda Diger Markalar Hakkinda Sahip
Olduklar1 Olumlu ve Olumsuz Cagrisimlar Nelerdir?

A5:Kullancilar Otomobil Markasim Deneyimlemede {lk Hangi Duyularini Kullandiklarin
Diisiinmektedirler? Kullandiklar1 Duyularina iliskin Olusan Duygu Cagrisimlar: Nelerdir?

A6: Otomobil Markalarinin Kullanicilarda Cagristirdigi En Baskin Bes Duygu Nedir?

2.6. Veri Toplama Teknikleri ve Siireci

Veri analiz siireci, Yin (2011) tarafindan gelistirilen "Nitel Analiz Dongiisii" esas alinarak yiirtitiilm{istiir.
Bu dongii bes temel asamada gergeklestirilmistir:

1.

5.

Veri Tabanim1 Derleme: Goriisme ve gozlemlerden elde edilen ham veriler, MAXQDA yazilimina
aktarilmis ve veri tabani olusturulmustur.

Kodlama ve Ayristirma: Veriler, tematik sekilde kodlanmis ve benzer goriisler gruplandirilmistir.
Kodlama, 6zellikle marka ¢agrisimlar iizerine odaklanmaistir.

Biitiinlestirme ve Anlamlandirma: Kodlanan veriler, ana temalar c¢ergevesinde yeniden
biitiinlestirilmis ve anlamli baglamlar olusturulmustur.

Yorumlama: Elde edilen temalar yorumlanarak, marka itibari olusumundaki kritik ¢agrigimlarin
rolii analiz edilmistir.

Sonuclandirma: Analiz sonucunda ulasilan bulgular tematik raporlar halinde sunulmustur.

Kodlama siirecinde, 6zellikle duygu temelli ¢agrisimlar (mutluluk, giiven, memnuniyet gibi) marka itibari
ile olan baglantilariyla detaylandirilmistir. Istatistiksel modelleme yerine nitel analiz yontemi benimsenerek,
katilime1 deneyimlerinin daha derinlemesine incelenmesi saglanmigtir.

2.7. Analiz Siireci

Nitel analiz dongiisiine gore veri kodlama, tematik analiz ve anlamli biitiinler olusturulmustur (Yin, 2011;
Kurnaz, 2016). Veri analizinde tiimevarim yontemi benimsenmis ve ¢agrisimlar {izerine odaklanilmstir.

3. BULGULAR

3.1. Katihmeailara iliskin Demografik Bulgular

Katilimcilara iliskin betimsel bulgular Tablo 1°de yer almaktadir. Katilmcilar ‘K’ harfiyle kodlanmig ve 50 katilimer
cizelgedeki gibi numaralandirilmistir. Cizelgede ayrica katilimeilara iliskin yas, cinsiyet, egitim, medeni durum,
meslek ve otomotiv markas bilgilerine yer verilmistir.
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Tablo 1. Katilimcilara liskin Betimsel Bulgular

Yas Frekans Yiizde (%)
30 11 22%

30-35 10 20%

36-40 7 14%

41-45 12 24%

46-50 4 8%

51 5 10%
Toplam 50 100%
Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Erkek 25 50%

Kadin 25 50%
Toplam 50 10%
Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
Evli 36 2%

Bekar 14 28%
Toplam 50 100%
Egitim Frekans Yiizde (%)
Lisans 38 76%

Y. Lisans 9 18%
Doktora 1 2%

On lisans 1 2%

Lise 1 2%
Toplam 50 100%
Meslek Frekans Yiizde (%)
Memur 29 58%

Esnaf 9 18%

S. Meslek 8 16%

Isci 2 4%

Emekli 1 2%

Ev Hanimi 1 2%
Toplam 50 100%
Ara¢ Markasi Frekans Yiizde (%)
Honda 6 12%
Volkswagen 4 8%

Toyota 4 8%
Mercedes 4 8%

Opel 4 8%

Ford 4 8%

BMW 4 8%
Renault 3 6%
Hyundai 3 6%

Nissan 2 4%
Peugeot 2 4%

Audi 2 4%

Fiat 2 4%

Tesla 1 2%

Tofas 1 2%

Togg 1 2%

Skoda 1 2%

Citroen 1 2%

Mazda 1 2%
Toplam 50 100%

Katilimcilarin demografik ve arag tercihlerini inceledigimizde, en yogun yas grubunun %24 ile 41-45 arasi
oldugu, 30 yas grubunun ise %22 ile ikinci sirada yer aldig1 goriilmektedir. Cinsiyet dagiliminda esit bir
dagilim (%50 erkek, %50 kadin) dikkat c¢ekerken, medeni durum agisindan %72’lik bir oranla evli
katilimcilar ¢ogunlugu olusturuyor. Egitim seviyesinde lisans mezunlar1 %76 ile baskin bir grubu temsil
ederken, yiiksek lisans oran1 %18’de kalmistir. Meslek dagiliminda ise memurlar %58 ile 6ne ¢ikarken, esnaf
(%18) ve serbest meslek (%16) gruplar onlar1 takip etmektedir. Ara¢ markasi tercihlerinde Honda %12 ile
en ¢ok tercih edilen marka olurken, Volkswagen, Toyota, Mercedes, Opel, Ford ve BMW gibi markalar
%8’lik oranlarla 6ne ¢ikmaktadir.

3.2. Marka Cagrisimlarinin Hangi Konularda Belirleyici Olduguna iliskin Bulgular

Katilimcilara otomotiv markalarina yonelik cagrisimlarin en ¢ok hangi alanla iliskili oldugu sorulmus ve
secenekler sunulmustur. Bulgular Sekil 1’de verilmistir. En belirleyici faktor olumlu-olumsuz duygular (n:
17) olurken, bunu rakiplerden ayrisma (n: 14) ve satin alma nedeni (n: 10) takip etmistir. Bilgi edinme ve
hatirlama ise (n: 5) en diisiik diizeyde ifade edilmistir.
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Sekil 1. Marka Cagrisimlarinin Belirleyici Oldugu Konular
3.3. Markalarin Olusturdugu Duygu Cagrisimlarina iliskin Bulgular

Katilimcilarin kullandiklari otomotiv markalarinin uyandirdigi duygu ¢agrisimlari arastirilmistir. Sekil 2°de,
Kod Matriks Tarayicist ile elde edilen bulgular gosterilmektedir. En baskin duygu giiven olurken, bunu
saglamlik, konfor, kalite ve heyecan ile digerleri takip etmistir.
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Sekil 2. Otomobil Markalariin Olusturdugu Duygu Cagrigimlari

Katilimeilarin duygu ¢agrisimina iligkin goriisleri su sekildedir:

Tamdik ve bilindik olmasi giiven duygusu cagristirtyor. Ticari ara¢ modellerinin de ¢ok kullanilmasi
saglamlik ve endisesizlik ¢agristirtyor (K23, Konum 24).

Taninma, kabul edilme, bilinirlik ekonomi, hafiflik ve nese gibi duygulari ¢agristirdi (K24, Konum 24).
Marka kisiligi ve giivenilirligi, giiven ve sahiplenme hissiyati1 (K25, Konum 24).

Almanlardan dolayi ¢aliskanlik ¢agrisimi, disiplin, kullanighlik ¢agrisimi (K26, Konum 24).

Giiven, Heyecan, Cevreyi ve baskalarini diisiinen duygusu ¢iinkii egzoz dumani yok (K27, Konum 24).
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Bu markanin bende bir karsiligi var, Hayallerim var, itibar ¢agristiriyor, itibar benim i¢in 6nemli, Bu marka
ben de olusturdugu haz diger markalarda yok (K29, Konum 24-27).

Mengei iilke Almanya’ nin teknik bilgi imaji, Almanlara teknolojide olan ¢aligkanlik ve giiven gagrisim
(K31, Konum 24-25).

Konfor, Ozgiin tasarim, Gosteris ama ekonomik (K49, Konum 24-26). Giiclii performansi, konforlu olusu,
gbz zevkime hitap etmesi (K46, Konum 24-26). Kalite, heyecan, giiven (K43, Konum 24), Saglam,
giivenilir ve sik (K39, Konum 24). Giiven, Rahat ve Tatmin Edici duygular1 ¢agristirtyor (K32, Konum
25).

Cuinkii ¢ocuklugumda bu marka otomobile hevesleniyordum. Bu ara¢ ben 5 yasindayken piyasaya gikt1.
Ileriki yasimda, daha yeni marka otomobilleri alacak ekonomiye sahip olmama ragmen, bu marka araci
alirken ¢ocuklugumdan gelen 6zlem, heves ¢agrisimlarla 6zellikle bu marka ve model aract aldim (K33,
Konum 22).

3.4. Markalarin Olusturdugu Deger Cagrisimlarina iliskin Bulgular

Deger temelli marka ¢agrisimlari, bir degere yonelik diger bir ifadeyle deger eksenli algilarin sonrasinda ise
deger eksenli itibar ¢agrisimlarinin olusmasinda oldukga dikkat ¢ekici bir giice sahiptir. Bu degerlerin neler
olabilecegi arastirma kapsaminda katilimcilara sorulmustur. Bu kapsamda katilimcilara iligkin bulgular Sekil
3’te yer almaktadir. Kod- Alt Kod Boliimler Modeli ile olusturulan sekilde, katilimcilar tarafindan otomobil
markalarinin kendilerinde olusturdugu deger cagrisimina iliskin bulgular gosterilmektedir. Sekilde
katilimcilara sunulan segenekler gosterilirken, ayn1 zamanda katilimeilar tarafindan en c¢ok ifade edilen
secenegin frekans sayisi ve hangi secenegi hangi katilimcilarin ifade ettigine iliskin bilgiler gosterilmektedir.
Cizgilerin kalinlig1 frekans sayisinin sikligim ifade etmektedir.

Markalarin deger ¢agrisimlarinin itibar tizerindeki rolii arastirilmis ve bulgular Sekil 3’te sunulmustur. Kod-
Alt Kod Boliimler Modeli ile olusturulan sekilde, katilimcilarin ifade ettikleri deger ¢agrisimlari ve
frekanslar1 gosterilmektedir. En belirleyici ¢agrisim "yararli ve pratik olana 6nem verir" (n: 32) olurken,
bunu "kisisel olarak etkileyici ve gii¢lii olma" (n: 21) ve "iist diizeyde bicim ve uyum" (n: 18) takip etmistir.
Diger cagrisimlar ise yardimseverlik (n: 12), elestirel diisiince (n: 9) ve evrensel biitiinliik algis1 (n: 5)
seklinde siralanmigtir.,
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Sekil 3. Otomobil Markalarinin Kullanicilarda Olusturdugu Deger Cagrisimlari

3.5. Katihmecilarin Sahip Oldugu Markalar Disinda Kalan Markalar Hakkindaki Duygu
Cagrisimlarina Iliskin Bulgular

Katilimcilara, kullandiklari otomotiv markalari disinda kalan markalar hakkinda olumlu ve olumsuz
cagrisimlari sorulmustur. Bulgular Sekil 4’de yer almaktadir. Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli ile hazirlanan
sekilde, 12 farkli otomobil markasina yonelik gorisler degerlendirilmistir. Olumlu ¢agrisimlar arasinda
giiven, kalite, gii¢, saglamlik ve hiz vurgulanirken; olumsuz c¢agrisimlar konforsuzluk, pahalilik ve hayal
kirikligr seklinde ifade edilmistir. Dacia, Nissan, Fiat Doblo ve Skywell markalarina dair yalnizca olumsuz
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cagrisimlar belirtilmistir. TOGG markasi i¢in ise higbir olumsuz ¢agrisim bildirilmemistir. Bunun, markanin
pazara yeni giris yapmasi ve kullanici deneyiminin simirli olmasiyla ilgili oldugu degerlendirilmektedir.
Tamamen elektrikli yapis1 ve yenilik¢i donanmimlar1 sayesinde TOGG, tiiketicilerde merak uyandirmustir.
Tesla, yapay zeka ve g¢evre dostu ¢agrisimlariyla, TOGG ise yerli, milli ve giiven temalartyla dikkat
cekmistir.
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Sekil 4. Kullanicilarin Sahip Olduklart Otomobil Markalar1 Disinda Kalan Diger Markalar Hakkinda Olumlu ve
Olumsuz Cagrigimlari

Katilimcilarin sahip olduklar veya kullandiklari otomotiv markalar1 disindaki diger markalar hakkinda
olumlu ve olumsuz ¢agrisimlarina iligkin goriisleri su sekildedir:

3.5.1. Olumlu Cagrisimlar

Tesla ise bana Elon Musk’1 ¢agristirtyor bu isim ise bende gii¢ duygusunu ¢agristirtyor (K1, Konum 33).
Tesla: Glintimiiz teknolojisine ayak uyduran tamamen elektrikli araglariyla doga dostu olan tesla firmasi
tercih edilebilir. Teknolojinin sunmus oldugu kolayliklar sayesinde insansiz arag siiriisii yani otonom siiriis
sunmaktadir (K10, Konum 33). Tesla: Elektrik tiiketimini artirmasi ve elektrik donemine gegisi ¢agristirtyor
(K13, Konum 36). TESLA: Yapay zeka (K14, Konum 35). Tesla: Tamamen elektrikli olmasi, farkl,
yenilik¢i olmasi, teknoloji cagina uygun 6zgiin bir otomobil markasi olmasi son derece merak uyandirici ve
heyecanlandirict duygular ¢agristiriyor. Tesla markasi olumsuz olarak ise; iilkemiz sartlarinda heniiz yetersiz
sayida ve teknik olarak tamamlanmamis sarj istasyonlart memnun edici olmayan ¢agrisimlar olusturuyor
(K16, Konum 33). Tesla: Vizyon (K18, Konum 36). Tesla markasi; Yeni Cag teknoloji, yapay zeka, robot,
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uzay ve Elon Musk ¢agrisimlar1 yapiyor (K22, Konum 33). Tesla: Cok teknolojik, ileri yas grubuna hitap
etmiyor genglere gore, “Z” kusag1 otomobili (K47, Konum 33).

Honda markas1 bana ¢ok sicak hissettiriyor, ilk arabamin markasi olan Honda’ya gittim ve Honda marka
otomobil aldim (K2, Konum 32). Honda: Hiz, sportiflik (K13, Konum 34). Honda: Heyecan (K50, Konum
33).

TOGG: Milli duygularimi oksadi. Yerli ve milli ¢agrismmi (K5, Konum 33).Biitiin otomobil ireticileri
kapitalist diizenin bir ortagi parcasidir. Ama Milli markamiz olan TOGG vizyon olarak umut verici bir marka
oldu (K40, Konum 35).

Mercedes: Prestij (K5, Konum 34). Mercedes: goz alic1 ve belirgin (K7, Konum 33)Mercedes=Konfor
(K13, Konum 35) Mercedes- Statii (K14, Konum 34) Mercedes: Giig, Asalet, Konfor, Kalite (K15, Konum
35)Mercedes=Kalite, asalet (K17, Konum 35).

Volvo: Gii¢ ¢agrisimi yapar (K5, Konum 35). Volvo: Olmeme Garantisi (K14, Konum 33).

Toyota giiven veren, saglam bir araba (K9, Konum 34). Toyota, performans olarak iyi (K12, Konum 33).
Toyota: Saglamlik, garanticilik (K13, Konum 37). Toyota: Bilinirlik, dost (K17, Konum 37).

BMW: Gii¢, Hiz, Sportiflik (K13, Konum 33).BMW: Saglamlik, Giiven, Konfor, Gii¢ Hissi (K15, Konum
34).

Volkswagen: Konfor, rahatlik, giiven ve endisesiz (K32, Konum 34). Volkswagen: Liiks gruba en yakin
konforlu markadir (K36, Konum 37).

FORD: Ticari araglari ¢ok kullanigh ve saglamdir (K36, Konum 35). Ford: Giiven (K50, Konum 33).

Renault Megane marka ara¢ olumlu yani1 yedek pargasinin bulunmasi ve fiyatinin daha diisiik olmasidir
(K45, Konum 33-34).

3.5.2. Olumsuz Cagrisimlar

Volkswagen: Tasarimi konusunda ¢irkin ¢agrigimlari var rahat degil (K2, Konum 32). NISSAN (Juke): Dis
cizgileri ¢ok irrite edici (K3, Konum 33).

BMW ve Audi: Bu markalarin sahibi olmak isterdim ama maliyet acisindan ulasilabilir degil ¢cagrisimi
olusturmaktadir (K3, Konum 34). BMW: Endise ¢agrisimi yapar. Cilinkii bu markay1 kullanan genglerin bir
kismu tutarsiz, giivensiz arag¢ kullaniyor (K5, Konum 37). BMW: Elektronik ve motor arizalar1 fazlasiyla
verir, 6fkeli tarzi var (K36, Konum 36). BMW markasinin devamli elektronik ariza vermesi bikkinlik
cagristirtyor (K39, Konum 33). Audi: Kiistah (K5, Konum 36).

Honda ve Toyota markalarini hi¢ sevmiyorum. Bu araglar benim i¢in marka olarak bir “gaba, kalite ve yenilik
cagrisimi olusturmuyor. Bu markalar hi¢ hak etmedigi halde insanlar markay:r hak etmedigi bir yere
koyuyorlar. Bu yanlig bir tutumdur. O fiyatlara daha giizel otomobiller alinabilir (K4, Konum 33). Honda:
Giivenilmez (K17, Konum 34). Honda: Zarif ama dayaniksiz ve giivensizlik ¢agristirtyor (K26, Konum
33).

Toyota eski izlenimi veren bir marka hasar izlenimi yaratiyor (K8, Konum 33). Toyota, konforu diisiik (K12,
Konum 33). Toyota: Kaba (K19, Konum 35). Toyota: Saglamlik - zayif tasarim (K20, Konum 35).
Toyota: Aile - servis sorunu (K24, Konum 35). Toyota: Bu marka bana goére degil, ruhsuz bir marka
cagrisimi var (K31, Konum 34).

SKYWELL markasi: Beklentilerimi karsilamadi ve hayal kirikligi duygusu ¢agristirdi (K6, Konum 33).
SKYWELL marka otomotivde yazilim koétii idi bu durum bende hayal kirikligi duygusu ve c¢agrisimi
olusturdu (K27, Konum 34).

Tesla, Mercedes ve BMW pahali markalar (K9, Konum 33). Mercedes: kibir (K13, Konum 35).

Cherry: Once iilkemiz pazarina girdi ama geri ¢ikt1, demek ki giivenli ve kaliteli bulunmadi, simdi yeniden
farkli modellerle {ilkemiz pazarma girdi bu durum ben de olumsuz ve giiven duygumu zedeleyici ¢agrisim
yapt1 (K30, Konum 34).

Dacia: Sorun ¢ikartici (K34, Konum 34).Renault, Dacia, Citroen: Risk, endise, siradanlik (K42, Konum
35). Renault olumsuz yani ise kaliteli ve giivenli olmamasidir (K45, Konum 33-34).

OPEL: Yiiksek km’lere gelince siirekli arizalar ¢ikarir (K36, Konum 34).
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3.6. Duyusal Deneyimleme ve Duygu Cagrisimina iliskin Bulgular

Katilimeilarin otomotiv markalarin1 duyusal deneyimlemede hangi duyularimi kullandiklar1 ve bu duyusal
deneyimleme sonucunda hangi duygu ya da diistincenin olustuguna iligkin yoneltilen soru ile katilimcilarin

duyularini hangi duygu ¢agrisimlari ile iligkilendirdikleri, bu duygu ve ¢agrisimlar arastirilmigtir. Bulgular
Sekil 5 ve Sekil 6’da sunulmustur.
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Sekil 5. Otomobil Markalarini1 Duyusal Deneyimleme

Kod Matriks Tarayicisi ile katilimeilarin otomobil deneyimlerinde kullandiklart duyular analiz edilmistir.
En ¢ok gérme duyusunun 6ne ¢iktig1, ardindan dokunma, koku ve isitme duyularinin sirasiyla ifade edildigi
gorlilmustiir (Sekil 5). Sekil 6’da Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli ile katilimcilarin otomotiv markalarini
hangi duyularla deneyimledikleri ve bu deneyimlerin olusturdugu ¢agrisimlar gosterilmektedir.
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Sekil 6. Duyusal Deneyimleme ve Olusturdugu Cagrisimlar

Katilimeilarin otomobil markalarim1 duyusal olarak deneyimleme ve bunun kendilerinde olusturdugu
cagrisima iliskin goriigleri su sekildedir:

3.6.1. Gorme

Aklima gelen ilk duyu organim gozdiir. Goze gelen uyaran ise aracim, aracimin gergek goriintiisiidiir. Bu
uyaranin ¢agristirdig1 duygu ise estetiklik duygusu liiks ve genglik ve enerji duygularidir (K1, Konum 36).
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Goze gelen bu markayla ilgili ilk uyaran ise aracimin goriintiisiidiir. Bu goriintii ise bende begeni ve mutluluk
duygulan ¢agristirtyor. Honda Jazz marka otomobilime hemen talip oldu, “teyze bu araba oyuncak gibi
sevimli bu arabay1 bana ver.” Demisti ve bende ¢ok giillmiistiim (K2, Konum 35).

[k akla gelen duyum; goz. Goze gelen uyaran ise Opel marka otomobilim. Otomobilim ben de basar1 ve
gurur duygusu cagristirtyor... Ehliyetimi ve istedigim Opel marka otomobilimi aldim ve bu arkadasimi
ziyarete gittim. Birlikte 6glen aras1 disarida otomobilim hakkinda da sohbet ettik ve aracimi inceledi, mutlu
oldu. Cok keyifli bir giindii. Kendimi gergeklestirdim ve basardim (K3, Konum 37).

[k aklima gelen duyu orgamim Gz diir. Goze gelen uyaran Mercedes marka otomobilimdir. Bu konuda bir
anim var: Bir giin ¢arsida otomobilimi yol kenarina park ettim ve aracimdan inerken karsida bir kadin esnaf
beni izliyordu. Bana; “sen giizelsin ama araban senden daha giizel” demisti. Demek ki otomobil dikkatini
¢ekmis bu an1 olarak aklima geldi (K4, Konum 38).

[k akla gelen duyu: Géz. G6z duyu organima gelen uyaran ise; otomobilimin gdriintiisiidiir. Bu uyaranin
olusturdugu duygu ¢agrisimi ise, heybetli durus, karizma, endisesiz ve memnun edici kullanim deneyimidir.
Ciinkii bu markadan memnun kalmistik. En sonunda onun kararinda ben ¢ok etkili oldum ve Renault marka
otomotiv aldirdim. Kizim “anne bu markanin tanitim elgisi gibisin” demisti (K5, Konum 40).

Goz. Gorsel olarak akilda kaliyor. Giig ¢agristirtyor (K7, Konum 39). Cok havali insanin siirekli siiresi
geliyor. Bu ise memnun edici bir duygu ¢agrisimi olusturur (K9, Konum 40). Gérme duyuma otomobilim
her zaman giizel ve sik tasarimi ile hitap etmistir. Tasarimi sayesinde yillar gegse bile yenilik¢i tarzini
koruyor olmasi. Her hangi bir anim suan aklima gelmiyor (K10, Konum 39).

[k aklima gelen goz yeni gérme duyumdur. Gérme duyuma gelen uyaran ise ge¢miste, cocuklugumda
babamin satin aldigi ve cocukluk dénemim boyunca ailemizin otomobili olan “Broadway” model
otomobilimiz. Bu konuda ani olarak: Gegenlerde fotograflarimizin oldugu albiime bakiyorduk
cocuklugumda (K16, Konum 36).

GOz aklima geliyor ¢linkii aracin sik olmasindan dolayr gdrsel anlamda daha etkileyici oldugunu
diisiiniiyorum. Mercedes nerde gorsem karistirmayacagim bir araba c¢iinkii her zaman bir yoniiyle
digerlerinden ayriliyor (K22, Konum 39).

Goz. Goze gelen aracin goriintiisii uyaran1 daha ¢ok. Otomobilimin markasini goriince marka ve piyasa
degerinden higbir sey kaybetmedigini anlamak ¢ok tatmin edici bir duygu ¢agristirmaktadir (K26, Konum
37).

3.6.2. Dokunma

Ik aklima gelen duyum dokunma duyumdur. Dokunma duyuma gelen ilk uyaran yani ara¢ dzelligi kapi
koludur. Yeni Peugeot aracimi aldiktan sonra, hasta olan annem koluma girmisti onu aracima bindirecekken
anahtar1 ellerim dolu oldugu igin g¢antamdan nasil ¢ikaracagim diye diisiindiim. Sonradan anahtara
dokunmadan sadece kapi koluna elinizle dokunarak kap1 agma 6zelligi aklima geldi (K6, Konum 36).

[k aklima gelen duyu: Dokunmadir. Kesinlikle dokunma hissimi tetikliyor. Ayrica siiriis esnasinda da yol
tutusunun iyi olmasi savrulmalari da engelliyor. Dolayisiyla, dokunma hissi beraberinde giivenlik duygusunu
getiriyor (K42, Konum 41).

TOGG marka otomobilim Oncelikle dokunma duyuma hitap etti. Dokunma duyuma gelen uyaran ise
otomobilimin dig ve i¢ malzemesidir. Aracimi ilk aldigimda yanina gittim kap1 koluna dokunarak actim, i¢
tasarimina dokundum. Dokunma duyusuyla gelen his malzeme ve materyallerin yeterli kalitede olmasinin
olusturdugu duygular ise; Giiven, Heyecan ve Mutluluktur (K34, Konum 37).

[lk akla gelen Dokunma duyusu ve hissidir. Otomobilimin i¢ dizayn: kullanish ve sik. Otomobil acentesine
ilk kez gittigimde bu marka otomobilin 6n konsol ve kokpitine dokunmustum. Koltugun ¢ok rahat oldugunu
ifade ettigimi hatirliyorum (K38, Konum 40).

Dokunmak: Honda’ya ilk dokundugum an canlantyor (K8, Konum 39). Dokunma duyusu aklima geliyor.
Bu duyu ile duygu olarak rahatlik, konfor ve giiven ¢agristirtyor (K12, Konum 39). Dokunma duyusu.
Cilinki kaliteli ve saglam malzeme dokunma duyuma bir uyarici tesir yapiyor. Bu konuda hatirladigim bir
anim yok (K14, Konum 41).

Dokunmak: Bu duyuya gelen uyarici koltuklarinin ¢ok rahat olmasidir. Bu uyarici ise konfor ve rahatlik
cagristirtyor. Bir anim ise, bel agrilarim var, ancak aracimin koltugu bu konuda higbir rahatsizlik vermiyor,
bir keresinde bu rahatligin olusturdugu olumlu tecriibeler ile bir arkadasim bana doktora git demisti ben de
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aracima fizik tedaviye gidecegim demistim ve aracin konforu tizerine keyifle sohbet etmistik (K17, Konum
42).

Dokunmak — Dokunma duyumu aracimin dis ve i¢ estetik tasarim ¢izgileri ve malzemesi uyarici olarak
gelmistir. Bu uyaran ise haz, zevk ve memnuniyet duygularini ¢agristirmaktadir (K18, Konum 43).

TOGG markasi ilk olarak goziime hitap etti. Daha sonra aracima dokundugumda rahat ve yumusak bir doku
ve siiriis hissi verdi. Bu duyular memnuniyet, gurur ve giiven duygulari bende olusturdu (K50, Konum 37).

3.6.3. Koku

Aracimin kendisine has bir deri kokusu var. Bu koku hos bir ¢agrisim yapiyor. Bir anim ise, benim astim
hastasiyim. Bir keresinde trafikte nefesim daralmisti derin bir nefes aldigimda bu koku beni rahatlatmisti
(K11, Konum 39).

Burun yani ilk aklima gelen koklama duyumdur, ¢iinkii arabaya ilk bindigimde aldigim kokudan kaynakli
yeni ve temizlik ¢agrisimlari olusuyor. Yeni arabalarin kokusunu ¢ok giizel buluyorum (K15, Konum 41).

Ik olarak burun yani koklama duyu boyutunda deneyimlerim var. Opel marka otomobillerin hepsinde
kendine 6zgii, kendisine ait bir arag i¢i kaliteli koku var. Bu koku deri déseme kokusudur, yillarca eskimeyen,
degismeyen deri kokusu mutluluk duygusu veriyor (K31, Konum 39).

[k aklima gelen koku, Honda Civic’ in kendine has bir kokusu vardir. Bu koku memnun edici ve hos bir
duygu ¢agrisimi olusturmaktadir (K47, Konum 39).

3.6.4. Isitme

[k aklima gelen duyu organim kulak yani isitme duyumdur...“Toyota” kelimesinin Japonca *da bereketli
piring tarlast anlamina geldigini bir arkadasim anlattifinda sasirmis ve pirincin Japonlar i¢in degerini
animsayinca akillica bir marka ismi olusturulmus diye diistinmiistiim (K19, Konum 40-41).

Bu konuda ilk aklima gelen duyu organim isitme duyum yani kulagimdir. Kulagima Fiat markasi ile ilgili
“tam bir orta gelirli vatandas otomobilidir” seklinde mesajlar gelmisti ve sozlii mesajlar ¢ok olumlu degildi
(K20, Konum 40).

[k aklima gelen duyum kulak yani isitme duyumdur. Bir uyaran olarak “Ford” kelimesini duydugumda Kog
Universitesindeki “Henry Ford Meydan1” aklima geliyor ve Kog¢ Universitesinde gecirdigim giinler aklima
geliyor. Bugiin ise Ford marka otomobil sahibi oldum. Biitiin bu g¢agrisimlar benim markaya karsi
tutumumda olumlu yonde katki saglamistir (K23, Konum 40).

3.7. Marka itibar1 Cagrisimlarinin Belirleyiciligine iliskin Bulgular

Arastirmada marka itibar1 ¢agrisimlarindan hangisinin, katilimeilar {izerinde ne kadar belirleyici oldugu
saptanmigtir. Buna gore olusan verilerden elde edilen sonuglar ilk {i¢ 6nem derecesini verecek seklinde
gosterilmistir. Katilimcilarin gortisleri Tablo 2° de gosterilmistir

Tablo 2°de katilimcilarin marka tercihleri {izerinde, belirtilen marka itibar1 ¢agrisimlarinin hangilerinin ne
oranda rolii oldugu oranlar ile gosterilmektedir. En baskin ¢cagrisimlarin duygu temelli oldugu ve her derece
tirtinde yiiksek oranlarda yer aldigi goriilmistiir. Performans temelli ¢agrisimlar da birinci derecede
belirleyici unsurlardan biri olarak 6ne ¢ikmigtir. Gii¢ temelli cagrisimlar ise ikinci derecede, performans ve
duygu temellilerin ardindan 6nemli bir yer tutmaktadir.

Tablo 2. Tercihler ve Cagrisimlar

Tercihleri Olusturan itibar Cagrisimlari 1. Derece % 2. Derece % 3. Derece %
Duygu temelli ¢agrigimlar % 36 % 16 % 20
Vizyon temelli cagrisimlar %4 % 8 % 12
Performans temelli ¢agrisimlar % 36 % 16 % 12
Karizma temelli ¢agrisimlar %4 % 14 % 18
iletisim temelli ¢agrisimlar % 2 % 4 % 12
Giig temelli cagrisimlar % 4 % 22 % 8
Deger temelli cagrisimlar %4 % 14 % 16
Duyarlilik (Sosyal sorumluluk) temelli cagrisimlar %2 % 6 %8

156



International Journal of Social and Humanities Sciences Research (JSHSR)

3.8. Katihmcilarin Satin Aldiklar: / Kullandiklar Markalar Hakkindaki Duygu Cagrisimlarina iliskin
Bulgular

Tablo 3 incelendiginde katilimcilarin satin aldiklart ve / veya kullandiklar1 19 farkli markaya dair ¢agrigim
olusturan duygularin belirtildigi goriilmektedir. Genelde olumlu duygularin 6ne ¢iktig1 goriilmekle birlikte,
baz1 markalarda olumsuz ¢agrisimlar da dikkat cekmektedir. Ornegin, Volkswagen enerjik, gurur verici ve
yasam dolu hisler uyandirirken, Tesla giiclii, huzurlu ve memnun edici bir marka olarak algilanmaktadir.
Toyota markas1 huzurlu ve duygusal bir yansima birakirken, Mercedes etkileyici, degerli ve ilham verici
cagrisimlarla 6n plana ¢ikmustir. Yerli bir marka olan Togg, gurur verici ve umut dolu hisler yaratirken, Opel
Ozglir ve heyecanli bir imaj ¢izmektedir. Bunun yaninda, bazi markalar olumsuz duygularla
iligkilendirilmistir; 6rnegin, Citroen kusku ve pismanlik uyandirirken, Fiat 6tkeli ve bunaltici hislerle
anilmigtir. Bu veriler, katilimcilarin hakkinda izlenim sahibi olduklari markalar hakkinda belirttikleri duygu
temelli marka cagrisimlarin katilimcilar tizerindeki yansimalarinin ¢esitliligini géstermektedir

Tablo 3. Diger Markalar ve Baskin Duyular

Markalar Cagristirdif1 Duygular
Volkswagen Enerjik, gurur verici, hayallere daldiran, zevk verici, yasam dolu, endisesiz,

Tesla Enerjik, memnun edici, zevk verici, gii¢lii, huzurlu

Toyota Huzurlu, duygusal, karsidakini diisiinen, gayretli, gurur verici

Mercedes Duygusal, etkileyici, gurur verici, ilham verici, keyif verici, degerli, giiclii, yaratici
Opel Ozgiir, yaraticl, yasam dolu, etkileyici, heyecanli, mutlu, tatmin edici, keyifli, degerli
Ford Aktif, cekici, gayretli, neseli, tatmin edici, heyecanli

Togg Gurur verici, ilgi uyandirici, tatmin edici, umutlu, huzurlu

Tofas Etkileyici, arkadas canlisi, degerli, ¢ekici, sevingli

BMW Coskulu, 6zgiir, keyif verici, ilgi uyandirici, aktif, huzurlu

Honda Duygusal, enerjik, giiler yiizlii, huzurlu, memnun edici, keyifli, hos, hassas, sakin
Renault Endisesiz, huzurlu, mutlu, keyifli, umutlu, sakin

Peugeot Cekici, ilgi uyandirici, zevk verici, memnun edici

Nissan Aktif, heyecanly, ¢ekici, ilgi uyandirici, memnun edici, sevgi dolu,

Mazda Canlandirici, 6zgiir, mutlu, zevk verici

Citroen Kusku uyandiricy, aktif degil, nahos, komik, pismanlik uyandiran

Hyundai Heyecanli, huzurlu, sakin, mutlu, etkileyici

Skoda Zevk verici, ¢ekici, memnun edici, etkileyici, mutlu

Audi Memnun edici, tatmin edici, huzurlu, endisesiz, mutlu

Fiat Karsisindakini diisiinen, ilgi cekmeyen, nahos, bunaltici, 6fkeli

4. SONUC ve ONERILER

Bu ¢aligmada tiiketicilerin otomotiv markalar1 hakkinda sahip olduklar1 ¢agrisimlar ve bu ¢agrigimlarin
marka itibar1 {izerindeki rolleri analiz edilmistir. Elde edilen bulgular marka ¢agrisimlarmin, tiiketicilerin
zihninde duygusal ve bilissel diizeyde giiclii bir bag olusturdugunu géstermektedir. Ozellikle duygu temelli
cagrisimlarin, marka itibar1 insasinda merkezi bir rol oynadigi, performans ve gii¢ temelli cagrisimlarin ise
bu siireci destekleyen dnemli unsurlar oldugu tespit edilmistir.

Marka cagrisimlar ve tiiketici algist perspektifinde yapilan analiz sonucunda ortaya g¢ikan sonucglar su
sekildedir. Marka ¢agrigimlari, tiiketicilerin bir markayla ilgili zihinsel temsil bigimlerini ifade eden kritik
bir kavramdir. Aragtirmada, duygu temelli ¢agrisimlarin (%36) tiiketici algisin1 yonlendirmede birincil
oneme sahip oldugu belirlenmistir. Bu baglamda, Volkswagen, Tesla ve TOGG gibi markalar, giiven, gurur
ve memnuniyet gibi olumlu duygularla iliskilendirilmistir. Ozellikle yerli bir marka olan TOGG, milli kimlik
algis1 ve umut verici yenilik¢i imajiyla, cagrisim olusturma agisindan basaril bir 6rnek teskil etmektedir.

Buna karsilik, Fiat ve Citroen gibi markalar, 6fke, pismanlik ve kalite eksikligi gibi olumsuz duygularla
iligkilendirilmistir. Bu durum, olumsuz c¢agrisimlarin, markalarin itibar1 iizerindeki yikici rollerini agikca
ortaya koymaktadir. Marka cagrisimlarn teorisine gore (Aaker, 1997), olumsuz duygularin bilissel celiski
yaratmasi, tiiketicilerin marka baglilig1 gelistirmesini zorlastirmaktadir.

Duyusal deneyimlerin marka algis1 ve cagrisimindaki yansimalar1 konusunda yapilan arastirma sonuglari su
sekildedir. Arastirma bulgulari, duyusal deneyimlerin marka algisinda 6nemli bir belirleyici oldugunu
gostermistir. Ozellikle gérme duyusunun, tiiketicilerin marka algisin1 sekillendirmede 6ncelikli oldugu tespit
edilmistir. Tasarim, estetik ve renk gibi gorsel unsurlar, tiiketicilerde kalite, prestij diger bir ifadeyle itibar
ve Ozgiinlik ¢agrigimlart yaratmaktadir. Ornegin, Mercedes ve BMW, gorsel algiyr giiglii bir sekilde
kullanarak liikks ve prestij algisimi gliclendirmistir.

Dokunma duyusu ise giiven ve konfor gibi duygularin tetiklenmesinde dikkat ¢ekici bir role sahiptir. TOGG
ve Opel, malzeme kalitesi ve ergonomik tasarimlariyla bu baglamda tiiketicilerin olumlu cagrigimlar
olusturmasini saglamistir. Koklama ve isitme duyular1 ise daha simnirli yansimalar gdstermis, ancak belirli
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markalarda (6rnegin, deri kokusu ile Opel) hafizada kalici1 bir yer edinmistir. Bu bulgular, duyusal pazarlama
teorisi (Krishna, 2011) ile uyumlu olarak, duyularin tiikketici karar verme siireglerini nasil olusturdugunu ve
sekillendirdigini dogrulamaktadir ve bu yonde bilgiler sunmaktadir.

Performans ve gii¢ algisinin rolii ¢ercevesinde sorulan arastirma sorular: ile elde edilen verilerin analizi
sonucunda ise ulasilan sonug, performans temelli cagrisimlarin, 6zellikle otomotiv sektorii gibi islevselligin
on planda oldugu alanlarda marka itibar iizerinde giiclii bir roliiniin bulundugu seklinde ortaya ¢ikmaktadir.
Arastirma, performans ve gii¢ algisinin birinci derecede belirleyici unsurlar arasinda oldugunu (%36) ortaya
koymustur. BMW, Mercedes ve Audi, yiiksek performans algisiyla tiiketicilerde giiven ve baglilik
olusturmustur. Gii¢ cagrisimlar1 ise Ozellikle bu markalarin teknolojik istiinliigii ve dayaniklilig: ile
iligkilendirilmistir.

Ote yandan, performans algisinin zayif oldugu markalarda, tiiketicilerin marka bagliligi gelistirmekte
zorlandig1 goriilmiistiir. Bu durum, marka itibari teorisi (Fombrun ve Van Riel, 1997) baglaminda, islevsel
faydalarin duygusal baglarla birlikte degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir.

Marka itibar1 ve marka ¢agrisim yonetimi perspektifi ile belirtilen su sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Marka
itibari, tiiketicilerin bir markay1 algilama bigimlerinin genel bir sonucu olarak degerlendirilmektedir.
Arastirmada, marka itibar1 olugturmanin temelinde duygusal ve bilissel cagrisimlarin dengeli bir sekilde
yonetilmesi gerektigi tespit edilmistir. TOGG, milli kimlik ve inovasyon diger bir ifadeyle yenilik
unsurlariyla bu dengeyi basaril bir sekilde kurarken, Citroen ve Fiat, kalite ve giiven algisindaki eksiklikler
nedeniyle bu konuda geride kalmistir.

Markalarn itibar1 giiclendirmek icin ¢agrisim yonetimine daha fazla 5nem vermesi gerekmektedir. Ornegin,
duygu temelli kampanyalarla tiiketicilerin giiven ve memnuniyet algisi artirilabilirken, performans ve
tasarim odakli stratejilerle islevsellik algist giiclendirilebilir.

Sonug ve gelecege yonelik oneriler baglaminda arastirmada markalarin itibarlarinin olugsmasinda, duygu,
deger, giic, iletisim, performans, vizyon, duyarlilik ve karizma temelli marka ¢agrisimlarinin dikkate deger
bir sekilde roliiniin oldugu sonucuna ulagilmistir. Markalarin algilanan giicliniin, itibarinin, prestijinin ve
degerinin, tiiketicilerin belleklerinde olusan agirlikli olarak duygu, deger ve iletisim temelli cagrisimlarla
iliskili oldugunu bu arastirma sonuglari gostermektedir. Bu durum, markalarin tiiketicilerin zihinsel
imgelerinde belirli niteliklerin olusturulmasiyla marka algisinin sekillendirilebilecegini gostermektedir. Bu
bulgu, markalarin halkla iliskiler, marka iletisimi ve pazarlama stratejilerini olustururken tiiketicilerin
belleklerinde varolan zihinsel c¢agrisimlarin1 dikkate almalart gerektigini gOstermektedir. Ayrica,
tiikketicilerin markalarla giiclii bir bag kurmalarinin, marka sadakati ve uzun vadeli miisteri iliskileri agisindan
onemli oldugunu da vurgulamaktadir. Bu sonuglar, markalarin gii¢lii, itibarli, prestijli, tiiketici duygu ve
degerlerine 6nem veren ve iletisim odakli marka imajlarin1 korumak ve gelistirmek i¢in duyusal, duygusal
ve sembolik halkla iligkiler, marka iletisimi ve pazarlama stratejilerini kullanmalar1 gerektigini
gostermektedir.

Sonug olarak, otomobil markalariin itibarinin saglanmasinda ve tiiketicilerin sembolik ve duygu agirlikli
tercihlerini belirlemede markayla ilgili duygu cagrisimi basta olmak {izere deger, giig, iletisim, performans,
vizyon, duyarlilik ve karizma diger bir ifadeyle etkileyici 6zelliklerinin ¢agrisimlarinin olumlu ve dikkate
deger bir sekilde rolii oldugunu gostermektedir. Bu, markanin imaji, algisi, duygusal ¢agrisimlari, islevselligi
ve diger tiim Ozelliklerinin tiiketicilerin tercihlerini olusturdugunu ve marka bagliligi, marka aski gibi
duygulara olumlu yansimalarinin oldugunu gostermektedir. Bu durum, marka itibar1 ve marka algisinin
titketicilerin satin alma kararlarinda dnemli bir rol oynadigini vurgulamaktadir. Bu sonuglar, otomobil
markalarinin pazarlama stratejilerini  olustururken marka itibarii giiclendirmeye ve olumlu marka
cagrisimlarin1 artirmaya odaklanmalar1 gerektigini gostermektedir. Tiiketicilerin marka tercihlerinde
markanin genel imajinin ve algisinin belirleyici oldugu anlasilmaktadir. Sonug olarak, otomobil markalarinin
marka itibarin1 saglamak, korumak ve gili¢lendirmek i¢in ¢aba gdstermeleri, tiiketicilerin marka tercihlerini
sekillendirmede ve marka hakkinda olumlu duygular olusturmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu bulgu,
markalarin tiiketicilerde olumlu ¢agrisimlar uyandirmak ve marka itibarlarii giiclendirmek icin cesitli
stratejiler gelistirmeleri gerektigini gostermektedir.

Bu ¢aligma marka itibar1 ve ¢cagrisimlar arasindaki dinamik iliskileri anlamak i¢in kapsamli bir perspektif
sunmaktadir. Bulgular 6zellikle otomotiv sektoriinde marka itibar1 inga etmenin, duyusal ve sonrasinda
olusturulacak olan duygusal baglarin saglanmasina ve gili¢lendirilmesine dayandigini gostermektedir.
Gelecekte yapilacak arastirmalarda marka ¢agrisimlarinin marka kullanicilarinin belleklerinde olusan marka
itibar1 cagrisimlan tizerinde olusan rolii ve bu roliin derecesi farkli demografik gruplar tizerindeki yansimalar
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seklinde incelenebilir. Ayrica dijitallesme ve yapay zeka gibi giincel teknolojilerin ve ¢alismalarin, marka
algisy, itibar ve itibar ¢agrisimlar iizerindeki rolii ve yansimalar1 daha detayli bir sekilde ele alinabilir. Bu
tiir caligmalar halkla iligkiler, marka iletisimi ve pazarlama alanlarinda hem akademik hem de sektorel
boyuttaki caligsmalara 6nemli katki saglamaktadir. Bu baglamda calisma, glinlimiizde daha ¢ok sembolik
anlamlar ve duygular ¢ergevesinde marka tercihinde bulunan tiiketici perspektifinden hareketle, markalarin
tilketici duygularina, beklentilerine daha iyi ve uzun donemli yanit vermesi igin stratejik rehberlik
saglayabilir.
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