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A RESEARCH INTO MEASUREMENT OF BRAND
EQUITY ACCORDING TO CONSUMER BEHAVIOR BASIS

Abstract: Brand equity is an important concept for both
academic  studies and business managers. Because
brand/brands are significant competitive means at the present
day. That the brand equity a business has is high provides it
with competitive priorities in a lot of aspects. Brand equity is
an asset which is formed with its name in the length of time.
Brand equity is measured by financial methods used or by
consumer behaviors taken as a base or by these two methods
used together. In this study, brand equity according to
customer behavior bases has been measured by applying a
survey study to automobile drivers/owners. The results
obtained are likely said to affect brand equity positively in
general.
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TUKETICI DAVRANISI TEMELINE GORE MARKA
DEGERININ OLCULMESINE YONELIK BIR ARASTIRMA

Ozet: Marka degeri hem akademik calismalar hem de isletme
yoneticileri agqisindan  onemli  bir  kavramdw.  Ciinkii
glintimiizde marka/markalar Snemli bir rekabet aracidir. Bir
isletmenin sahip oldugu markanin degerinin yiiksek olmast bir
cok acidan ona rekabetgi iistinliikler saglamaktadir. Marka
degeri, marka ismiyle zaman icerisinden olugan bir degerdir.
Marka degeri, ya finansal yontemler kullanilarak ya da
tiiketici davramislart temel alinarak ya da bunu iki yontem
birlikte kullandarak élciilmektedir. Bu calisma ile, tiiketici
temeline gore marka degeri otomobil kullanicilary/sahipleri
tizerinde yapdan bir anket calismasy ile olciilmiistiir. Elde
edilen sonuclarin genellikle marka degerini olumlu ydnde
etkiledigi soylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Degeri, Tiiketici Davranist

I GIRIS

“Marka” kelimesinin c¢esitli anlamlar1 vardur.
Murphy (1990) *ye gore marka, sadece fiziksel iiriinden
olusmaz aym zamanda kigiye sagladig: belli bir ayricalikls
niteliklerden de olusur. Uriinleri faklhilastiran soyut ve
somut dzelliklerin bir karsimum kapsar [1]. Amerikan
Pazarlama Birligi markayr soyle tamimlamustir: “Bir
saticimin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini
tanimlayan ve onlarn rakiplerinden aymt etmeyi amaglayan
bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin
bilesimidir” [2-3]. Genis bir kavram olarak marka,
miisteriler ve isletmeler i¢in ayri anlamlar tasir. Pazarda
bir ¢ok mal degisik markalarla satisa sunulur [4]. Bir
bagka tanima goére marka, bir tegebbiisiin mal ve
hizmetini, bir baska tesebbiisiin mal ve hizmetinden ayirt
etmeyi saglamak kosuluyla harf, logo, sekil olabilen her
tiirldl isarettir [5].

Marka, tiketicinin {irin  ve hizmete iliskin
diisiincesini yansituken, firmalar arasindaki rekabette 6n
plana c¢ikan unsur olmaktadir. Firmalar iirettikleri tirin ve
hizmetlerinin siirekli talep edilmesini ve buna bagh olarak
yiiksek ve diizenli satis hasilati ve nakit devamina sahip
olmak istemektedirler. Boylece marka, deger ve glic
gostergesi konumuna gelmektedir [6]. Glinlimiizde
tikketiciler bir “marka bollugu ile karsi kargiyadir.
Tiiketici goziinde bazi markalar daha iyi bilinmekte,
tammmakta ve daha ¢ok sayg1 gostermektedir. Dolayisiyla

pazardaki markalar tiketiciye ifade ettigi “deger”
yoniinden de farkhilik gostermektedir [7].
Bu c¢aligmanin amaci, marka degeri olgme

yoéntemlerinden tiiketici davramsi temeline gére marka
degerini  agikladiktan  sonra, otomobil sahipleri
/kullanicilar: {izerinde yapilan bir arastirma ile marka
degerine etki eden faktorleri agiklamaktir.

I.  MARKA DEGERI VE MARKA DEGERININ
ONEMI

1980°’lerde Avrupa ve ABD’de hiz kazanan sirket
ele gecgirmeleri ve birlesmeleri, markanin, degerinin
korunmas: gereken bir varlik olarak sirketler tarafindan
ciddiye ahnmasinda ve marka degerini &lgme
konusundaki c¢alismalarm ortaya c¢ikmasinda biiyiik rol
oynamistir. Bu yillarda meydana gelen sirket ele
gecirmeleri ve Dbirlesmelerinde girketler icin bilango
tutarlarina gére yapilan degerlemelerin ¢ok iistiinde
bedeller 6denmis, bu bedellerin maddi olmayan varliklar,
ozellikle de markalar i¢in Odendigi ifade edilmistir.
Omegin, 1988 yilinda Philip Morris Co., Kraft Foods’u
12,9 milyar $’a satin aliken bunun 11,6 milyar $’1mmin
maddi olmayan duran varliklar, 6zellikle de markalar icin
ddendigi aciklanmustir [8-9]. Buda marka degerinin
rekabet agisindan ne kadar dnemli oldugu gostermektedir.
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Markalarmn parasal degerini tespit etmeye ydnelik
uygulamalar, marka deBerinin en dogru mnasil
hesaplanacag: sorusunu da giindeme  getirmistir.
Akademisyenler, finanscilar ve damigmanhk sirketleri
tarafindan bir ¢ok deZerleme metodu gelistirilmistir.
Ancak, maddi olmayan bir duran varlik olarak markanm
yarattigt etkileri Gl¢menin zor olmasi, her markann,
markalara sahip olan sirketlerin ve sektdrlerin ¢ok farkh
dzelliklere sahip olmasi, giivenilir sonuglar verecek
metotlarin  gelistirilmesini  engellemistir. Halihazirda
kullamlmakta olan metotlar, subjektif bir ¢ok varsaymma
dayanmakta ve birbirilerinden ¢ok farkli sonuglar
verebilmektedirler. Ornegin, 2000 yilinda Semion unvanli
damismanhk sirketi BMW markasimin  degerini 6,43
milyar $ olarak tespit ederken, damismanlik sirketi
Interbrand ayn1 marka i¢in 13 milyar $ deger belirlemistir.
Benzer sekilde, tilkemizde boya sektoriinde faaliyet
gostermekte olan halka agik bir girketin sahip oldugu bir
marka i¢in uluslararasi bir denetim sirketi tarafindan
hazirlanan degerleme raporunda, ayni markamn degeri 3
degisik degerleme metoduyla sirasiyla 5, 33 ve 71 milyon
$ olarak belirlenmistir [9].

Marka degeri hem akademik arastirmalar i¢in hem
de isletmecilik uygulamalarnn i¢in ¢ok ©6nemli bir
kavramdir. Clinki isletmeler basarili markalar sayesinde
rekabet avantaji kazanabilir [10]. Literatirde marka
degerinin birgok tammmi olmasmma ragmen, tam olarak
heniiz bir fikirligi yoktur [11]. Marka degeri kavram
glicli bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin
zilhninde yarattig1 olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye
kattigs ek degerdir. Soz konusu defer olumlu intibalar
nedeniyle {irliniin ve igletmenin pazardaki degerini
isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma
getirmektedir [12,13]. Bu agiklamalar dogrultusunda
marka degeri, marka ad: ya da semboliiyle iligkilendirilen
iriin ya da hizmet tarafindan diger firma ve/ya da
mijsterileri icin yaratian marka adi ya da semboliine
eklenmis (ya da ¢ikarimis) degerlerin (va da) bor¢larin
biitiinii seklinde tamimlanabilir [14, 15].

Tilketiciler =~ markalar:, logolarindan,  ticari
isimlerinden, ambalajlarindan, aywrt ederek, benzeri
tiriinlerin markalarindan farklilagtirarak pazarda bir deger
yaratmaktadirlar. Markalarin olusturdugu bu pazar degeri,
markay1 yaratan sirketin genelde gozlemlenen piyasa
degerinden farklidir. Firmammn olugturdugu marka degeri,
genel olarak markanm kriterine, imajma, miisterinin
markaya olan  sadakatine markanin  miisterinin
ihtiyaglarim karsilama diizeyine bagli olmaktadir [16].
Keller’e (2000) gére “marka degeri” yitksek olan
tirtinlerin temel dzellikleri s6yle siralanmaktadir [7,17]:

e Tiiketicinin ~ gergekten aradig1
yararlan fazlasiyla sunabilmesi,

istedigi  ve

e Markanmm zamanla degisen tiiketici isteklerini
karsilayabilmesi,
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e Markanin sundugu kalite ile talep ettigi fiyat
arasindaki iligkinin miigteri goziinde inandiric1 olmas:,

e Markanin deger yaratma ile ilgili teklifinin ve
konumlandirmasinmn uygunlugu,

o Markamn giivenilir bir arkadas gibi olmasi,

e Marka degeri yaratilmasinda ve stirdiiriilmesinde
tlim pazarlama iletisim araglarinm es giidiimlii ve entegre
bir bigimde kullanimi (entegre pazarlama iletigimi),

e Markanin titketiciler i¢in ne ifade ettiginin ¢ok
1yi anlasilmas,

¢ Marka degerinin ve bu degerdeki degisimlerin
yakindan izlenmesi.

e Bu markanin sagligim takibe almak anlamina
gelir ve marka ile ilgili sorunlar: zamaninda saptamak ve
gerekli degisiklikleri yapmak i¢in zorunludur.

Gergekten, giiclii bir marka deferi marka
sahiplerine rekabetgi Gistiinliikler saglayabilir. Bu iistiinliik
alanlan goyle siralanabilir [7,18]:

e Uriine daha yiiksek fiyat talep edebilme,
* Daha yiiksek kar marji

e Market/magaza rafinda daha genis ve daha
uygun yer elde etme

e Pazar paymin erimesine engel olma
o Tiiketicilerin bagka markalara kagmasim 6nleme

e Dagitim kanali tiyelerine karst pazarlik giiciine
sahip olma

e Markamn olusturdugu olumlu imajin diger
iiriinlere taginmasina olanak tanima (ayni marka isminin
benzer triinlerde veya tamamen farkl iiriinlerde kullammu

gibi)

e Marka isminin lisans yoluyla satilmasiyla ek
gelir potansiyeli

e “Ortak Marka” yaratilmasi olanaklari

Asagidaki Tablo.1’de diinyanin en degerli on
markas1 ve bunlarin ait oldugu iilkeler yer almaktadir. Bu
degerlendirme Londra’da bulunan Interbrand firmasinin
markann {iriin  pazarindaki ve finansal pazardaki
performansina gore yapilmaktadir (Interbrand firmasinn
hesaplama tekniginde tiiketicilerin algilamalarindan ¢ok
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markanin satiglars, getirdigi nakit akisi, pazar liderligi,
istikrar1, cografi ve kiiltiirel smirlar1 gecebilme yetenegi
g6z Oniine alinmaktadir).

Tablo.1. Diinyanin En Degerli Markalar1 (Milyar Dolar)

ilk On

Marka Ulke 2003 2004 (%)
1  Coca-Cola ABD 70,453 67,394 -4
2 Microsoft  ABD 65,174 61,372 -6
3 IBM ABD 51,767 53,791 +4
4 GE ABD 42,344 44,111 +4
5 Intel ABD 31,112 33499  +8
6  Disney ABD 28,036 27,113 -3
7  Mcdonalds ABD 24,699 25,001 +1
8  Nokia FINLANDIYA 20,444 24,041  -18
9  Toyota JAPONYA 20,784 22,673  +9
10 Marlboro  ABD 22,183 22,128 0

Kaynak: Kavas, A. (2004). Marka Degeri Yaratma. Pi: Pazarlama ve
Iletisim  Kiiltiirii Dergisi, 3(8), 17 [7]. Borg¢a, G. (2004). Bu
Topraklardan Diinya Markast Ctkar mi?- Marka Olmanin ABC’si.
Giincellenmis 7. Baski, Istanbul: MediaCat Yayinlars, 205-206 [1 9/.

Diinyada ilk ona giren markalarin sekizinin
ABD’ye ait oldugu diger ikisinin de Finlandiya ve
Japonya’ya ait oldugu goriilmektedir.

Tablo.2’de ise diinyanin en yiiksek marka degerine
sahip 100 markanin iilkelere gore dagilimu gériilmektedir.

Tablo.2. Kiiresel Pazarda “Marka Degeri” En Yiiksek
Olanlarm Ulkelere Gore Dagihm

Ulkeler Marka Belli Bash Marka isimleri
Sayisi

ABD 62 Citibank, Ford, Gillette, Oracle, Dell,
Nike, Kodak, Apple, vs.

Japonya 7 Toyota, Honda, Sony,
Canon,Nintendo, Nissan, Panasonic

Fransa 7 Danone, L’oreal, Hermes,Louis
Vuitton, Chanel, Hennessy,
Moet&Chandon

Ingiltere 6 HSBC, Shell, BP, Reuters, Smirnoff,
Johnnie Walker

Almanya 6 Mercedes, BMW, Sap, Volkswagen,
Adidas, Nivea

Isvigre 3 Rolex, Ericson, Nescafe

Hollanda 3 Philips, Heineken, Shell

ftalya 2 Gucci, Prada

Finlandiya 1 Nokia

G.Kore 1 Samsung

Bermuda 1 Bacardi

Kaynak: Kavas, A. (2004). Marka Degeri Yaratma. PI: Pazarlama ve
lletisim Kiiltiirii Dergisi, 3(8), 17 [7].

ABD 62 marka ile ilk swray1 aluken, en yakin
takipgileri 7 marka ile Japonya ve Fransa’dur.

. TUKETICI DAVRANISI TEMELINE GORE
MARKA DEGERININ  OLCULMESINE
YONELIK KAVRAMSAL CERCEVE

Marka degerinin 6lgiilmesi ve belirlenmesi ile ilgili
olarak gesitli yontemler kullanilmaktadir {20]. Cogunlukla
yapilan caligmalarda marka degerinin Olciilmesi esas
olarak li¢ grupta ele alinmaktadir. Bazi ¢aligmalar, marka
degeri Olcilimiinti finansal yontemlere [6,21] gore
yaparken bazi c¢ahsmalar tiketici temeline dayal
yontemlere [14,22,23] gére yapmaktadirlar. Bu her iki
yontem birlikte kullanilarak da ¢aligma yapilabilir.

Finansal yontemler, fiyat primleri, lisans bedelleri
gibi sayisal degerler tizerinden markanin parasal degerini
saptamada yoZunlagmaktadir. Bu yontemler markanin
giiciinii olusturan tiim unsurlart kapsayamadiklari, tiiketici
davramglart  ve  eZilimlerini  dikkate almadiklan
gerekeesiyle elestirilmektedirler. Bu nedenle, tiiketici
agismdan marka degerini olusturan ve markaya yonelik
tiiketici  tercihini  yansttmaya  ¢aligan  modeller
gelistirilmistir. Bu modeller, anket ve benzeri veri
toplama yontemleri kullanarak, marka giictinil saptamaya
caligmaktadir. Belirtilen modeller, markanm tiiketici
acisimdan degerlendirilmesi ve marka degerini olusturan
psikolojik unsurlarm belirlenmesi konusunda ciddi bir
cergeve olusturmalarma ragmen, marka degerini olugturan
unsurlar parasal olarak ifade etmek konusunda belirgin
bir metodoloji getirmemektedirler [6, 9].

Literatiirde genellikle tiiketici temeline dayali
marka degerinin eylemsel olarak iki grupta incelendigi
gorlilmektedir. Tiiketici davraniglar1 genel olarak daha ¢ok
algilanan deger, tiketici memnuniyeti, tiiketici baglihg:
ya da elde edilen yarar gibi elle tutulamayan degerleri
kapsamaktadir [20].

Marka degeri kavramu ¢ok boyutlu bir kavram ve
karmagik bir olaydir. Literatiirde bazi boyutlarr test
edilmis ve arastuilmustir. Aaker (1991) tarafindan
gelistirilen model en yaygm kullamilan modeldir. Bu
modeli literatiirde bir g¢ok kisi c¢aligmalarinda temel
almistir [14]. Fakat kullamilan degiskenler farklilik
gostermektedir. Soyle ki; Kim vd. (2003) marka
farkindahgi, marka bagliligi, algilanan kalite ve marka
imaj1 degiskenlerini [24]. Baldauf vd. (2003) marka
farkindaligy, marka baglilign ve algilanan kalite
degiskenlerini [25]; Yoo vd. 2000, Krishnan and Hartline,
2001, Myers, 2003, Atilgan vd. 2005, Pappa vd. 2005,
marka farkindaligi, marka bagliligi, algilanan kalite ve
marka ¢agrisimlan seklinde almuslardir [20,26-29]. Aaker
tarafindan  gelistirilen model asagidaki Sekil.1’de
goriilmektedir .

Bu ¢aligmanin temelini Aaker (1991) tarafindan
gelistirilen model (sekil 1) olusturmaktadir [14].
Literatiirde Yoo vd. 2000; Krishnan ve Hartline, 2001;
Baldauf vd.2003, ve Atillgan vd. 2005, Pappu vd. 2005
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caligmalarmda; marka farkindaligi, marka baglilig,
algilanan kalite ve marka cagrisimi degiskenlerini temel
olarak ele almuslardir. Bu c¢alismada da séz konusu
degiskenler temel alinmmstir.

Marka Marka Algilanan
Baglilig1 Farkindalig Kalite
MARKA
DEGERI
Marka Markaya ait
Cagrigimi diger
cahinlikier

Sekil.1. Marka Degerini Olusturan Faktorler

Kaynak: Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity. New York: The
Free Press. [14]

a-Marka Baghligi: Marka de@erinin en temel
bilesenidir [14]. Marka baglihgr kavram, tiiketicinin
markaya olan inancinm giicii olarak tanimlanabilir [30].
Firmanin uzun doénemdeki basanisinda ve karliiginda
“marka bagliligr” gosteren tiiketicilerin sayis1 onemli rol
oynar. Dolayisiyla, “marka bagliig:)” yaratilmasi ve
korunmas: firma pazarlama ve marka ydnetimi igin amag
olmahdir [7]. Bir marka i¢in, firmanm tiiketici baghihigim
arttirmas: an1 zamanda marka degerini arttrir. Bu nedenle
marka baghligi, marka degerinin kalbidir [3].

H;: Marka baglilig:, marka degerine olumlu yénde
etki eder.

b-Algilanan  Kalite: Algilanan kalite {iriiniin
gergek kalitesi degildir ama tiiketicinin {irtinii subjektif
degerlendirmesidir [31]. Algilanan kalite kismen bir
markanin, kullanicilarin beklentilerini-onlarin algilarinda-
kargilama derecesiyle belirlenir. Bu beklentiler degisiktir.
Ormnegin, hizmet markalarinda; bunlar hizmetin kendisine,
hizmetin ~ saglandid1  fiziksel kosullara, hizmetin
giivenilirlifine, hizmet saglayiciun  yardimseverligine,
dakikligine, empatiye, garantilere vb. seylere iliskin
olabilir [32]. Algilanan Xkalite, sirketlerin karliligim
etkileyen 6nemli bir faktordiir. Aaker (1996) ‘i 77 Isveg
sirketinin analizi temelinde yaptig1 ¢alismada algilanan
kalitenin miisteri memnuniyetini etkileyen en 6nemli
faktor oldugu ve bunun karhlik lizerinde olumlu bir etkisi
bulundugu sonucuna varnuslardir [33].

Hy: Algilanan kalite, marka degerine olumlu
yonde etki eder.
c-Marka Farkindaligu: Marka farkindahgi

kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu
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izlerin glicii olarak temelde marka tanmirh@ ve marka
hatwrlamrbiigimi  igerir  [30]. Marka  farkindahigy,
tiiketicilerin zihnindeki marka varhiguun giiciiyle ilgilidir
ve marka degerinin 6nemli bir bilesenidir [14,17].
Markadan haberdar olma, marka ile tamgsikhk
yarattigindan satin alma karan siirecinde tiiketiciye
kolaylik saglamaktadar.

Hj: Marka farkindaligi, marka deZerine olumiu
yonde etki eder.

d- Marka Cagrisuni: Marka gelistirmede en zor
ve en Onemli konu olan marka cagrisimlarl, markayla
iliskilendirilen ve tiiketici agisindan markanm anlamin:
ifade eden bilgilerdir. Diger bir deyisle marka cagrismmi
marka hakkinda hafizalarda olusan her seydir. Marka
¢agrisimumn essiz, giicli ve iistiin olmas1 marka degeri
olusumuna en etki eden en 6nemli faktérdiir [15]. Bireyler
gibi, markalarda kendilerine 6zgii kisiliklere sahiptirler
(samimi kisilik sergileyen markalar, heyecan yaratan
markalar, sofistike bir hava yaratan markalar, giiven ve
bagariyla eslesmis markalar gibi). Kisaca marka imaji
tilketicinin o marka ile ilgili algilarmm, diisiincelerinin,
duygulannin ve markanin ¢agrisim yaptirdig1 seylerin
biitiiniidir [7].

H,: Marka imaj1 marka degerine olumlu yénde etki
eder.

e-Diger Degerler: Bunlar markaya ait patent, tescil
vb yasal degerleri ifade etmektedir.

IV.  ARASTIRMA
IV.1. Arastrmamn Amacl

Bu aragtirma ile; Tiiketici davranisi temeline gore
marka degeri, otomotiv kullanicilari (sahipleri) iizerinde
yapilan bir arastirma ile 8l¢iiimektedir.

Arastirmanin amacina uygun olarak, arastirmanin
kavramsal gercevesini olugturan Aaker (1991)’in
modeline gére 4 hipotez gelistirilmigtir ve bu hipotezler
ile modelin her bir degiskenin marka degerine olumlu etki
ettigi var sayilmustir. Bu hipotezler SPSS paket programi
ile test edilmistir.

IV.2. Orneklem ve Veri Toplama

Veriler Tiirkiye’nin ii¢ biiyiikk ilinden anket
yontemi ile ve yiiz yiize goriisme yoluyla toplanmustir.
Hedef kitlemiz otomobil sahibi olan herkestir ve kolayda
Ornekleme yontemine gore anket yapiloustir. Otomobil
yogunlugunun diinya ortalamasi (diinya ortalamasi 96
otomobil/1000 kisi) tizerinde olan iller (Istanbul, Ankara,
Izmir, Antalya, Denizli, Edime ve Budur) icerisinde yer
alan ve Tirkiye niifusunun yaklagik 1/3’line sahip ve
otomobil sahipliginde de (Tiirkiye’de 2005 wyili sonu
itibariyle toplam otomobil sayis1 5.772.745 adet ve bu ii¢
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ilin toplamm 2.738.640 adettir) %47’sine (33) sahip olan
tic biyiik ilde (Istanbul, Ankara ve Izmir) anket
yapilnustir.

Arastirmanin  gecerliligini  ve  glivenilirligini
saglamak icin Oncelikle literatiir taramasi yapilmig ve
anket formunun geligtirilmesinde literatiirdeki Kim vd.
2003, Baldauf vd. 2003, Krishnan and Hartline, 2001,
Myers, 2003, Atilgan vd. 2005, Pappu vd. 2005
eserlerinden yararlamlnustir. Literatiir taramasinin sonucu
olusturulan anket formlart Canakkale il merkezinde 30
kiside uygulanmis ve SPSS paket programu ile analiz
edilerek anlasilmayan, yanlis anlagilan veya anketin
glivenilirligini dilgiiren sorular ¢ikarilarak ankete son sekli
verilmistir. Bu kapsamda dért faktore ait 19 degisken 6n
test sonucu 15 degiskene inmistir. Anket Aaker (1991) ’in
modeline gdre marka degerinin dort boyutu (algilanan
kalite, marka baglilifi, marka farkindaligi, marka
cagnisimi) Olgecek sekilde gelistirilmistir ve bu boyutlar
yapilan faktdr analizleri ile de belirlenmistir.

Ekonomi nedenler ve zaman kisiti nedeniyle
aragtirma {i¢ biiyiik ilde 400 kiside uygulannustir. Anket
iki kisimdan olugmaktadir. Anketin birinci boliimiinde
bulunan ik bes soru katthmcilarin  demografik
ozelliklerine iligkin olup, ikinci bolimiinde bulunan 15
soru marka degerini 6lgmeye yoneliktir. Marka deZerini
dlemek igin hazirlanan sorulardan 15 tanesi besli aralik
dlcegine gore (1= kesinlikle ayn1 fikirde degilim, 2= aym
fikirde degilim, 3=fikrim yok, 4=aym fikirdeyim, 5=
kesinlikle ayni fikirdeyim) olusturulmus, diger 2 soru ise
agik uclu sorulardan olugmaktadir. Yapilan anketlerin
degerlendirilmesi sonucunda 15 anketin eksik ve hatah
dolduruldugu anlasildigindan degerlendirmeye
alinmamugtir.

IV.3. Bulgular

Verilerin analizinde SPSS istatistik paket prograrm
kullamlmugtir. Analizler sirasiyla, anketi cevaplayanlarin
demografik ozelliklerine ait frekans dagilumlar, faktor
analizi, giivenilirlik testi ve arastirma hipotezlerinin test
edilmesi igin regresyon analizlerinden olugmaktadir.

Arastirmaya katilan katiimcilara iliskin bilgiler

Tablo.3’de goriilmektedir. Katilimeilarin illere gdre
dagilimma baktigimiz zaman

Cogunlugunun  (43,9)  Istanbul’dan  oldugu
goriilmektedir, Toplam 385 katthmcidan % 60’1
erkekler (231 kisi), % 40m (154 kisi kadmlar
olusturmaktadir.

Kattimeilarm su anda  kullandiklari  otomobil
markalarimn  dagilimu Tablo.4’de verilmistir. En ¢ok
Tofas marka otomobil kullanicisi oldugu, bunu sirasiyla,
Renault, Opel, Toyota, Volkswagen, Honda ve
Ford’un takip ettigi gorillmektedir.

Tablo.3. Katihmeilara iliskin Demografik Bilgiler

n %
il
[stanbul 169 439
Ankara 132 343
[zmir 84 218
Toplam 385 100
Yas n )
18-25 52 135
26-30 87 22,6
31-40 131 34,0
41-50 82 213
51 ve lsti 33 8,6
Toplain 385 100
Cinsiyet n %
Kadin 154 40
Erkek 231 60
Toplam 385 100
Gelir n %
Sabit bir gelir yok 11 2,9
500 YTL nin altinda 5 1,3
501-1.000 YTL arast 87 228
1.001-1.500 YTL arast 165 433
1.501-2.000 YTL arasi 52 13,6
2.001 YTL ve lizeri 61 16,0
Toplam 381 100

Tablo.4. Su Anda Kullanilan Otomobil Markalar

Marka n %
Tofas 86 223
Renault 62 16,1
Opel 9 12,7
Toyota 9 7,5
VW 8 7,3
Honda 7 4.4
Ford 6 42
Peugeot 4 3,6
Hyundai 4 3,6
Nissan 13 34
Chevrolet 8 2,1
Kia 7 1,8
Skoda 6 1,6
Mitsubushi 5 1,3
Volvo 4 1,0
Citroen 4 1,0
Lada 3 0,8
Diger 20 53
Toplam 385 100
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Marka degeri ile ilgili olarak, ¢alisgmamzdaki 15
degiskeni, literatiirde Aaker (1991) tarafindan gelistirilen
dort boyuta gore faktdr analizi ile incelenmis ve tablodan
da gortildiigii gibi marka degerini olusturan 4 boyuta
aynilmigtir. Bu dort faktér toplu varyansm %74,47’sini
aciklamaktadir.

Tablo.5. Faktor Analizi Senuclar

Faktorler Faktor Marka Degerine Yonelik
(% Varyans) Yiikleri Davranislar
0,669 Bu marka benim ilk
Marka Bagliligi tercihimdir
(%48,52) 0,756 Bu marka benim icin
alisilmustir
0,737 Diger markalar ile
karsilastirarak sectigim igin
hep bu markay:
kullaniyorum
0,783 Baskalarina da bu markay:
tavsiye ediyorum
0,778 Bu markayi aldigim i¢in
Algilanan Kalite memnunum
(%11,46) 0,822 Bu markanin kalitesi
yliksektir
0,760 Bu markanin dizayni
daha moderndir
0,727 Bu markammn kullaninn
rahattir
0,781 Bu marka ¢ok temiz bir
Marka Cagrisimi goriintiiye sahiptir
(%7,68) 0,696 Bu marka Hikstiir
0,716 Bu marka diger
markalardan farkli bir
imaja sahiptir
0,680 Bu marka migteri
sikayetleri konusunda
duyarlidir
0,085 Bu marka konforludur
Marka 0,651 Bu markanin baz
Farkindalig ozelikleri hemen akhima
(%6,81) geliyor
0,635 Bu markay diger
markalar arasindan
hemen fark edebiliyorum
Katilimeilarm  kullandigt  otomobilin - marka

degerinin 6lgiilmesi amaciyla, “su anda kullandigim
otomobil markast benim i¢in degerlidit” seklindeki
ifadeye katilma durumlart sorulmustur. Bu soruya
katthmerlarin tamami cevap vermis olup dagihm s6yledir:
Kesinlikle aym fikirdeyim degilim (41), aym fikirde
degilim (122), fikrim yok (65), ayn fikirdeyim (108) ve
kesinlikle aym fikirdeyim (49).

Tablo.6. Giivenilirlik Analizinin Sonuglari

Marka Degeri Boyutlar: Cronbach’s Alpha

Marka Baglhlig: (4 degisken) 0,9219
Algilanan Kalite (4 degisken) 0,9196
Marka Imaji (5 degisken) 0,9216
Marka Farkindaligt (2 degisken) 0,9262
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Faktor analizine gore aynlan marka deZerini
olusturan dlgeklerin  giivenilirlik analizi  sonuglar
Tablo.6’da  verilmistir. ~ Biitiin  6lgeklerin  toplam
Cronbach’s Alpha degeri 0,9263’tiir ve dort faktriin
glivenilirlik degerleri de 0,91’in iizerindedir. Cronbach’s
Alpha degeri igsel giivenilirlik i¢in 0,70 olarak kabul
edilmektedir. Bu baglamda 0,93 olduk¢a yiiksek bir
giivenilirlik degeridir.

Tablo.7. Marka Baghliginin Marka Degerine Etkisi

Degiskenler B Standart 8 t P
Hata

Sabit 0,098 0,183 - 0,535 0,593

Bu marka benim ilk 0,252 0,043 0,269 5,786 0,000

tereihimdir

Bu marka benimicin 0,019 0,046 0,018 0,419 0,676

alistlmistir (aginayim)

Diger markalar ile 0,236 0,050 0,240 4,719 0,000

karsilastirarak

sectigim icin hep bu

markayi

kullaniyorum

Baskalarina da bu 0,056 0,055 0,052 1,008 0,314

markay! tavsiye

ediyorum

R=0,737 R*=0,543 F=83,884 P=0,000

Marka baghligim olusturan; Bu marka benim ilk
tercihimdir,bu marka benim icin alisdimistir/asinayum,
diger markalar ile karsilastirarak sectigim icin hep bu
markay: kullamyorum ve baskalarima da bu markay:
tavsiye ediyorum dort bagimsiz degiskenin bagimh
degiskeni (marka degeri) agiklama kabiliyeti, R>= %54,3
diir.

Regresyon katsayisina gére (), marka bagliligim
olusturan degiskenlerin marka degeri {izerindeki géreli
6nem siras;; bu marka benim ilk tercihimdir, diger
markalar ile karsilastirarak sectigim igin hep bu markay:
kullaniyorum, bagkalarma da bu markayr  tavsiye
ediyorum ve bu marka benim i¢in alisilmugtir(aginayim)
dir. Regreyon katsayilarmin anlambhiligma iligkin t testi
sonuglarn incelendiginde ise, bu marka benim ilk
tercihimdir ve difer markalar ile karsilastirarak

sectifim icin  hep bu wmarkayr kullamyorum
degiskenlerinin marka degerine 6nemhli etki ettigi
goriilmektedir.

Algilanan kaliteyi olusturan dért bagimsiz
degiskenin bagimli degiskene (marka degeri) etkisi ile
ilgili analiz sonuglart Tablo.8’deki gibidir. Regresyon
katsayisina gore (B), algilanan kaliteyi olusturan
degiskenlerin marka degeri lizerindeki géreli 6nem sirasi;
bu markayr aldigim i¢cin memnunum, bu markanmn

dizaymm  daha moderndir, bu markamn Kkalitesi
yiiksektir ve bu markamin kullanmmm rahattir.
Regresyon katsayillarmin anlamlib@mma iliskin t testi
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sonuglan incelendiginde ise; bu markayr aldigim i¢in
memnunum ve bu markamn dizaym daha moderndir
degiskenlerinin marka degerine olumlu etki ettigi
gorilmektedir.

Tablo.8. Algilanan Kalitenin Marka Degerine Etkisi

katsayisina gére (P), marka farkindahgimi olusturan
degiskenlerin marka degeri iizerindeki goreli dnem sirast;
Bu markayr diger markalar arasindan hemen fark
edebiliyorum ve bu markamn baz ozelikleri hemen
aklima geliyor degiskenlerdir. Regresyon katsayilarinin
anlamliligma iliskin t testi sonuglan incelendiginde ise;
Bu markayr diger markalar arasindan hemen fark
edebiliyorum degiskeninin marka degerine 6nemli etki
ettigl goriilmektedir.

Tablo 10. Marka Farkindahnin Marka Degerine EtKkisi

Degiskenler B Standart B t P
Hata

Sabit 0,227 0,221 - 1,029 0,304

Bu markay 0,528 0,064 0,458 8,297 0,000

aldiim icin

memnunum

Bu markanin 0,112 0,067 0,103 1,676 0,095

kalitesi yksektir

Bu markamn 0,133 0,053 0,131 2,531 0,012

dizaymi daha

moderndir

Bu markanin 0,089 0,065 0,069 1,359 1,075

kullanimi rahattir

R= 0,659 R’= 0,435 F=170,511 P=0,000

Regresyon katsayisina gore (), marka ¢agrigimimni
olusturan degiskenlerin marka deZeri tizerindeki goreli
dnem sirasi; Bu marka miisteri sikayetleri konusunda
duyarhdir, bu marka diger markalardan farkh bir
imaja sahiptir, bu marka likstiir, bu marka
konforludur ve bu marka ¢ok temiz bir goriintiiye
sahiptir degiskenlerdir. Regresyon katsayilarinm
anlamliligna iliskin t testi sonuglari incelendiginde ise;
Bu marka miigteri sikayetleri konusunda duyarhdr,
bu marka diger markalardan farkli bir imaja sahiptir
ve bu marka liikstiir degiskenlerinin marka degerine
olumlu etki ettigi gorillmektedir.

Tablo.9. Marka Cagrisimmin Marka Degerine Etkisi

Degiskenler B Standart B t P
Hata

Sabit 1,241 0,322 - 3,849 0,000

Bu markamn bazi 0,045 0,072 0,037 0,619 0,536

dzelikleri hemen

akiima geliyor

Bu markay: 0,392 0,078 0,299 5,003 0,000

diger markalar

arasindan hemen

fark

edebiliyorum

R=0,348 R’=0,121 ¥F=7912 P=0,000

Degiskenler B  Standart t p
Hata

Sabit 0,124 0,220 - 0,566 0,575

Bu marka ¢ok temiz 0,111 0,068 0,097 1,649 0,100

bir goriintliye sahiptir

Bu marka liikstiir 0,169 0,057 0,160 2,970 0,003

Bu marka diger 0,218 0,061 0,205 3,561 0,000

markalardan farkh

bir imaja sahiptir

Bu marka miigteri 0,259 0,054 0,229 4,832 0,000

sikayetleri

konusunda

duyarhdir

Bu marka 0,113 0,067 0,106 1,684 0,093

konforludur

R=0,588 R*=0,346 F=38,464 P=0,000

Marka farkindahigimin marka degerine etkisi ile
ilgili analiz sonuglari Tablo.10’daki gibidir. Regresyon

Asagidaki Sekil.2’de aragtirmanimn sonuglar1 6zet
olarak verilmektedir. Buna goére; Aaker (1991)’in
gelistirdigi model temel almarak olusturulan ve marka
degerini 6lgmeye yonelik gelistirilen degigkenler ve
bunlarin P degerleri goriilmektedir. Goreceli olarak,
algilanan kalite deZigkeninin diger defiskenlere gore
marka degerini daha fazla etkiledigini soyleyebiliriz.

V. SONUC VE ONERILER

Bu caliyma son donemlerde akademisyenlerin,
isletme yoneticilerinin ve medyamn da 6nemle {izerinde
durdugu ve hatta iilkelerin rekabeti agisindan “olmazsa
olmaz” anlayisimn hakim olmaya bagladig1 bir donemde
marka ve marka degeri konusuna farkh bir bakis acisi
getirmektedir.  Calisma, marka degeri ile ilgili
literatiirdeki farklt calismalar dikkate almarak, bodyle bir

caligma yapmanin nedenlerini ve Gnemini
vurgulamaktadir.

Marka degeri ve ©lgiimii, finansal, miisteri
temeline gore ve bunlarn  ikisi  kullamlarak

yapilabilmektedir ve her bir bakis agismna gore farkh
sekillerde tammlanabilmektedir. Ancak bu konuda yaygin
olarak kullamlan ve genel kabul gormiis tanim Aaker
(1991) tarafindan yapilmmgtir. Marka; ismi, semboli,
tiretilen iiriin ya da hizmete kattig1 ya da azalttigi deger ile
bunun tiiketiciye ve firmaya sagladig: doniisiim, markanin
varlik ve yitkiimliilikleri ile olan iliskisidir. Bu zengin
tanima ragmen, konu ile ilgili yapilan aragtrmalar
yetersiz kalmaktadir.
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Mehmet MARANGOZ

Bu ¢aligmanin amaci, tiiketici davrams: temeline
gore marka degeri otomobil kullanicilary/sahipleri
iizerinde yapilan bir arastirma ile arastirlmaktadir. Bunun
icin marka degerini olusturan algilanan kalite, marka
baglhiligs, marka farkindahigi ve marka ¢agrigimlar
degiskenler temel alinmustir ve bu degiskenler aym
zamanda Aaker (1991) tarafindan gelistirilen modelin
degiskenleridir [14]. Arastima sonuglarima gore; bu dért
degiskenin ve bu degiskenlere ait bazi alt degiskenlerin
marka degerini olumlu yonde etkiledigi séylenebilir.
Algilanan kalite degiskeninin (bu markay1 aldizim icin
memnunum) marka degerine en fazla (0,458) etki eden
degisken oldugu gériilmektedir. Buna iliskin toplu
sonuglar Sekil.2’de arastumanin  sonu¢ modelinde
goriilmektedir.

Marka degerini olusturan 15 degiskenin faktor
analizi sonuglarina gore; bu deZiskenler aragtirma
modelindeki gibi dort faktor (algilanan kalite, marka
bagliligi, marka farkindaliZi ve marka c¢agrisimlar)
altinda toplanmmstir. Biitiin  degiskenlerin giivenilirlik
analizi sonuclarina goére Cronbach’s Alpha deZeri
0,9263°diir. Her bir faktére ait deZiskenlerin ve
dolayisiyla faktorlerin giivenilirlik analizleri de yapilmusg
ve sonuglar 0,9296 ile 0,9262 arasindadir.

Bu ¢ahisma, Aaker (1991) [14] tarafindan
gelistirilen model temel alinarak yapiliustir ve literatiirde
yine bu modeli temel alarak yapilan baska c¢alismalarda
vardir. Yapilan caligmalarda, marka deZerini olusturan
faktorlere iliskin degiskenlerin  marka degerini olumlu
yonde etkiledigi soylenebilir.

Giiniimiizde marka deZeri yaratma c¢abalar i¢
pazarda oldugu kadar dis pazarda ve dig pazarlara agilma
da onemlidir. Isletmeler o6ncelikle ulusal markalarini
olusturma ve sonra bu markalanim dig pazarlara
tasimalidirlar.

Bu ¢alisma ile elde edilen bulgulardan su sonuglar:
¢ikarmak miimkiindiir.

» Yoneticilerin marka degerini arttiric1 etki yapan,
marka baglilig:, algilanan kalite, marka imaji ve marka
farkindaligm  gelistirmeye yonelik konulara 6nem
vermeleri gerektigi ve marka degerinin pazarda 6nemli bir
stratejik kazanim ve rekabet avantaji sagladigidur.

e Marka degerini etkileyen faktorler ve bu
faktorlere iligkin degiskenler; iilkeler ve endiistriler
arasinda farkli olabilecektir. Bu farklilik dikkate alinarak
marka degeri ve marka yonetimi konusunda calisma
yapilmalidir.

® Gelecekte marka degerini Olgmeye yonelik
olarak yapilacak c¢aligmalar, yine tiiketici davranis:
temeline gore yapilabilecegi gibi, finansal yéntemlere ve

her iki yontemin birlikte kullammu ile yapilabilir ve bu
yontemler farkli sektérler icin uygulanabilir.

e Giintimliz rekabet ortarunda markalar sahip
olduklar: degerleri oraninda isletmelere rekabetci avantaj
saglamaktadirlar. Bu nedenle marka olusturmanin yaninda
olusturulan marka ya deger yaratimaldir ve isletme
sahip/y6neticileri bu konu tizerine odaklanmalidirlar.
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