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Tiiketici Temelli Marka Degerinin Ol¢iimii: Kayseri’de Otomobil
Kullamcilan1 Uzerine Bir Uygulama®

Murat TOKSARI' & Mehmet Emin INAL?

Ozet: Son yillarda isletmeler, tiiketiciler igin deger yaratma konusunda gok fazla gaba
gostermekte ancak tiiketici istek ve ihtiyaglarinin hizla degismesiyle bu degisime ayak
uydurmada yetersiz kalmaktadirlar. Bu gergevede bu arastirmada, tiiketici temelli
marka degerini olusturan boyutlar1 incelemek ve gegerliligini test etmek igin,
Kayseri’de yasayan 1200 otomobil kullanicisina yonelik bir anket ¢aligmasi yapilmis
ve anket formu araciligiyla elde edilen verilerin i¢ tutarliliginin hesaplanmasi igin
giivenilirlik analizi (Cronbach’s Alpha) uygulanarak veriler ¢ok degiskenli istatistik
analizler i¢in hazirlanmistir. Verilerin daha anlamli ve 6zet bir bicimde sunulmasi igin
¢ok degiskenli bir analiz tiirii olan Kesifsel Faktor Analizi uygulanmuistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Degeri, Tiiketici Temelli Marka Degeri.

The Measurement of Consumer Based Brand Equity: An Application on
Automobile Users in Kayseri

Abstract: In recent years, businesses try hard to create value for consumers, but they
are insufficient to keep pace with the changes because of rapidly changing consumer
demands and needs. 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 1200 car and made a survey questionnaire for the calculation of internal
consistency reliability of the data obtained through the analysis (Cronbach's Alpha) by
performing a very multivariate statistical analysis has been prepared for. For a more
meaningful presentation of the data and a summary of the exploratory factor analysis
was applied which is a multivariate analysis.

Keywords: Brand, Brand Equity, Customer Based Brand Equity.

Giris
19. ylizyilin sonlarinda ortaya ¢ikan marka olgusu, rekabetin yogun
olarak hissedildigi giiniimiiz diinyasinda ¢ok Onemli bir kavram haline
gelmigtir. Markanin igletmeler i¢cin 6nemli bir pazarlama stratejisi olmasi ise
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1950’11 yillara dayanmaktadir. Marka yalnizca isim, logo ya da sembol olarak
ifade edilmemekte, ayn1 zamanda isletmenin maddi ve maddi olmayan tiim
degerlerini kapsamaktadir.

Isletmeler agisindan basarili bir marka yaratmanin en temel adimu,
markanm tiiketicilerin  zihninde konumlandirilmasindan  gegmektedir.
Oncelikle iiriinii rakip iiriinlerden farkli hale getirip ayristiran, tiiketici
tarafindan kolayca tammmmasini saglayan marka, degisen zaman igerisinde,
kendini tiiketici zihninde konumlandirmay1 misyon edinmistir.

Ayrica isletmeler, fiyatlandirma diginda olusan bir takim unsurlarla
rekabet etme yerine deger yaratma gibi soyut faydalara da yonelmislerdir. Bu
da, markaya eklenen degerle olusan faydalarin sonsuz olmasini saglamis ve
isletmelere rekabet etmeleri hususunda 6nemli bir avantaj saglamustir.

Pazar kosullarimin ve teknolojik gelismelerle birlikte tiiketici
tercihlerinin hizla degismesi, isletmeleri yeni arayislara itmistir. Artik, tiikketici
tercihlerine aninda cevap verebilen ve tiiketici nezdinde deger kazanan
isletmeler rakiplerinden bir adim one gegmistir denilebilir. Iste bu noktada,
onemi daha fazla hissedilen marka degeri kavrami ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicinin zihninde meydana gelen marka farkindaligy/ bilinirliligi,
marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari, biitiin pozitif ve negatif
diisiincelerin bilesimidir. Bu noktada, hem isletmelerin marka degeri
olusturma cabalar1 hem de ¢alismanin amacini olusturan bu bilesenler cesitli
otomobil markas1 kullanan tiiketicilerin bakis agisiyla, en degerli markanin
tespitine ¢aligilmustir.

1. Markanin Tamim

Marka kelimesi dilimize italyanca “Marca” sézciigiinden gecmistir.
Literatiirde marka ile ilgili hem hukuki hem de pazarlama bakis agisina gore
yapilmis bir¢ok tanim bulunmaktadir.

Hukuki ag¢idan markanin tanimi; 556 sayili Markalarin Korunmasi
Hakkinda KHK’nin 5. maddesine gore’ marka kavrami, bir tesebbiisiin mal
veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi grafik gosterimi miimkiin olan
her tiirlii isaretten olusabilir seklinde ifade edilmistir (www.turkpatent.gov.tr).
Pazarlama acisinda markanin tanimi; Kotler ve Armstrong (1989), Chernatony
(1998), Tek (1999) marka kavramini, bir veya bir grup iiretici veya saticinin
mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerinden ayirip

3556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda KHK, Kararname tarihi 24.06.1995,
Resmi Gazete Tarihi / Sayist: 27.06.1995/22326 (www.turkpatent.gov.tr).
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farklilastirmaya yarayan isim, terim, sozciik, simge (sembol), tasarim, isaret,
renk veya bunlarin gesitli bilesenlerinden olusur seklinde ifade etmislerdir.
Aaker (1990) markayi, isletmelerin rekabet avantaji kazanmasinda onemli
etkenlerden birisi olarak gormekte fakat en 6nemli etkenin ise tiiketicilerin
markay1 algilama diizeyinin yiiksek olmasi olarak ifade etmektedir. Murphy
(1990) markanm, sadece fiziksel {iriinlerden degil ayn1 zamanda kisiye
sagladig belirli ayricaliklardan olustugunu ifade etmistir.

2. Marka Degeri

Giiniimiizde marka degeri kavrami, hem pazarlama akademisyenleri
hem de wuygulayicilar tarafindan, Olgiim ve ¢oklu kavramsallastirma
kullanilarak ¢esitli sekillerde tanimlanmigtir (Giilliilii vd., 2008: 10).

Farquhar 1989 yilinda yapmis oldugu calismada marka degerini,
herhangi bir iiriiniin markaya kattig1 deger olarak ifade etmis ve daha sonra
yapilan birgok c¢alismada -Aaker (1991), Srivastava ve Schocker (1991),
Keller (1993), Yoo ve Donthu (2001)- bu tanim temel alinmis ve marka degeri
kavrami bu baglamda sekillendirilmeye/ olusturulmaya galigilmistir.

Knap (2000) marka degerini, bir markanin mal ve hizmetlerinin
kalitesinin, itibarmnin, tiiketici memnuniyetinin ve finansal performansinin
biitiinii olarak algilanmasi olarak ifade etmistir.

Picton ve Broderic (2001) caligmalarinda, marka degerini; marka
adi, marka sembolleri, marka c¢agrisimlari ve bir iiriine verilen belirli bir
marka adina eklenen deger bi¢iminde ifade etmislerdir.

Tablo 1°de Milward Brown sirketinin 2010 yilinda diinyanin en
degerli ilk on otomobil markasini belirlemek i¢in yapmis oldugu ¢alismada,
BMW 21,816 milyar dolarla en degerli marka secilmis, bunu sirasiyla Toyota,
Honda, Mercedes, Porsche, Nissan, Ford, Volkswagen, Audi ve Renault takip
etmistir.

2011 yilinda Millward Brown tarafindan yapilan arastirma sonucunda,
Toyota diinyanin en degerli 100 global markasi raporunda tiim otomobil
markalar1 geride birakti. Raporda ilk siray1 alan Toyota markasi degerini %11
artirarak 24,2 milyar dolara ¢ikartt1 (www.otodlinyam.wordprees.com).

Tiirkiye’nin en degerli markasinin tespit edilmesi amaciyla AC Nilsen
bir arastirma yapmustir. Tiiketicilere higbir kategori hatirlatmasi yapilmadan
“Aklimza gelen ilk marka hangisidir?” sorusu sorulmus ve sonucta ilk ig
siray1 (Arcelik, Ulker ve Beko) almistir (Zeytin, 2007: 61). 2010 yilinda
diinyanin onder degerlendirme sirketi Brand Finance 6. kez “Tiirkiyenin en
degerli Markalar1” listesini yayimnladi (www.myfikirler.com). Yapilan ¢aligma
sonucunda Tiirkiye nin en degerli ilk on markasi tablo 2’de gdsterilmistir.
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Tablo 1: Diinyanin En Degerli ilk On Otomobil Markasi

Marka Siras1 | Sirket ismi Marka Degeri

1 BMW 21,816 milyar dolar
2 TOYOTA 21,769 milyar dolar
3 HONDA 14,303 milyar dolar
4 MERCEDES 13,736 milyar dolar
5 PORSCHE 12,021 milyar dolar
6 NISSAN 8,607 milyar dolar
7 FORD 7,039 milyar dolar
8 VOLKSWAGEN | 6,994 milyar dolar
9 AUDI 3,624 milyar dolar
10 RENAULT 3,26 milyar dolar

Kaynak: www.ekotrent.com (04.08.2010)
Tablo 2: 2010 Yilinda Tiirkiye’nin En Degerli ilk On Markasi

Marka Siras1 | Sirket ismi Marka Degeri (Milyon $)
1 T. Tirk Telekom A.S 2,389
2 T. Is Bankas1 A.S. 2,280
3 Turkeell iletisim Hizmetleri A.S. | 1,898
4 Akbank T.A.S. 1,780
5 T.Garanti Bankasi A.S. 1,754
6 Tirk Hava Yollar1 A.O. 1,698
7 Anadolu Efes Biracilik A.S. 1,565
8 Yap1 Kredi Bankas1 A.S. 1,395
9 Arcelik A.S. 1,204
10 BIM Birlesik Magazalar1 A.S. 1,182

Kaynak: www.markatescilofisi.com (16.09.2011)
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Yapilan ¢alisma sonucunda, Tiirk Telekom 2,389 milyon dolarla en
degerli marka olarak segilmis, bunu sirastyla T. Is Bankas1 A.S, Turkcell
Iletisim Hizmetleri A.S., Akbank T.A.S., T.Garanti Bankas1 A.S., Tiirk Hava
Yollar1 A.O., Anadolu Efes Biracilik A.S., Yap1 Kredi Bankasi A.S., Argelik
A.S., BIM Birlesik Magazalar1 A.S. takip etmistir.

3. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Farquhar (1989), tiiketici temelli marka degerini, tiiketicinin istek ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda markaya ilave edilen deger olarak tanimlamigtir.
Kamakura ve Russell (1989) ise, tiiketicinin markay1 essiz, tek ve giiglii olarak
zihninde ¢agristirmasi ve marka ile iliskilendirmesi olarak ifade etmislerdir.

Aaker (1991), tiiketici temelli marka degerini, marka sadakati, marka
bilinirliligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisiminin toplamini, tiiketicinin bu
markaya atfettigi deger olarak ifade etmistir.

Kamakura ve Russel (1993), tiiketici temelli marka degerini, diger
arastirmacilardan farkli olarak algilanan deger, markanin giicii ve soyut deger
olmak iizere ii¢ boyutta belirlemislerdir. Algilanan degeri, fiyat ve promosyon
faaliyetleri olmaksizin markanin asil degeri olarak tanmimlamislardir.

Keller (1993), tiiketici temelli marka degerini, tiiketicilerin marka
bilgisine bagl olarak verdikleri tepkilerin, markanin pazarlanmasi iizerinde
farkl1 bir etki yaratmasi olarak tanmimlamaktadir.

Lassar vd. (1995), tiiketici temelli marka degerini, markanin adini
taglyan bir irliniin diger markalarla karsilagtirildiginda ortaya cikan tiim
iistiinliiklerin tiiketici tarafindan algilanmasi olarak ifade etmisler ve tiiketici
temelli marka degerini, performans, sosyal imaj, deger, giivenilirlik ve
markanin saglayacagi bagliliktan olusan bes boyutlu bir olgek olarak
belirlemislerdir.

Tablo 3’te goriildiigii gibi tiiketici temelli marka degerinin boyutlari
ile ilgili yapilmis bir¢ok ¢aligma mevcuttur ve temel olarak Aaker (1991) ve
Keller (1993)’1n belirlemis oldugu boyutlar kullamlmustir.

Literatiirde, ¢ok boyutlu olan tiiketici temelli marka degerinin bazi
boyutlar1 test edilmis ve arastirilmustir. Bu konuda, Aaker’mn (1991)
gelistirdigi model, en yaygin olarak kullanilan modeldir. Bir¢ok akademisyen,
caligmalarinda bu modeli temel almistir. Aaker tarafindan gelistirilen model,
sekil 1°de gosterilmistir.
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Tablo 3: Literatiirii Destekleyen Model Yapilar1

Literatiir Tiiketici Temelli Marka Degeri Yapilar
Calismalar
Aaker (1991) o Marka Bilinirliligi

e Algilanan marka kalitesi

e Marka cagrisimi

e Marka sadakati

e Markaya ait diger sahiplikler

Keller (1993) o Tiiketici bilgisi (bilinilirlik ve imaj)
o Tiiketici sorumlulugu (algy, tercih ve davranis)

Simon& Sullivan o Siibjektif Kalite: Marka degeri & algilanan kalite

(1993) o Objektif Kalite: Endiistri standartlar1, en gilizel uygulamalar &
Benchmarking

Park & Srinivasan | e Ozellik temelli bilesenler

(1994) e Ozellik temelli olmayan bilesenler

Aaker (1996) e Sadakat 6l¢limii (Prim & tatmin)

Algilanan kalite, liderlik & tatminin 6l¢timii

Cagrisim ve farkliliklarin 6l¢timii (algilanan deger, marka kisiligi&
orgiitsel cagrisimlar

Bilinirliliklerin 6l¢timii

Pazar davraniglarinin 6l¢iimii (Pazar payi, Pazar fiyati, dagitim payn)

Dillion vd. (2001) Spesifik marka ¢agrisimi & Markamn genel izlenimi

Keller (2001)

Makro diigiinceler: Pazar liderligi & Pazar pay
Mikro diisiinceler: Samimiyet, bilgi, tercih, sadakat

Further, Dillion o Spesifik marka ¢agrisimi: benzer 6zellikler, nitelik ve yararlar
vd. (2001) e Genel marka izlenimi: Biitiinsel olarak markaya bakis

Keller & Lehman e Marka Bilgisi: Bilinilirlik, ¢agrisim, tutum

(2003) o Pazar performansi: Primler, fiyat tasarrufu, Pazar pay1, karlilik,

basariy: biiyiitmek

Kaynak: TOLBA, H. Ahmet (2006). Integrating Customer-Brand Equity with
Brand Market Performance: An Empirical Investigation of the U. S. Automotive
Industry, Dissertation Submitted in Candidacy for the Degree of Doctor of
Philosophy, The George Washington University, USA. s. 20.

Sekil 1°de goriildiigii iizere tiiketici temelli marka degerini olusturan
unsurlardan ilki olan marka sadakati; tiiketicinin satin alma davranisi
icerisinde, siirekli olarak belirli bir markay1 tercih etmesi olarak ifade
edilmistir. Tiiketici temelli marka degerinin énemli bir parcasi olan marka
sadakati isletmeye; pazarlama maliyetlerinde azalma, ticari {istiinliik, yeni
tiketicileri markaya c¢ekebilme, marka farkindaligi olusturma gibi
rakiplerinden kaynaklanabilecek tehditlere karst koyabilme giiclinii
kazandirmaktadir. Diger bir unsur olan marka bilinirliligi ise, marka ve marka
ile ilgili ¢agrisimlar, markadan hoslanma, asinalik, markaya baglilik gibi
ozellikleri ile tiiketici temelli marka degerini etkilemektedir.
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Sekil 1: Tiiketici Temelli Marka Degerini Olusturan Unsurlar

Pazarlama Maliyetlerinin
Azalmasi
Marka Ticari Avantaj
Sadakati P Yeni Tiiketiciler Cekmek —
o Bilinirlilik yaratma
T ® Giivence
U
K
E Tiiketiciye Deger
T Sunma
. - Satin Alma
I Marka Asinalik — Hoglanma Kararindaki Giiveni
C Bilinirliligi — ¥ Saglamlik/ Baglilik isareti TP - Kullanim
i Degerlendirilecek Marka Memnuniyeti
- Gelistirerek Tiiketiciye
T - Deger Sunar
E
M
E
L isletmeye Deger
L Sunma
i - Pazarlama -
Satin Alma Nedeni Programlarinin
Farklilagma/ Konum Etkinligi ve
M | | Algianan L p Fiyat Verimliligi
A Kalite Marka - Marka
R Genisletmeleri Sadakatini
Fiyatlar1 /
K Marjlari
A - Marka
Genisletmelerini
D - Ticari Avantaji
E _Bilgiyi ’ - Rekabet
- Islemeye Avantaji
G Marka Hatirlamaya Gelistirerek
E Cagrisimlari | p| Yardim Isletmeye Deger
R Farklilagma / Saglar
. Konum
1 Olumlu Tutum /
Duvgular
Diger Marka H Rekabet Avantajlari 1]

Kaynak: AAKER, A. David (1991) Managing Brand Equity, The Free Press,
New York, USA. s. 68.
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Tiiketicilerin satin alma nedenleri arasinda olan kalite algilamalari,
Ozellikle satin alma karar siirecinde tiiketiciler {izerinde etkili olmaktadir.
Ayrica, satin alma siirecinin kisaltilmasi, satin alma nedeninin olusturulmasi
ve markaya ait olumlu tutumlarm olusturulmasi, tiiketici temelli marka
degerini olusturan unsurlardan biri olan marka cagrisimlari ile miimkiindiir.
Son olarak ise, isletmeye ait diger degerler, isletmenin rekabet {istiinligi
kazanmasinda énemlidir (Aktuglu, 2004: 41; Yildiz, 2007: 64).

3.1. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Boyutlar:
3.1.1. Marka Farkindahg (Bilinirliligi)

Marka farkindaligy/ bilinirliligi, bir markanin tiiketicinin zihnindeki
varhiginin giiciidiir. Bu baglamda bilinirlilik kavrami, bir markay:1 tanimadan
hatirlamaya, zihinde ilk akla gelmesinden baskin olana kadar, tiiketiciler i¢in
cesitlilik gosteren farkli hatirlama yollarina gore 6l¢iilmektedir (Aaker, 2009:
24). Aaker (1990) marka farkindaligim (bilinirliligini), markanin tiiketicinin
zihninde rakip markalarla kiyaslanmasi sonucu aldig1 yer olarak ifade etmistir.

Aaker (1991), tiikketicinin zihninde olusturdugu marka seviyesinin
dort asamadan gegerek belirlendigini tespit etmistir. Bu asamalar, asagida
maddeler halinde belirtilmistir (Erdil ve Uzun, 2009: 242):

o Markanin Taninmasi: Tiiketicilere, belirli bir iiriin sinifindan bir grup marka
adi verilmis ve daha 6nce duymus olduklari marka adlarmi tanimlamalari
istenmistir. Yapilan ¢aligma sonucunda, tiiketicilerin markay1 yeterince
tanimadiklar1 goriilmiistiir.

o Markanin Hatirlanmasi: Markay1 olusturan unsurlar yardimiyla tiiketicinin
markay1 hatirlamasidir.

o Zihinsel Seviyede Zirve: Marka, tiiketicinin zihninde diger markalardan
ondedir ve ihtiyac1 oldugunda tiiketici, bu markaya yonelmeyi diisiinmektedir.
® Baskin Marka Adi: Baskin bir markaya sahip olan isletme, rakiplerine gore
giiclii bir duruma gelebilir. Hatirlanan markanin alaninda tek olmasi ise,
markanin baskin oldugu anlamina gelmektedir.

Keller (1993), marka farkindaliginy/ bilinirliligini, tiiketicinin tercih ettigi
markay1 hafizasinda bulup geri getirmesi olarak ifade etmistir.

3.1.2. Marka Cagrisim

Marka c¢agrisimi, tiiketici temelli marka degeri bileseninin de 6nemli
bir boyutu olup (Aaker, 1991; Keller, 1993) hem tiiketiciler hem de
pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nemli bir kavramdir. Pazarlamacilar i¢in marka
cagrisimi; markanin farkliligi, durumu, genislemesi, tiikketicinin markaya karsi
his ve tutumlar1 gibi ozellikler ig¢in Onemliyken, tiiketiciler i¢in marka
cagrisimi; marka ile ilgili 6zelliklerin zihinde hemen ¢agrisim yapmasi, satin
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alma kararlarma yardimer olmasi, bilgilerin hafizada bulunup getirilmesi i¢in
onemlidir (Low ve Lamb, 2000: 352).

Aaker (1991) marka ¢agrisimini, tiiketicinin markayla ilgili olarak
zihninde olusturdugu her sey olarak ifade etmistir. Marlboro sigaralari
Marlboro adam (kovboy) karakteriyle, beyaz esya sektoriiniin onciilerinden
olan Argelik, Celik karakteriyle, otomobil sektdriiniin dnciilerinden Mercedes
ve BMW, liiks ve prestij ile, Porsche basar1 ve para ile, Volvo saglamlik ve
giiven (James, 2006: 15) ile, tiiketicinin zihninde g¢agrisim kurmasma yon
vermektedir.

Marka cagrisimini Keller (1998) da, tiiketicinin zihninde markayla
iliskilendirdigi ve tiiketici acisindan markayla ilgili bir anlam ifade eden
bilgilerin tamami olarak ele almustir.

Yoo ve Donthu (2001) ve Pappu ve Quester (2006), yaptiklar
caligmada tiiketici temelli marka degerinin bilesenlerini olusturan, bilinirlik ve
cagrisim boyutunu birlestirerek tek bir boyutta ifade etmislerdir.

Hsieh (2004) marka ¢agrisiminin, tiiketici temelli marka degerinin
anlagilmasina temel olusturdugunu belirtmistir. Ross (2006), marka
cagrisiminin, tiketici sadakatinin olusmasina, markanin bilinirliligine ve
imajina pozitif yonde katki sagladigini ifade etmistir.

3.1.3. Algilanan Kalite

Aaker (1991), algilanan kaliteyi, tiiketicinin, {iriinii ya da hizmeti
rakip isletmelerle karsilastirdiginda, markanin performansini olusturan toplam
kalite ve diger markalardan {istiin olan yonlerini algilama bigimi olarak ifade
etmistir.

Keller (1993), algilanan kalitenin, iirliniin zihinde olusan degerinin
tiiketicinin aklinda kalic1 hale gelmesinde, bilingaltinda baski olusturmasinda
ve o Uriine yonlenmesinde katki saglayacagini ifade etmistir.

Kotler (2000), algilanan kaliteyi, isletmenin karlilig1, tiiketici tatmini, hizmet
kalitesi ve iirlin arasinda yakin bag olusturma olarak ifade etmistir.

Aaker (1991), algilanan kalitenin bes farkli boyutta deger yarattigini
belirtmistir. Bu boyutlar su sekilde ifade edilir (Uzun, 2009: 254):

o Satin Alma Sebebi: Tiiketici bir markanin kalite seviyesini objektif
olarak degerlendirecek bilgiye yeterince sahip olmadiginda,
markanin gergek kalitesini tespit etmeye yonelmemektedir. Konuyla
ilgili bilgi, gercekte bulunamayabilir ya da tiiketici bilgiyi elde
etmek veya kullanmak i¢in gerekli beceriye sahip olmayabilir. Her
tiirli durumda markanin gergek kalitesi yerine algilanan kalitesi esas
almmustir.

77



Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 8(2), Aralik 2011

Farklilastirma/Konumlandirma: Bir markanin  konumlandirma
ozelliginin temelini, Uriiniin ne olduguna bakilmaksizin algilanan
kalite boyutundaki konumu olusturmaktadir. Farkli olarak
algilanmayan, digerleriyle benzer goriilen markalarin, tiiketicilerin
kalite algisinda olumlu bir etki yaratmasi zor olmaktadir.

Fiyat Farki: Algilanan kalite, liriine, fiyat farklilastirmasi igerisinde
satisa sunulabilme secenedi saglar. Fiyat farki, karlihgi artirabilir
veya markaya yeniden yatirim yapmak i¢in kaynaklar sunabilir. Bu
kaynaklar, farkindalig1 ve ¢agrisimlari artirabilir.

Kanal Upyesinin Ilgisi: Algilanan kalite, perakendeciler, aracilar ve
diger kanal iiyeleri i¢in anlamli olmakta ve dagitim avantaji elde
etmeyi saglamaktadir. Her durumda kanal tyeleri tiiketicilerin
istedigi markalar1 bulundurmayi tercih etmekte, kalitesi yliksek olan
algilanan markalar, tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir.

Marka Genislemesi. Kalitesi yiiksek olarak algilanan markalar, daha
fazla genisleme olanagina sahip olmaktadir.

Jacobson ve Aaker (1987), algilanan Kkalitenin, isletmelerin

karlhiliklarinda pozitif bir etkiye sahip oldugunu belirtmigler ve bu etkileri su
bagsliklar altinda toplamiglardir:

Algilanan kalite, pazar paymi etkilemektedir.
Algilanan kalite, fiyata olumlu veya olumsuz etki yapmaktadir.
Tiiketici yiiksek kalitede olarak algiladigi bir markaya, daha yiiksek
fiyat vermeyi diisiinmektedir. Bu da karlilig1 dogrudan etkilemekte
ve isletmeye rekabet avantaji saglamaktadir.
Aaker (1996), Isvec’te bir sirket {izerinde yiiriittiigii calisma ve

yaptig1 analizler sonucunda, algilanan kalitenin tiiketici tatminini etkileyen
cok 6nemli bir faktdr oldugunu ve bunun karlilik iizerinde olumlu bir etkisi
bulundugunu ortaya koymustur.

3.1.4. Marka Sadakati

Jacoby ve Kyner (1973), marka sadakatini, bir veya daha fazla

sayida alternatifi olan markaya karsi tiiketicinin, psikolojik olarak bireysel
karar verme yoluyla markayr talep etme durumu olarak ifade etmislerdir.
Aaker (1992), giiclii bir markanin kritik boyutlarindan birisi olarak tiiketici
sadakati kavramini belirtmistir.

Dick ve Basu (1994), marka sadakatini, tiiketicinin iiriinii yeniden

satin almasi i¢in isletmeyi uzun siire takip etmesi; Solomon (1994), tiiketicinin
markadan tatmin olmasi durumunda satin alma karar1 géstermesi; Fournier ve
Yao (1997), isletmelerin pazarlama stratejileri ve taktiklerinin merkezi olarak
ifade etmislerdir.
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Yukarida sekil 2’de Mittal ve Lassar’m (1998) marka sadakati
modeli yer almaktadir. Modelden de goriilebildigi gibi, yazarlara gore,
tiiketici tatmini, parasal deger, degisime direng, etki, giiven ve marka degeri
degiskenleri; davramigsal sadakati (tutumsal sadakat) pozitif yonde
etkilemektedir.

Sekil 2: Mittal ve Lassar’in Marka Sadakati Modeli

Tiiketici Tatmini \

Parasal Deger

Davranigsal
Sadakat /
j Tutumsal

Etki l—— » Sadakat

Giiven /

Marka Degeri

Degisime Direng

Kaynak: MITTAL, Banwari ve Walfried M. Lassar (1998) “Why do Customers
Switch? The Dynamics of Satisfaction Versus Loyalty”, The Journal of Services
Marketing, Vol. 12, No. 3, s. 178.

Sekil 3’te ise, Zikmund vd.’ne (2003) gore, tiiketicilerin markaya
olan sadakatini etkileyen faktorler yer almaktadir. Yazarlar, tiiketici
tatmininin, tiiketicinin markaya olan duygusal bagimin ve giiveninin tutumsal
sadakat boyutunu olusturdugunu, tiiketicinin markayr tercih etmesinin
azalmasi ve igletme ile gegmiste yasanan durumlarin ise davranigsal sadakat
boyutunu olusturmakta oldugunu ifade etmislerdir. Tutumsal ve Davranigsal
sadakat de, marka sadakatini etkilemektedir. Aym sekilde, Dick ve Basu
(1994), Thiele ve Mackay (2001) ve Toylar vd. (2004) de, tutumsal ve
davramigsal boyutun, marka sadakatini olumlu veya olumsuz yonde
etkiledigini ortaya koymuslardir.
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Sekil 3: Tiiketicinin Markaya Olan Sadakatini Etkileyen Faktorler

Tatmin

Tiiketici Tercihinde

Davramissal

Isletme ile Gegmiste

Kaynak: ZIKMUND, W.; Mcleod R. J.; Gilbert F. W. (2003) “Customer
Relationship Management”, Integrating Marketing Strategy and Information
Techonology,Vol. 12, s. 73.

3.1.5. Marka Performansi

Marka performansi, literatiirde belirtilen tiketici temelli marka
degerinin boyutlarinin disindadir. Casey (2003) ve Tolba (2006), yapmis
olduklar1 doktora tez ¢alismalarinda, liiks marka kullanan tiiketiciler ile diisiik
marka kullanan tiiketicilerin marka tercihlerinde, tiiketici temelli marka
degerini olusturan boyutlar kadar marka performansinin da tercihlerine ne
kadar etki edip etmedigini tespit etmeye calismislardir. Yapilan caligmalar
sonucunda, marka performansinin tiiketici tercihlerini olumlu yo6nde
etkiledigini belirlemislerdir. Keller ve Lehmann 2001 yilinda yaptiklar
calismada, tiiketici temelli marka degerini olusturan bilesenler kadar, marka
performansinin da, tiiketicinin markay1 tercih etmesinde etkili oldugunu
belirlemislerdir. Hoeffler ve Keller (2002), marka performansinin, tiiketici
nezdinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmisler ve yapmis olduklari
Olgegi ilk olarak otomotiv endiistrisinde uygulamiglardir.

Yapilan c¢alismalar gosteriyor ki, tiiketici temelli marka degerinin
boyutlar1 olan marka farkindaligi/ bilinirliligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlart ve marka sadakatinin yaninda, marka performansi da tiiketici
tercihlerini dogrudan etkilemektedir.

4. Aragatirmanin Amaci

Teknolojik gelismelerin her gegen giin ve her alanda hizla artmaya
baslamasi ile, yogun rekabet ortami kizismaya baslamustir. Ozellikle tiiketici
istek ve ihtiyaglarinin hizla degismesi ve piyasaya siiriilen iiriinlerin
birbirlerinin kopyast olmasinin ortaya c¢ikaracaglr isletmelere doniik
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problemler, isletmeleri farkli iirlinler iiretmeye yoneltmistir. Boylece tiiketici
zihninde firtinlerini rakiplerinden farkli konumlandirmak isteyen isletmeler,
kalitesiz iirlin liretmek yerine, iriinlerine ek degerler ilave ederek,
tiiketicilerinin begenilerine sunmak zorunda kalmislardir. Tiim bu sonuglar
saglamaya doniik olarak yapilabilecek ¢aligmalarin basinda, tiikketici zihninde
isletmelerin marka degerinin olusturulmasi gelmektedir.

Tiketici temelli marka degerinin Olglilmesi ve ¢esitli otomobil
markalar1 kullanicilarinin bakis agisiyla otomobil markalar1 degerinin ortaya
konmasi, bu ¢aligmanin asil amacini olusturmaktadir.

Yukarida da ifade edilen bu temel amag yani sira, aragtirma bazi alt
amaglara da sahiptir. Bu ikincil amaglara, asagida yer verilmektedir:

e So6z konusu faktorlerin otomobil talebine karsi gelistirilen tutum tizerinde
etkili olup olmadiklarmin/ etki derecelerinin veya otomotiv sektdriine/
otomobil talebine karsi olumlu tutum gelistirmede, bu faktorlerin nisbi
Oneminin belirlenmesi amag¢lanmustir.

o Tiiketici temelli marka degerinin boyutlarmi olusturan, marka bilinirliligi
(farkindalig1), marka sadakati, algilanan kalite, marka c¢agrisim ve bu
boyutlara eklenen marka performansinin, tiiketici tercihi {izerindeki etkisinden
hareketle, tiiketici perspektifi acisindan marka degerinin Tiirkiye ortaminda
etkili olup olmadigininve oluyorsa etki derecesinin belirlenmesi
amaglanmustir.

5. Arasatirmamn Kapsam ve Kisithhklar:

Arastirmanin kapsami igerisine, otomobil kullanan tiiketicilerin
kullanmis olduklari markaya olan sadakatlerinin belirlenmesi, markayi ne
yonde ve nasil algiladiklar1 ve bu markayr tercih nedenlerinin belirlenmesi
girmektedir. Arastirmanin amacinda da belirtildigi lizere arastirma, tiiketicinin
gercekten istedigi ve aradigi yararlar1 fazlasiyla sunabilmesi, markanin
zamanla degisen tiiketici isteklerini karsilayabilmesi, markanin sundugu kalite
ile talep ettigi fiyat arasindaki iligkinin tiiketici goziinde inandirici olmasi,
markanin giivenilir bir arkadas gibi olmasi ve tiiketiciler i¢in ne ifade ettiginin
cok 1iyi anlasilmasi, marka performansinin tiiketicinin markay1 tercih
etmesindeki 6nemi vb. gibi konular, tiiketici temelli marka degeri yoniinden
oldukc¢a 6nemlidir.

Aragtirmanin baslica kisithiliklarina asagida yer verilmektedir:

o Arastirmanin -gerek verilerin eskime riski ve gerekse de doktora
egitimindeki siire sinirlilig1 gibi nedenlerle- belirli bir zaman dilimi igerisinde
tamamlanma zorunlulugu, énemli bir kisitlilig1 olusturmaktadir. Ayni sekilde,
arastirmacinin biit¢esel yetersizligi de, diger 6nemli bir kisitlilik noktasidir.

e Marka degeri konusu literatiirde, hem finansal hem de tiiketici yoniinden
incelenmektedir. Bu ¢alismada, finansal boyut ele alinmamis ve konu yalnizca
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tiketici yoniinden ele almmustir. Bu durum da, arastrmanin bir diger
smirliligini olusturmaktadir.

® Bu ¢alisma, otomobil kullanicilarina yonelik olarak yiiriitiilmiis ve otomotiv
endiistrisinde yer alan diger ulasim araglar1 ve is makineleri, kapsam diginda
birakilmigtir. Ayrica bu ¢alisma, sadece Kayseri ilinde yapilmis, diger iller bu
calismanin disinda tutulmustur. Bu durumlar da, diger kisithiliklar
olusturmaktadir.

e Aaker’in 1991 tarihli ¢aligmasinda, marka degeri boyutlar;; marka
farkindaligi (marka bilinirliligi), algilanan kalite, marka ¢agrigimlari, marka
sadakati ve markanin diger 6zellikleri olarak belirlenmistir. Bu bes boyuttan,
“markanin diger 6zellikleri” boyutu, tiiketicilerin konuya iliskin bilgilerinin
yetersiz olacagi diisiincesi goz Oniinde bulundurularak aragtirma kapsam
disinda tutulmustur. Bu da arastirmanin bir baska kisitini olusturmaktadir.

6. Arastirmanin Modeli
Aragtirmanin amacina uygun olarak olusturulan model, literatiirde
yapilan ¢alismalarda kullanilan degiskenler temel alinarak olusturulmustur.

Sekil 4: Arastirma Modeli

Tiiketici ile Tlgili Marka Degerinin
Olan Degiskenler Bavutlan
Marka
Farkindalig1

(Bilinirliligi)

Marka
Sosyo-Ekonomik Cagrisimlart Tiiketici Temelli
ve Demografik # *
(")zelliklegr Marka Degeri

Algilanan Kalite

Marka Sadakati

Marka
Performansi
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Arastirma modeline gore, tiketicilerin sosyo-ekonomik ve
demografik 6zelliklerinin, marka degeri boyutlarini (marka bilinirliligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati ve bu boyutlara ilave edilen
marka performansi), marka degeri boyutlarmin ise tiiketici temelli marka
degerini etkiledigi goriilmektedir.

Bu c¢alismada, tanimlayict aragtirma modeli kullanilmustir.
Tammlayict arastirma modeli, iki degisken arasindaki ilgiyi, ilginin derecesini
veya iki degisken arasindaki birlikteligi gostermektedir (Nakip, 2003: 129).
Arastirma kapsamindaki anket formunda yer alan sorularin hazirlanmasinda;
otomobil kullanan tiiketicilerin, tercih ettikleri otomobil markalarini,
zihinlerinde nasil olusturduklar1 ve tiiketicileri o markaya iten sebepleri
belirlemeye esas almmustir.

Anket formunda, literatiirde marka degeri ve tiiketici temelli marka
degeri ile ilgili yapilan caligmalarda kullanilan olg¢eklerden yararlanilmus,
sorular aragtirmaci tarafindan, tiiketicilerin sosyo- ekonomik ve demografik
ozellikleri, secilen orneklem, uygulamanin yeri ve zamami da goz Oniinde
bulundurularak hazirlanmistir. Aaker (1996) ve Pappu vd.’nin (2006) yapmis
olduklar1 ¢aligmalardan alinarak arastirmaya uyarlanmustir. Katilimcilardan,
yargilara, besli Likert olcegi kullanarak (1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Ne katiliyor ne katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle
katiliyorum) cevap verilmesi istenmistir.

Anket formunun doérdiincii boliimii, yirmi bir sorudan olusmaktadir.
Bu sorular da, besli Likert 6l¢egi kullanilarak olusturulmustur. Bu sorular,
tiketici temelli marka degerinin belirleyicileri olan marka farkindaligy/
bilinirliligi, algilanan kalite, marka cagrisimi ve marka sadakati ile marka
performansint 6lgmeye yonelik olup, kullanilan marka ile ilgilidir. Bu
boyutlar1 dlgmek i¢in kullamlan ifadeler; Aaker (1991) ve Keller’in (1993)
belirlemis oldugu marka farkindaligi, marka sadakati, marka ¢agrisimi ve
algilanan kalite boyutlar1 ile Casey (2003), Tolba (2006) ve Oliviera vd.
(2008)’nin belirlemis olduklar1 marka performansi ig¢in kullanilan ifadeler
temel alinarak yapilmustir.

Tiiketicilerin kullandiklar1 otomobilleri tercih etme sebeplerinin
neler oldugunu belirlemek amaciyla yapilan bu ¢aligmanin anakiitlesini,
Kayseri ilinde bulunan otomobil kullanicilarnin tamami olusturmaktadir”.
Ancak, Kayseri ilindeki otomobil kullanicilarinin tamamina ulagmanin zaman
ve maliyet acisindan imkansizligi nedeniyle, Kayseri ilinde ¢ok kullanilan ve

" Kayseri ilinin toplam niifusu 875.818dir. 2009 yili verilerine gére, motorlu tasit
sayist 231.721 iken bu rakamm 132.125’ini otomobil olusturmaktadir
(www.kayseri.gov.tr).

83



Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 8(2), Aralik 2011

bayisi bulunan oniki marka (Citroen, Fiat, Ford, Honda, Hyundai, Mercedes,
Nissan, Opel, Peugeot, Renault, Toyota ve Volkswagen) ana kiitle olarak ele
almmustir.

Orneklem biiyiikliigii % 99 giiven aralig1 olarak, % 1 hata pay1 ve
0,50 anakiitlenin oranina gore hesaplanmis ve orneklem sayisi 950 olarak
belirlenmistir. Bu bilgi dikkate alinarak arastirma, her bir otomobil markasi
icin 100 tiiketici olmak tiizere, 12 otomobil markasi i¢cin toplam 1200
tilketiciyle yapilmistir. Anket, otomobil firmalarinda ¢alisan uzman kisilerden
yardim alinarak yapilmustir. Bu nedenle arastirmanin orneklemi, ihtimalsiz
ornekleme yontemlerinden, yargisal orneklemeye girmektedir. Yargisal
ornekleme, kolayda orneklemenin degisik bir tiirii olup, 6rnege kimin
secilecegini o alanda uzman olan kisilerin ya da konuyu en iyi bilmesi
hasebiyle arastirmacinin kendisine birakilmaktadir (Nakip, 2003: 184).
7. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik ve Sosyo-Ekonomik
Ozellikleri

Tiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik o6zelliklerine iligkin
bilgilere, asagidaki tabloda yer verilmektedir:

Tablo 4: Tiiketicilerin Demografik ve Sosyo — Ekonomik Ozelliklerinin Dagilim

CINSIYET MEDENI DURUM
Kadin 331 27,6 Evli 774 % 64,5
Erkek 869 Do 72,4 Bekar 426 % 35,5
AYLIK GELIiR HANEHALKI SAYISI
0-499 TL 4 %03 1 26 %22
500-999 TL 95 % 7,9 2-3 203 % 16,9
1000 — 1499 TL 323 % 26,9 4-5 384 % 32
1500 - 1999 TL 388 % 32,3 67 377 % 31,4
2000 — 2499 TL 191 |% 15,9 B ve daha fazla | 210 % 17,5
2500 — 2999 TL 120 | % 10
3000 ve tizeri 79 | % 6,6
YAS MESLEK
18-25 69 % 5,8 Memur 345 % 28,7
26 — 35 320 |% 26,7 Esnaf 330 % 27,5
36 — 45 481 |% 40,1 Berbest Meslek | 270 % 22,5
46 —55 261 % 21,8 Emekli 201 % 16,8
56 — 65 60 %5 Isci 49 % 4,1
66 ve iizeri 9 |%0,6 Opgrenci 4 % 0,4
TAHSIL DURUMU Ev Hanimu 1 % 0,1
[lkdgretim 1 %0,
Lise 216 |% 18
Lisans 606 Vo 50,5
Yiiksek Lisans 301 Po 25,1
Doktora 76 % 6,3

84



Cag University Journal of Social Sciences, 8(2), December 2011

Tablo 4’e bakildiginda, arastirmaya toplam 1200 tiiketicinin katilmig
oldugu, bunlardan 869’unun (% 72,4) erkek, 331’inin (% 27,6) kadin oldugu
ve 774Unin (% 64,5) evli, 426’sinin (% 35,5) ise bekar oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglar gosteriyor ki ankete katilan otomobil
kullanicilarmin ¢ogunlugunu, erkekler ve evliler olusturmaktadir. Otomobil
kullanan tiiketiciler, ailelerinin aylik gelirlerine goére smiflandirildiginda,
1022’sinin (% 85,1) 1000 TL ile 2999 TL arasinda yer aldigi, 79 unun (% 6,6)
3000 TL ve lizeri arasinda dagildigi; 1131’inin (% 94.,4) 18 ile 55 yas arasinda
dagildigi, 6zellikle 26-45 yas arasinda (% 66,8) yogunlastigi ve 69’unun ise
(% 5,6) 56 yas ve iizeri oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, otomobil
kullamicilarmin aylik gelirlerinin, Tiirkiye ortalamasinin {izerinde oldugunu ve
genellikle geng tiiketicilerden olustugunu gostermektedir. Tiketicilerin egitim
durumlarina bakildiginda, 983 tiiketicinin (% 81,9)’unun lisans ve lisansiistii
egitime sahip oldugu, 216 tiiketicinin (%18) lise egitimine sahip oldugu ve 1
tilketicinin (% 0,1) ise ilkdgretim mezunu oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar,
ankete katilan otomobil tiiketicilerinin egitim seviyelerinin yiiksekligini ortaya
koymakta ve bilingli tiiketicilerden olustugunu gostermektedir. Hanede
yasayan kisi sayisina bakildiginda, 971’inin (% 80,4) 4 ve daha fazla kisiden
olustugu ve otomobil kullanicilarinin ¢ogunlugunu, kalabalik ailelerin
olusturdugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin mesleki durum dagiliminin ise, 345 tiiketicinin (%
28,7) memur, 330 tiketicinin (% 27,5) esnaf, 270 tiiketicinin (% 22,5) serbest
meslek sahibi, 201 tiiketicinin (% 16,8) emekli oldugu goriilmektedir. 49
tiketicinin (% 4,1) is¢i oldugu ve 4 tiiketicinin ise (% 0,4) 6grenciden
olustugu goriilmektedir. Arastirmada 1 adet de ev hanimu yer almustir. Bu
sonuglar, ankete katilan tiiketicilerin biiyiilk cogunlugunu (yaklasik % 95)
memur, esnaf, serbest meslek erbabi ve emeklilerin olusturdugunu
gostermektedir.

8. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Otomobillerini Degistirmeyi
Diisiindiiklerinde ilk Tercih Edecekleri Markalar

Arastirmanin bu asamasinda, tiiketicilerin su an kullandiklar:
otomobillerini degistirmeyi diisiindiiklerinde ilk tercih edecekleri markalar ile
ilgili sonuglara, tablo 5’te yer verilmistir:

Capraz tablo yontemi kullanilarak, arastirmaya katilan tiiketicilerin
kulladiklar1 otomobillerini degistirmeyi diisiindiiklerinde ilk tercih edecekleri
markalar belirlenmistir. Buna goére tablo 5’¢ bakildiginda; Fiat, Nissan,
Hyundai, Renault ve Opel kullanan tiiketicilerin otomobillerini degistirmeyi
diistindiiklerinde ilk tercih edecekleri markanin Toyota oldugu, Honda,
Toyata ve Ford kullanan tiiketicilerin otomobillerini degistirmeyi
diislindiiklerinde, ilk tercih edecekleri markanin Opel oldugu, Peugeot ve
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Mercedes kullanan tiiketicilerin otomobillerini degistirmeyi diigiindiiklerinde
ilk tercih edecekleri markanin Volkswagen oldugu, Citroen kullanan
tiiketicilerin otomobillerini degistirmeyi diisiindiiklerinde ilk tercih edecekleri
markanin Fiat oldugu ve Volkswagen tiiketicilerinin otomobillerini
degistirmeyi diisiindiiklerinde ilk tercih edecekleri markanin ise Mercedes
oldugu goriilmektedir. Ayrica, tiiketiciler liikks smifa giren ve kendilerine
prestij saglayacagini diisiindiikleri otomobilleri genelde ilk olarak tercih etme
niyetindedirler.

Tablo 5: Tiiketicilerin Otomobil Degisiminde ilk Tercih Edecekleri Markalar

Otomobil Degisiminde 11k Tercih Edilecek Markalar
MARKA

1 |23 4 |5 |6 |7 8 9 10 | 11 12
1. FIAT - 817 3 16 | 10 | 35 12 |8 - -
2. CITROEN 241 - 14 131146 18 13 |4 - 4 -
3. HONDA - - |- - 1211017 |5 12 |9 18 17
4. NISSAN - - 113 |- 17114120 |17 |6 - 13 | -
5. RENAULT - - | 12 11 | - 12 1 24 | 18 11 - 13 | -
6. HYUNDAI - - 113 |2 19 | - 24 |14 |12 | - 9 7
7. TOYOTA - - |11 - 10|14 | - 15 |7 - 24 | 19
8. FORD - - 117 |- - 1 19 | - 21 - 23 19
9. PEUGEOT - - 17 |- - - 20 | 8 - |2 19 | 27
10. MERCEDES | - - |- - - - - 1 24 | - 22 |53
11. OPEL - -1 6 - - 17126 |19 18 |3 |- 11
12.
WOLKSWAGEN | ~ - 112 ] - - 8 12 11 15 (2913 |-
TOPLAM 24 | 8| 112 |29 | 88 [ 92 | 215 | 133 | 145 | 43 | 158 | 154

9. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Otomobil Markasim Ureten
Isletmelerle Tlgili Yargilan

Arastirmanin  bu asamasinda, arastirmaya katilan tiiketicilerin
otomobil markasini {ireten isletmelerle ilgili yargilara ait ortalamalari
verilmistir. Yargilar, anket formunda yer aldigi siralarla degil, ortalama
degerleri sirasina (en yiiksekten en diisiige) gore tabloda gosterilmektedir.
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin, otomobil firmasiyla ilgili yargilarinin
degerlendirilmesinde, agsagidaki sistem g6z oniinde bulundurulmustur:

“0-1,49 arasi: Kesinlikle katilmiyorum”, “1,50-2,49 arasi: Katilmiyorum”,
“2,50-3,49 arasi: Ne katiliyor ne katilmiyorum”, “3,50-4,49 arasi:
Katiliyorum” ve “4,49-5.00 arasi: Kesinlikle katiliyorum”.

Yargilara ait ortalama ve standart sapma degerleri tablo 6’da
verilmistir. Tiiketicilerin otomobil markasini {ireten isletmelerle ilgili verilen
yargilara katilma dereceleri dikkate alindiginda, “bu sirketi, sevdigimden
dolay1 6neririm” (3,09), “personelinin nazik, temiz ve iyi giyimli olmasindan
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dolay1 Oneririm” (3,06), “bayi atmosferinin ¢ok giizel olmasindan dolay1
Oneririm” yargilarina ne katihp ne katilmadiklarim, “model c¢esitliliginin
cok fazla olmasindan dolay1 oneririm” (4,32), “tiiketicilere ¢ok giizel hizmet
sunmasindan dolayr Oneririm” (4,24), “bana gurur hissi verdiginden dolay1
Oneririm” (4,12), “tiiketici sikayetlerini hemen ¢6ziime kavusturmasindan
dolay1 6neririm” (4,08), “tiiketicilere yeterince avantaj sagladigindan dolay:
Oneririm” (3,98), “glivenimin tam olmasindan dolayr &neririm” (3,96),
“otomobil modellerinin ¢ok kaliteli olmasindan dolayr oneririm” (3,84),
“otomobil modellerinin ¢ok giivenilir olmasindan dolay1 Oneririm” (3,84)
yargilaria katildiklarim ifade etmislerdir.

Tablo 6: Yargilara Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Sira YARGILAR ORT.| STD. SAP.

1 | Bu sirketi, model gesitliliginin ¢ok fazla olmasindan dolay1 4,32 0,89
oneririm

2 | Bu sirketi, tiiketicilere ¢ok giizel hizmet sunmasindan dolayi 4,24 0,94
Oneririm

3 | Bu sirketi, bana gurur hissi verdiginden dolay: 6neririm 4,12 1,26

4 | Bu sirketi, tiiketici sikayetlerini hemen ¢oziime 4,08 1,24
kavusturmasindan dolay1 dneririm

5 | Bu sirketi, tiiketicilere yeterince avantaj sagladigindan dolay: 3,98 0,81
Oneririm

6 | Bu sirketi, glivenimin tam olmasindan dolay: dneririm 3,96 0,98
Bu sirketi, otomobil modellerinin ¢ok kaliteli olmasindan 3,84 1,20
dolay! éneririm

8 | Bu sirketi, otomobil modellerinin ¢ok giivenilir olmasindan 3,84 1,28
dolay1 6neririm

9 | Bu sirketi, bayi atmosferinin ¢ok giizel olmasindan dolay: 3,12 1,27
Oneririm

10 | Bu sirketi, sevdigimden dolay1 6neririm 3,09 1,26

11 | Bu sirketi, personelinin nazik, temiz ve iyi giyimli olmasindan | 3,06 1,24
dolay1 6neririm

10. Kesifsel Faktor Analizi Sonuclari
Kesifsel Faktor Analizi, bir grup degisken arasindaki iligkilere
dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir bicimde sunulmasini saglayan
cok degiskenli bir analiz teknigidir (Nakip, 2003: 403).
Aragtirma veri setinin, faktér analizine uygun olup olmadigini
degerlendirmek amaciyla ti¢ yontem kullanilmistir. Bunlar asagida maddeler
halinde ifade edilmistir (Albayrak vd. 2005: 321):
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o Analizde kullanilan tiim degiskenler i¢in, korelasyon matrisi
olusturulmustur. Bunun  amaci, degiskenler arasindaki
korelasyonlarin yiiksek olmasidir.

e Bartlett testi, korelasyon matrisinde degiskenlerin en azindan bir
kism arasinda yiiksek oranli korelasyon oldugu olasiligin test eder.

o Kaiser—Mayer—Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi dlc¢iitii, gézlenen
korelasyon katsayilar1 biiyiikligii ile kismi korelasyon katsaylar
biiyiikliiglinii karsilastiran indekstir.

Kesifsel Faktor Analizinden Once, aragtirmanin giivenilirligini ve
gegerliligini belirlemek gerekmektedir. Cilinkil giivenilirlik, bir test ya da
ankette yer alan sorularin birbirleri ile tutarliligim ve kullanilan Slgegin
ilgilenilen sorunu ne derecede yansittigini ifade eder (Albayrak vd., 2005:
403). Kisacasi, bir dlgegin gecerli olmasi i¢in, Oncelikle giivenilir olmasi
gerekmektedir (Nakip, 2003: 123).

Olgegin giivenilirliligini test etmek icin, her bir Slgegi olusturan
ifadelere verilen cevaplar arasinda bir korelasyon olup olmadigi arastirilmig
ve korelasyonun belirlenmesinde giivenilirlik analizlerinde sik¢a kullanilan
alfa katsayisi (Cronbach’s Alpha) kullanilmistir. Bu nedenle, elde edilen
verilerin i¢ tutarhiliginin hesaplanmasi i¢in, giivenilirlik analizi (Cronbach’s
Alpha) uygulanmistir. Bu teknikle, parcalar arasi ortak iligki dikkate
alinarak, biitiin igin tek bir tutarlilik katsayisi hesaplanmaktadir. Bu i¢
tutarhlik katsayisi, Olgekteki biitiin soru ya da maddelerin aym o6zelligi
Olgtiigii varsayimina dayanmakta ve 0 ile 1 arasinda degisen bir degeri temsil
etmektedir. Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik katsayisinin, diisiitk olmasi 6lgegin
birkag 6zelligini birarada Sl¢tiigiinii goéstermektedir. Cilinkii elde edilen alpha
degeri, testin homojenliginin gostergesi olarak kabul edilmektedir. Analiz
sonucunda, dl¢egin giivenilir oldugunu sdyleyebilmek i¢in alpha katsayisinin
aldig1 degerin 0,60’tan yiiksek olmasi gerekmektedir (Tavsancil, 2002: 29;
Karacan, 2006: 79). Genellikle alfa (@) katsayisinin alt limiti olarak 0,70
kabul edilmektedir. Ancak, kesfedici arastirmalarda alfa (&) katsayisinin
0,60’ istiinde oldugu kabul edilir. Degisken sayis1i arttikca bu
degiskenlerin aralarindaki korelasyon katsayis1 da artacagi i¢in Olgegin
giivenilirligi artacaktir (Hair vd., 1998: 118; Yaras, 2004: 85). Alfa (a)
katsayisina bagli olarak oOlgegin giivenilirligi asagidaki tablodaki gibi
yorumlanmustir (Albayrak vd., 2005: 405):
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Tablo 7: Cronbach’s Alfa (o) Katsayisi
0,00 < a <0,40 ise dlgek giivenilir degil

0,40 < 0. < 0,60 ise olgegin giivenilirligi diisiik
0,60 < a.< 0,80 ise dlgek oldukea giivenilir
0,80 < a < 1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir

Kaynak: ALBAYRAK, A. Sait; Abdullah Eroglu; Seref Ka_laym; Engin Kiigiiksille;
Belma Ak vd. (2005) SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, Asi
Yaym Dagitim LTD.STI, 1. Baski, Ankara, s. 405.

Aragtirmada elde edilen verilere giivenilirlik analizi uygulandiktan
sonra faktdr agirhiklar1 dikkate almarak gegerlilik analizi yapilmstir.
Aragtirma sonucu elde edilen veri setine SPSS 15.00 paket programindan
faydalanilarak Kesifsel Faktor Analizi uygulanmustir. Kesifsel Faktor
Analizi sonucunda biitiin degiskenlere KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve
Bartlett testleri yapilmis, analize tabi tutulan degiskenlerin sonucuna
bakilmis ve faktdr analizine uygun olup olmadiklar test edilmistir. Yapilan
analiz sonucunda biitlin degiskenlerin, KMO testinin 0,5’ten biiylik olmas1
(Albayrak vd., 2005: 322) ve KMO> % 60 (Nakip, 2003: 409) ve Bartlett
testinin ise 0,05’ten kiigliik olmas1 gerekmektedir.

Tablo 8: KMO ve Bartlett Test Sonuglari

Kaiser Meyer Olkin (KMO) 0,776
Bartlett testi Yaklasim Ki kare Degeri | 5606,679
Serbestlik Derecesi 210
Anlamlilik Diizeyi 0,000

Tablo 8’¢ gore, KMO testi sonucu % 77,6 olarak belirlenmistir.
KMO testinin % 60’dan biiyiilk ve Bartlett testi sonucunun (0,00<0,05) ve
degiskenler arasinda olusan korelasyon katsayilarmin % 30 ve iizerinde
olmast durumu, veri setinin faktér analizine uygun oldugu sonucunu
vermektedir. Bu ¢alismada, KMO (% 77,6) ve Bartlett testi sonuglarina gore
bu bilgiler 1s181nda veri setinin faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir.
Olgeklere ait Cronbach’s Alpha katsayilarma bakildiginda, katsayilarin
0,712 ile 0,783 arasinda degistigi ve uygulamada yaygin olarak kabul edilen
smir olan 0, 70 degerinin (Hair vd., 1998: 137) iizerinde oldugu, 6zellikle
tanimlayic1 aragtirmalarda 0,60 degeri kabul edilmesinden dolay1 olgekler
olduk¢a giivenilirdir. Ayrica &zdegerleri (eigenavalue) 1’den biiyiik olan
faktorler anlamli kabul edilmektedir (Albayrak vd. 2005: 322).
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Calismada Faktor 1; “Bu markadan haberdarim, Bu markaya benzeyen her
seyi bilirim, Bu marka diger markalardan ¢ok farklidir, Bu markay1 satin
alma olasiligim diisiik degildir, Bu markay1 fiyati uygun olmasindan dolay1
tercih ederim” degiskenlerinden bir araya gelmis ve Marka Farkindahgy/
Bilinirliligi olarak isimlendirilmistir. Marka farkindaligy/ Bilinirlili
faktoriniin, 6zdegerleri (eigenvalues) 4,449 ve toplam varyansin 15,301 ini
aciklamaktadir.

Faktor 2: “Bu markanin otomobil sektoriinde lider oldugunu diisiiniiyorum,
Bu markay1 diger insanlara tavsiye ederim, Bu marka benim ilk tercihimdir,
Bu markaya sadik oldugumu diislinliyorum, Bu markay1 kullanmak beni
yeterince memnun etmektedir” degiskenlerinden bir araya gelmis ve Marka
Sadakati olarak isimlendirilmistir. Marka sadakati faktoriiniin, 6zdegerleri
(eigenvalues) 4,334 ve toplam varyansin 14,528’ini agiklamaktadir.

Faktor 3: “Bu marka ¢ok giivenilir ve dayaniklidir, Bu markanin kalitesi
cok yiiksektir, Bu marka goriintii agisindan ¢ok ¢ekici ve kullanimi rahattir,
Bu markanin bakim hizmeti ¢ok iyidir” degiskenlerinden bir araya gelmis ve
Algilanan Kalite olarak isimlendirilmistir. Algilanan Kalite faktoriiniin,
Ozdegerleri  (eigenvalues) 3,779 ve toplam varyansin 12,927’sini
aciklamaktadir.

Faktor 4: “Bu markayi rakip markalar arasindan hemen taniyabilirim, Bazi
karakterler (logo, semboller vb.) bu markayr aklima ¢abucak getirir, Bu
marka liikstiir, Bu marka ¢ok giizel bir sohrete sahiptir” degiskenlerinden bir
araya gelmis ve Marka Cagrisinm olarak isimlendirilmistir. Marka
Cagrisimi faktoriiniin, 6zdegerleri (eigenvalues) 3,508 ve toplam varyansin
12,534’{inii a¢iklamaktadir.

Faktor 5: “Bu markanin performansindan dolayr memnun kaldim, Bu
markay1 siiper performans bekledigimden dolay1 tercih ederim, Bu markay1
kusursuz c¢aligmasindan dolay1 tercih ederim” degiskenlerinden bir araya
gelmis ve Marka Performansi olarak isimlendirilmistir. Marka Performansi
fakatoriiniin, 6zdegerleri (eigenvalues) 2,954 ve toplam varyansin 9,665’ini
aciklamaktadir.

90



Cag University Journal of Social Sciences, 8(2), December 2011

Tablo 9: Arastirmada Kullamilan Olcekler, Faktor Yiikleri, A¢iklanan Varyans
Yiizdeleri, Cronbach’s Alpha Katsayilar1 ve Ozdegerleri (Eigenvalues)

Degiskenler Faktor | Aciklanan ICronbach’s| Ozdegerler

yiikleri | Varyans Alpha (Eigenvalues)
yiizdesi

FAKTOR 1: Marka Farlandaligi /

Bilinirliligi

Bu markadan haberdarim ,694

Bu marka diger markalardan ¢ok ,667 15,301 0,783 4,449

farklidir

Bu markaya benzeyen her seyi ,644

bilirim

Bu markay1 satin alma olasiligim ,629

diistik degildir

Bu markay fiyat1 uygun oldugu i¢in ,605
tercih ederim

FAKTOR 2: Marka Sadakati

Bu markanin otomobil sektoriinde ,663

lider oldugunu diisiiniiyorum

Bu markay: diger insanlara tavsiye ,601

ederim 14,528 0,784 4,334
Bu marka benim ilk tercihimdir ,650

Bu markaya sadik oldugumu ,640

diisiinilyorum

Bu markay: kullanmak beni ,632

yeterince memnun etmektedir

FAKTOR 3: Algilanan Kalite

Bu marka ¢ok giivenilir ve ,684

dayaniklidir

Bu markanin kalitesi ¢cok yiiksektir ,644 12,927 0,743 3,779
Bu marka goriintii agisindan ¢ok ,634

cekici ve kullanimu rahattir
Bu markanin bakim hizmeti ¢ok iyidir] ,630

FAKTOR 4: Marka Cagrisimu

Bu markay1 rakip markalar ,667

arasindan hemen taniyabilirim

Bazi karakterler (logo, semboller vb) | ,651 12,534 0,746 3,508
bu markay: aklima ¢abucak getirir

Bu marka iikstiir ,644

Bu marka ¢ok giizel bir sohrete ,640

sahiptir

FAKTORS: Marka Performanst

Bu markanin performansindan ,670

dolay1 memnun kaldim

Bu markay siiper performans ,649 9,665 0,712 2,954

bekledigimden dolay tercih ederim
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Bu markay1 kusursuz ¢alismasindan ,620
dolay! tercih ederim

Calismada, faktér analizi sonucu olusan bes adet faktor
goriilmektedir. Aaker (1991) ve Keller’in (1993) tiiketici temelli marka
degeri ile ilgili belirlemis oldugu marka bilinilirliligi/ farkindaligi, marka
sadakati, algilanan kalite ve marka cagrisimindan olugsan dort boyuta, marka
performansi boyutu da ilave edilerek bu ¢alisma yapilmigtir. Faktor analizi
sonucunda, degiskenlerin literatiirde belirtilmis olan boyutlarla paralelik
gosterdigi ve yargilarin bu boyutlar altinda toplanmis oldugu goériilmektedir.

Sonuc¢

Giiniimiizde marka degeri kavraminin 6nemi her gecen giin artmakta
ve akademisyenlerin ve uygulamacilarin -6zellikle de isletmelerin- dikkati
bu yone yogunlagmaktadir. Konunun tartisilmaya baslandigi ilk donemlerde,
marka degerinin hesaplanmasi ile ilgili olarak, tam bir fikir birligi
saglanamamis ve marka degeri yalnizca finansal bakis agisiyla incelenerek,
tiiketici yonil gozden kagirilmustir.

Aaker’in 1991 yilinda kullanmis oldugu model, tiiketici temelli
marka degerinin hesaplanmasi konusunda temel olusturmus ve daha sonraki
yillarda yapilan ¢aligmalarda da, bu model yaygin olarak kullanilmistir. Bu
modelde Aaker (1991), tiiketici temelli marka degerini, marka sadakati,
marka bilinirliligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimi olmak {izere dort
boyutta incelemistir. Bu dort boyuta, Casey (2003) ve Tolba (2006) da,
besinci bir boyutu marka performansi olarak eklemisler ve ¢aligmalarini,
marka degerinin bu bes boyutu izerinden yiriitmiiglerdir. Bu tez
calismasinda da, Tolba’nin bu yaklasimi baz alinmis ve ¢alisma, Tolba’nin
caligmasi ile paralel bir bigimde, bu bes boyut ilizerinden ylriitilmiistiir.

Otomobil {ireticilerinin birincil amaci, tiketicilere isletmelerinin
sundugu imkanlar1 tanmitmak ve tiiketici talebine uygun olarak firetim
yaparak, tiiketicilerin markay1 satin almalarimi saglamaktir. Satin alma karar
stirecinde, liretici-tiiketici etkilesiminin saglanmas: ile tiiketicilerin otomobil
talebi olusturulmakta ve daha sonra sunulan imkanlarla bu siire¢ devam
etmektedir. Bu baglamda, bu aragtirma, tiiketicilerin; otomotiv triinlerine
ilgisini ¢ekme, otomobil markalarimin o6zelliklerini 6grenme ve otomobil
markasini talep etmelerinde, c¢aligmanin teorik boliimiinde ele alinan
degiskenlerin hangisinin/ hangilerinin etkili oldugunun ortaya konulmasi
acisindan, uygulayicilara anlamli bir katki saglayacaktir.

Bu calisma, Aaker’in 1991 yilinda yaymlanan eserindeki marka
degeri tanimi c¢ergevesinde yapilmis ve tiiketici temelli marka degerini
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olusturan boyutlarin, tiiketici tercihlerini ne yonde etkiledigini tespit etmeyi
amaglamigtir. Bu amag¢ dogrultusunda, verilerin daha anlamli hale
getirilebilmesi ve bir takim ¢ikarsamalarda bulunulabilmesi icin, Kesifsel
Faktor Analizi yapilmstir.

Tiiketicilerin kullandiklar1 otomobilleri tercih etme sebeplerinin
neler oldugunu belirlemek amaciyla yapilan bu calisma, Kayseri ilinde,
tiikketici tarafindan en fazla tercih edilen Fiat, Citroen, Honda, Nissan,
Renault, Hyundai, Toyota, Ford, Peugeot, Mercedes, Opel ve Volkswagen
otomobil markalar1 i¢in toplam 1200 tiiketici iizerinde yapilmistir.
Arastirma, Kayseri’de bayii bulunan ve en ¢ok satilan otomobil markalarin
kullanan tiiketiciler {izerinde yapilmis, otomotiv endiistrisinde yer alan diger
ulagim araglar1 ve is makineleri ise, arastirmanin kapsami disinda
tutulmustur. Ayrica, arastirmanmin sadece Kayseri ilinde yiiriitiilmesi ve veri
toplamada kolayda orneklemenin tercih edilmis olmasi, arastirmadan elde
edilen sonuglarin, Tiirkiye c¢apina genellenmesi konusuna temkinli
yaklasilmasint zorunlu kilmaktadir. Calismadan elde edilen bulgular, bu
alanda yeni ¢aligmalara -siirli da olsa- yol gosterici olabilecektir. Ozellikle
iilkemizde, tiiketici temelli marka degeri ile ilgili kapsamli calismalarin
yeterince yapilmamig ve gilinlimiizde otomobil talebinin giderek artig
gosterme egiliminde olmasi, bu ¢caligmay1 daha da énemli hale getirmektedir.

Yapilan analizler sonucunda, arastirmada kullanilan tiim
degiskenlerin gecerlik ve giivenilirliginin yiiksek oldugu, arastirma
modelindeki boyutlar ile, literatiirde ele alinan tiiketici temelli marka degeri
boyutlar1 arasinda paralellikler bulundugu da belirlenmistir. Ayrica yapilan
faktor analizi sonucunda, en bilyiik yiike sahip faktoriin marka bilinirliligi
oldugu, bu faktorii sirasiyla, marka sadakati, algilanan kalite, marka
cagrisimi ve marka performansi faktorlerinin izledigi ortaya konulmustur.
Bu baglamda otomobil firmalarinin, tiiketici temelli marka degerini
olusturan bu bes faktoriin siralanis bicimini de dikkate alarak, tiiketicilerin
kendi markalarini tercih etmeleri i¢in gerekli ¢caligmalar1 yapmalar1 yerinde
olacaktir.
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