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Otomobil Sektoriinde Tiiketici Temelli Marka Degerinin Ol¢iimii Uzerine Bir
Arastirma

Cagatan Taskin®

Oz: Giiniimiiziin tiiketici odakli pazarlarinda, isletmeler pazar paylarini korumak ve arttirmak icin, hedef kitlesinin
belleginde ayricalikli bir yere sahip olmalidir. Giderek artan ve getinlesen rekabet kosullari isletmeleri markalasma ¢abalarina
daha fazla yatirim yapmaya zorunlu kilmaktadir. isletmeler, algisal marka degerlerini, yazindaki yaygin adi ile tiiketici temelli
marka dederlerini en fazla etkileyen unsurlari bulmak ve bu unsurlari gelistirecek pazarlama stratejilerini olusturmali ve
uygulamalidir. Tiim sektérlerde oldugu gibi, otomobil sektériinde de yogun bir rekabet séz konusudur. Otomobil markalari da
algisal marka degerlerine en fazla katki saglayacak unsurlari tespit ederek gelistirdiginde, siirdiiriilebilir rekabet¢i avantaj
elde edebilecegi dederlendirilmektedir. Bu ¢alismanin amaci; Tiirkiye’de yogun rekabetin yasandigi otomobil sektériinde yer
alan ve Bursa ilinde de iiretim yapan yabanci bir otomobil markasi igin, tiiketici temelli marka dederi ve boyutlarinin iliskisini
“vapisal esitlik modelleme” yaklasimi ile arastirmak ve model sonuglarina gére pazarlama stratejileri 6nermektir.
Arastirmada kolayda érnekleme yontemi kullaniimis olup, analiz igcin uygun 394 anket toplanmistir. Elde edilen arastirma
bulgularina gére, satis sonrasi servis bileseninin, algilanan kalite ve tiiketici temelli marka dederi lizerinde; marka ¢agrisimlari
ve algilanan kalite bilesenlerinin marka bagliligi (zerinde ve marka badhliginin da tiiketici temelli marka dederi iizerinde
olumlu etkisi oldugu elde edilmistir.
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Otomobil Sektériinde Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olgiimii Uzerine Bir Arastirma

1. Girig

GUnilmuzde tiketiciler, bilgi ve iletisim teknolojilerinin 6zellikle de mobil teknolojilerdeki gelismeler
sayesinde giderek daha farkl istek ve ihtiyaglari olusan, diinyanin her yeri ile baglanti kurmaya c¢alisan, daha
hizli marka degistiren ve markalardan daha fazla ilgi bekleyen tiiketiciler haline hizla déniismektedir. Bu
durum da isletmeleri pazarlama stratejilerini kurgulama ve uygulama bicimlerini derinden etkilemektedir.
isletmeler daha fazla tiiketici odakli olmak durumunda kalmaktadir. Otomobil sektériinde yasanan yogun
rekabet ve ayni pazar bolimleri icinde genel olarak otomobil markalarinin birbirine benzerlik géstermesi,
farkhlasmanin otomobillerin fiziksel unsurlarindan c¢ok satis dncesi ve daha da 6nemlisi satis sonrasi
misterilerine sunduklari deneyimlere kaymasina neden olmaktadir. Bu agidan bakildiginda marka olmanin
ve bu durumu sirdirmenin de zorlastigl soylenebilir.

Bir markanin tiketiciye ifade ettigi anlam, bellegindeki ayricalikli yer gibi 6z bir ifade ile de
tanimlanan “tiketici temelli marka degeri” (Aaker, 1996) isletmeler i¢in vazgecilmez olmanin anahtar
unsurudur. Glglu bir marka, tiketicinin Griine ya da isletmeye karsi olan baghliginin gliciinG arttirir. Marka
degerinin bu bakis acisindan kavramsallastiriimasi, pazarlama yoneticilerinin, tiketicilerin belleklerindeki
degerlerini arttirmak icin pazarlama stratejilerini nasil olusturacaklarina imkan saglar. Gugll bir marka; bir
isletmeye, daha ylksek musteri baghligi, kriz durumlarina dayanmak i¢in daha fazla esneklik, daha yiiksek
kar paylari, fiyat degisikliklerine karsi daha olumlu musteri tepkisi, lisans verme ve marka genisletme
firsatlari gibi gesitli faydalar saglar. Bu gibi nedenlerden dolayi, tiiketici bakis agisindan marka degerinin ve
boyutlari arasindaki iliskilerin incelenmesi etkin pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda bir rehber
olabilecegi dustnulmektedir.

Otomobil sektoriinde gerek Tirkiye’de gerekse Tiirkiye’nin dordiinci bliyik kenti olan Bursa ilinde
pek cok otomobil markasi rekabet halindedir. Yogun rekabet isletmeleri daha etkin stratejiler olusturmaya
mecbur birakmaktadir. Bu acidan bakildiginda, isletmelerin tiketici temelli marka degerini etkileyen
unsurlari tespit etmesi ve bu unsurlar arasindaki iliskileri iyi anlamasi, stratejik avantaj saglayabilir. Bu
arastirmanin amaci; otomobil sektériinde faaliyet gdsteren ve Bursa ilinde Uretim yapan yabanci bir
otomobil markasi igin, tlketici temelli marka degeri ve boyutlari arasindaki iliskileri “yapisal esitlik
modelleme” yaklasimi ile ortaya koymak ve model sonuglarina gore pazarlama stratejileri 6nermektir.

2. Yazin Taramasi

Marka, bir saticinin ya da bir grup saticinin Griin ve hizmetlerini tanimlamak ve rakiplerinden
farkhlastirmak icin kullandigi, “bir isim, terim, sembol veya tasarim ya da bunlarin birlesimidir”. Dolayisiyla
bir marka, ayni ihtiyaci karsilamak Gzere tasarlanan diger triin ve hizmetlerden unsurlari farkhlasan bir Grin
ya da hizmettir. Bu farkhlklar fonksiyonel, rasyonel veya somut olabilir. Ayrica daha sembolik, duygusal ve
soyut da olabilir (Kotler ve Keller, 2012:241).

Tiketici temelli marka degeri ise, markanin tiketiciye ifade ettigi deger veya markanin tiketici
bellegindeki “algisal deger” olarak tanimlanabilir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005: 144). ilgili yazinda
onde gelen arastirmacilardan, Aaker ve Keller tiketicilerin bellek-temelli marka ¢agrisimlarina dayanan bir
bakis agisindan yola ¢ikarak marka degerini tanimlamiglardir. Keller, marka degerini tiiketici temelli marka
degeri olarak adlandirmis ve s6z konusu kavrami, tiketicinin bir markanin pazarlanmasi faaliyetine verdigi
tepki Uzerinde marka bilgisinin fark etkisi olarak tanimlamistir. Keller'e gore tiketici temelli marka degeri,
marka bilgisi ve marka imaji olmak Uzere iki boyuttan olusmaktadir. Aaker’e gore tiiketici temelli marka
degeri, bir irlin ya da hizmet tarafindan bir isletmeye ya da isletmenin misterilerine saglanan degeri
arttiran veya azaltan, marka, marka adi ve marka sembolii ile iliskili tim varliklarin olusturdugu bir kiimedir.
Aslinda Aaker, marka degerini bir varlklar kiimesi olarak agiklamistir. Marka bilinirligi, marka ¢agrisimlari,
algilanan kalite, marka baglilhg ve diger mal sahibine ait varliklar marka degerini olusturan varliklardir. S6zii
edilen bu varlklar boyutlar olarak da adlandirilmaktadir. Tiketici bakis agisindan; marka bilinirligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve marka baglihgi marka degerinin dort 6nemli boyutu olarak kabul
edilmektedir (Keller, 1993: 1-2; Keller, 2003: 3-5; Aaker, 1996: 103-104; Pappu vd., 2005: 144).
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C. Taskin

Marka bilinirligi, tlketicilerin markay!r tanimlayabilme veya taniyabilme yetenegi olarak ifade
edilebilir. Bir bagka ifade ile marka bilinirligi tiketicinin aklina marka isminin gelmesi ile iliskilidir. Marka
bilinirligi, “marka tanima” ve “marka hatirlama” bilesenlerinden olusur. Marka tanima, tiiketicinin 6énceki bir
deneyimi markada onaylayabilme yetenegi olarak aciklanabilir. Marka hatirlama ise, belli bir irlin kategorisi
soz edildiginde tuketicilerin, belleklerinden o markayi bulup ortaya gikarabilme ya da markayi ve niteliklerini
dogru bir sekilde hatirlayabilme yetenegidir (Mdller ve Chandon, 2003, s.211).

Marka ¢agrisimi ya da marka c¢agrisimlari, bir marka ile ilgili bellekte yer alan herseydir. Dolayisliyla,
marka cagrisimlari tlketicilerin satinalma kararlarini almada yardimci olacak bilgilerin islenmesini, organize
edilmesini ve 6zlimsenmesini kolaylastirir. Tlketicilerin marka algilarinin anlasiimasi olduk¢a karmasiktir.
Bunun nedeni, marka ¢agrisimlarinin ¢ok boyutlu yapilarinin birbirlerine benzemesidir (Kwun ve Oh, 2007,
5.82-83).

Algilanan kalite ise, rakiplere kiyasla genel kalite ya da UstlinlGge iliskin musteri algilamasidir. Bir
baska ifade ile algilanan kalite, musterilerin algilamasi ile ilintilidir. Genellikle tiiketiciler, belirli bir irlint ya
da hizmeti, kendi Grin sinifinin 6zellikler kiimesi icinde degerlendirirler ve her 6zellik acgisindan farkli
markalarin nerede yer aldigina iliskin algilar gelistirirler. Algilanan kalite, bir markaya ait soyut, genel
duygulari icermesinin yanisira, Grliniin kendisine 6zgl o6zelliklerini vurgulayan olgitleri de (givenilirlik,
performans, dayaniklilik gibi) kapsar (Atilgan, 2005, s.78-79).

Marka baghhgi, durumsal etkilere ve tiketicinin satin alma kararinin degismesine yol acabilecek
pazarlama ¢abalarinin varligina ragmen, bir trini tekrar satin alma davranisindaki kararlilik veya gelecekte
Urlndn surekli misterisi olma tercihi olarak tanimlanmistir. Marka baghhg, bir Grinin tekrar tercih edilme
oranini arttirdigi ve pazarlama maliyetlerini dislirdigi icin oldukca 6nemli bir kavram olarak pazarlama
yazininda yer almaktadir (Oliver, 1999:34).

Tuketici temelli marka degeri 6lcimi konusundaki temel arastirmalara bakildiginda; Yoo ve Donthu
(2001) adh arastirmacilarin, Aaker ve Keller'in ortaya koydugu tiketici temelli marka degeri kavramini
olgmek icin ¢ok boyutlu bir 6lgek gelistiren ilk arastirmacilar oldugu séylenebilir. Yoo, Donthu ve Lee (2000)
adh arastirmacilar; Aaker’in 1991 yilinda, gelistirdigi kavramsal marka degeri modelini deneysel olarak test
etmislerdir. Aaker’in tanimladigi dort marka degeri boyutunu kullanarak, ¢cok boyutlu bir tiketici temelli
marka degeri Olcegi gelistirmislerdir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000: 195). Yoo ve Donthu adli arastirmacilarin
gelistirdikleri tlketici temelli marka degeri 6lgeginin gecerliligi, daha sonra Washburn ve Plank adli
arastirmacilar tarafindan da test edilmistir (Washburn ve Plank, 2002: 46-47). Tiketici temelli marka degeri
Olcegi gelistirme konusundaki temel arastirmalardan biri de Vazguez, Rio ve Iglesias adli arastirmacilara ait
2002 yilinda yayimlanan calismadir. S6z konusu Olcegin, Tirkiye’de uygulanabilirliginin belirlenmesine
yonelik Kocak ve Ozer adl arastirmacilarin bir calismasi bulunmaktadir (Vazquez, Rio ve Iglesias, 2002: 27;
Kocak ve Ozer, 2004: 1).

Aaker’in; marka ¢agrisimlari, marka baghhgi, marka bilinirligi, algilanan kalite ve marka ile ilgili diger
varliklar boyutlarindan olusan tiiketici temelli marka degeri ¢ergevesi temel alinarak, Tirkiye’de mesrubat
sektoriinde lniversite 6grencileri lizerinde marka degeri 6lgimi ile ilgili bir calisma da yapilmigtir. Bu
¢alismada, marka baghhg boyutunun marka degerini etkileyen en énemli unsur oldugu ortaya konmustur
(Atilgan, Aksoy ve Akinci, 2005: 237). Marka degeri olgimil lizerine yapilmis ve temel alinabilecek
arastirmalardan bir digeri, Pappu, Quester ve Cooksey adli arastirmacilara aittir. Bu arastirmada, iki ayri
Uriin kategorisi ve 6 ayri marka degerlendirmeye tabi tutulmustur (Pappu, Quester ve Cooksey, 2006: 696).
Gene, Pappu ve Quester adli arastirmacilarin perakende markalari kullanarak yapmis olduklari marka degeri
Olcimi calismasi, pazarlama yazininda olduk¢a yeni olan “perakendeci degeri” konusuna onemli bir
katkidir. Kullanilan tiiketici temelli marka degeri Olcegi, Yoo ve Donthu’nun 2001 yilinda yayimladiklar
¢ahismalarindaki 6lcege benzerdir. Bu arastirmada, Avustralya’da blylik bir sehirde yasayan 601 adet
alisveris merkezi tiketicisi denek olarak kullanilmistir (Pappu ve Quester, 2006: 317). Yukarida yapilan
arastirmalarin disinda tiiketici temelli marka degeri ve 6lcimi ile ilgili ¢esitli yerli calismalar da mevcuttur
(Avcilar, 2008; Marangoz, 2007; Cipli, 2008; Bursali, 2007; Giray, 2009; Taskin, 2008; Taskin ve Akat, 2010;
Toksari ve inal, 2011).
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Otomobil Sektériinde Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olgiimii Uzerine Bir Arastirma

Cetinsoz ve Artuger (2013) calimasinda, Turkiye'nin en dnemli turizm destinasyonlarindan biri olan
Antalya’nin tlketici temelli marka degerinin ortaya cikarilmasi amaglanmigtir. Arastirma sonucunda,
katilimcilarin Antalya’nin marka degerine iliskin gorislerinin olumlu oldugu tespit edilmis olup, en olumlu
goris “marka sadakati” faktori icin hesaplanmistir. Ayrica korelasyon analizi sonuglarina gore, marka degeri
boyutlari arasinda pozitif yonde orta seviyede bir iliski oldugu tespit edilmistir (Cetins6z ve Artuger,
2013:200).

Tiketici temelli marka degeri ve olgiimdi ile ilgili bir baska ¢alismada tiiketici temelli marka degerini
belirleyen ve etkileyen boyutlarin (algilanan kalite, marka bagliligi, marka farkindaligi ve marka ¢agrisimi)
birbirleri ile olan iliskileri ve hastane marka degerine olan etkilerinin, 6zellikle de algilanan kalitenin hastane
marka degerine olan etkisi incelenmistir. Hastane tiketici temelli marka degerinin, algilanan kalite, marka
cagrisimi ve marka bagliligi boyutlari ile pozitif anlamli bir iliskiye sahip oldugu; marka ¢agrisimi, marka
farkindaligr ve marka baglligi boyutlarinin algilanan kaliteyi etkiledigi ve ayrica, bu li¢c boyutun etkisiyle
algilanan kalitenin hastane marka degerine olan etkisinin daha arttigi tespit edilmistir (Isik, 2016:57).

Yildiz (2015) ¢alismasinda, agizdan agiza iletisimin tlketici temelli marka degerinin alt boyutlari olan
marka farkindahgi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka sadakatine etkilerini arastirmistir. Arastirma
sonucunda; agizdan agiza iletisimin tlketici temelli marka degerinin biitlin boyutlari Gizerinde pozitif yonde
anlamli etkileri oldugu gézlemlenmistir. Ayni zamanda marka imajinin; marka farkindaligi, marka gagrisimi
ve marka sadakati boyutlari Gzerinde tam aracilik, algilanan kalite boyutu lGzerinde de kismi aracilik etkisine
sahip oldugu belirlenmistir (Yildiz, 2015:163).

Bir baska yerli ¢alismada, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji ve marka baghhg ile
tiketici temelli marka degeri arasindaki iliskiler incelenmistir. Ek olarak ¢alisma, kisisel bilgisayar sektériinde
tlketici temelli marka degeri ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi sinamaktadir. Sonuglar, “algilanan

kalite”, “marka imajl”, “marka farkindalig’” ve “marka baghhiginin” kisisel bilgisayar sektoriinde tlketici
temelli marka degerini olumlu yonde etkiledigini gostermistir (Ural ve Perk, 2012:11).

Tiketici temelli marka degeri 6l¢iimi ile ilgili genel arastirmalarin disinda, bu ¢alismanin sektoriini
olusturan otomobil markalari {zerinde yapilan arastirmalar mevcuttur. Ornegin bu alanda yapilan
arastirmalardan biri Xiangxiang ve arkadaslarina ait olup, Cin’de gergeklestirilmistir. Arastirmada 6zellikle
marka baglihgini ve tliketici temelli marka degerini etkileyen faktorler tespit edilmistir (Xiangxiang vd.,
2011: 1). Cin otomobil markalari tizerinde yapilan bir baska arastirmada, tiiketici temelli marka degerinin en
onemli unsuru olarak kalite degiskeni bulunmustur. Arastirma kartopu érnekleme ydntemi ile yapilmis olup,
orneklem blyukligu 212'dir (Ye, 2012: 1). Gene Cin’de yapilan ve marka bagliliginin tiiketici temelli marka
degeri olusturmada oldukca 6nemli bir etken olarak tespit edildigi bir diger calisma ise Mkhitaryan (2014)’e
aittir(Mkhitaryan, 2014).

Amerika’da otomobil sektoriinde yapilan bir arastirmada tiiketici temelli marka degeri ile markanin
pazar performansi arasindaki iliski incelenmis ve tiketici temelli marka degerinin markalarin pazar
performanslarina olumlu katki sagladig tespit edilmistir (Kartono ve Rao, 2005: 4). Almanya’da on adet
blylik otomobil markasi igin yapilan galismada, tiiketici temelli marka degeri ile musteri degeri arasindaki
iliskiler tespit edilmeye calisiimistir. Arastirma sonuglarina gére marka ¢agrisimlari tiketici temelli marka
degeri agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir (Stahl ve Kirenz, 2009: 1).

Suudi Arabistan’da yapilan bir galismada, otomobil markalari igin tiiketici temelli marka degeri
oncdlleri arastiriimis ve marka bagliliginin en 6nemli oncil oldugu tespit edilmistir (Mahfooz, 2015: 81).
Hindistan’da otomobil sektoriinde yapilan tiiketici temelli marka degeri 6lgimi arastirmasinda benzer
sekilde marka bagliliginin tlketici temelli marka degeri olusturmada en 6nemli unsur oldugu ortaya
konmustur (Thiripurasundari ve Natarajan, 2011: 350). Aaker’in tiiketici temelli marka degerini temel alan
bir otomobil sektori arastirmasinda, marka bilinirligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka baglhhgi
unsurlarinin tamaminin tiketici temelli marka degeri olusturmada 6nemli etkiye sahip olduklari ortaya
konmustur (Jalilvand vd., 2011: 149). Endonezya’da yapilan bir c¢alismada, marka bilinirligi, marka
cagrisimlari, marka baghligi ve algilanan kalite unsurlarinin, otomobil sektériinde tiketici temelli marka
degerini glicll bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir (Murtiasih vd., 2013: 40).
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C. Taskin

Yukarida so6z edilen arastirmalarin disinda, Aaker’in temel dort boyuttan olusan (marka bilinirligi,
marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka baghhgi) “tliketici temelli marka degeri modeli”ne, aslinda
otomobil sektoriinde son derece 6nemli olan satis sonrasi servisin eklendigi bir calisma da
gerceklestirilmistir. Satis sonrasi servis boyutunun da eklenerek modelin test edildigi bu calisma Pakistan’da
gerceklestirilmistir. Elde edilen arastirma bulgularina gore, satis sonrasi servis degiskeninin tiiketici temelli
marka degeri olusturmada 6nemli ve yakindan iliskili ancak ayri bir boyut oldugu tespit edilmistir. Otomobil
sektérinde tiketici temelli marka degerini gelistirmek icin satis sonrasi servis boyutunun Uzerine
yogunlasilmasi gerektigi de vurgulanmistir (Ahmad ve Butt, 2012: 307).

3. Otomobil Sektoriinde Tiiketici Temelli Marka Degeri Ol¢iimii

Tirkiye’deki otomobil sektoriinde rekabet giderek yogunlasmakta olup, etkin ve siirdirilebilir
pazarlama stratejileri gelistirmek icin tliketici temelli marka degeri Olcimiine olan gereksinim hizla
artmaktadir. Bu galismada, Yoo ve Donthu (2001) adh arastirmacilarin gelistirdigi dért boyutlu “tlketici
temelli marka degeri Olcegi” temel alinmis, mevcut Olcege Ahmad ve Butt (2012) adli arastirmacilarin
calismasinda oldugu (izere “satis sonrasi servis” boyutu eklenmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu arastirmanin amaci; otomobil sektoriinde faaliyet gésteren ve Bursa ilinde (iretim yapan yabanci
bir otomobil markasi igin, tiketici temelli marka degeri ve boyutlari arasindaki iliskileri “yapisal esitlik
modelleme” yaklasimi ile ortaya koymak ve model sonuclarina gore pazarlama stratejileri 6nermektir.
Tiketici temelli marka degeri ve boyutlari arasindaki iliskilerin testi icin yapisal esitlik modelleme
kullanilmistir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Arastirmanin evrenini, Bursa il merkezinde yasayan bireyler olusturmaktadir. Tirkiye istatistik
Kurumu verilerine gore, Bursa il merkezinde, 2014 verilerine gore 1829482 kisi ikamet etmektedir
(www.bursa.gov.tr). Arastirmanin evrenini temsil edecek érneklem biyiklugi, %5 hata payi ile 384 olarak
hesaplanmigstir (Kavak, 2013; Kaden, 2006). Arastirmada kolayda drnekleme yéntemi kullaniimistir. Toplam
olarak 446 anket verisi elde edilmis olup, bunlardan 52 tanesi analize dahil edilmemistir. Analiz icin 394
adet anket verisi kullanilmistir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

e =

Sekil 1'de goriilen arastirma modelinde “algilanan kalite”, “marka baghhg” ve “marka ¢agrisimlar”
Aaker’in kavramsal modelinden, “satis sonrasi servis” degiskeni ise Ahmad ve Butt (2012) adh
arastirmacilarin calismasindan alinmistir. Arastirma modelini olusturan hipotezler ilgili yazindaki cesitli
arastirmalara dayanilarak olusturulmustur. Bunlara yazin taramasinda deginilmistir. Farkli olarak 6rnegin,
Cai, Zhao ve He (2015) calismasinda, algillanan kalite ve marka cagrisimlarinin marka baghhg Gzerinde,
marka baglihginin da tiketici temelli marka degeri izerinde etkisini incelemistir. Baska bir giincel calismada
ise marka baglhhginin tiketici temelli marka degeri lizerindeki etkisi arastirilmistir (Seric, Gil-Saura ve
Mikulic, 2016:1). Yazin taramasi sonucunda, arastirmanin teorik modeli olusturulmustur ve Sekil 1'de
verilmistir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Bagl |[|=
—=  (Cagl
Bagz [
oy, B2glilik j
- & & iy
Cagrisim
! Cag3 Eall |=
@
Kal2 |==
-  BRerl @
Kali |=
—=  Der Degl |=
—=  Zerd Degi |=
Deg3 [=+

Arastirma hipotezleri ise, tliketici temelli marka degeri ile boyutlari arasindaki iliskileri ifade
etmektedir. Arastirma hipotezleri Tablo 1'de verilmektedir.

Tablo 1. Arastirma Hipotezleri

Hq “Marka ¢agrisimlar1” boyutunun “marka baghhg)” tGzerinde olumlu bir etkisi vardir.

H, “Servis” boyutunun “marka baghligi” Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hs “Servis” boyutunun “algilanan kalite” izerinde olumlu bir etkisi vardir.

Ha “Algilanan kalite” boyutunun “marka baghhg)” Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hs “Servis” boyutunun “tlketici temelli marka degeri” Gizerinde olumlu bir etkisi vardir.

He “Marka bagliligi” boyutunun “tiketici temelli marka degeri” Gzerinde olumlu bir etkisi
vardir.

3.4. Veri Toplama Yontemi

Anket iki kissmdan olusmaktadir. Birinci kisimda katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin (yas,
cinsiyet, medeni durum, gelir ve egitim diizeyi) 5 adet soru, ikinci kissmda ise katilimcilarin yabanci bir
otomobil markasina dair algilarini 6lgmek icin kullanilan 15 adet ifade bulunmaktadir. Katiimcilardan bu
ifadelere katilma derecelerini 5’li Likert Olceginde (1=Kesinlikle katimiyorum, 2=Katiimiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Tamamen katiliyorum) isaretlemeleri istenmistir. Veriler Aralik 2015 ile
Ocak 2016 tarihleri arasinda toplanmistir. Toplamda 446 adet anket toplanmis olup, bunlardan 394 tanesi
analiz i¢in uygun bulunmustur.
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3.5. Giivenilirlik Analizi ve Agimlayici Faktor Analizi Sonuglar

Toplanan veriler lzerinde glivenilirlik analizi ve agimlayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Yapilan
glivenilirlik analizi sonucunda, marka c¢agrisimlari boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,79, satis sonrasi
servis boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,80, marka baghhgi boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,76,
algilanan kalite boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,79, tiiketici temelli marka degeri boyutunun Cronbach
Alpha degeri 0,71 ve 6lgegin bir biitiin olarak Cronbach Alfa degeri 0,83 olarak bulunmustur. Olgekte yer
alan ifadelerin, teorik model ile varsayilan faktorler altinda toplanip toplanmadiklarini test etmek igin
yapilan faktor analizi ile ilgili bilgiler Tablo 2 ve Tablo 3’te gorildugi gibidir. Toplam bes faktérin agiklanan

varyans orani ylizde 70,561’dir.

Tablo 2. KMO ve Bartlett Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Approx. Chi-Square
Bartlett's Test of Sphericity  df

Sig.

776
1345,229

120
,000

Yapilan agimlayici faktoér analizi sonuglarina asagida Tablo 3’te yer verilmektedir. Goriilecegi Uizere,
toplam 5 faktér olusmustur. Burada yer alan birinci faktor “algilanan kalite”, ikinci faktor “satis sonrasi
servis”, Uglncu faktor “marka baghligr”, dérdinct faktor “marka cagrisimlar’” ve besinci faktor “tiketici

temelli marka degeri” grubunu olusturan ifadelerdir.

Tablo 3. Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Faktorler

1 2 3 4 5

Cagl ,723
Cag2 ,765
Cag3 ,821
Serl ,847
Ser2 ,751
Ser3 ,855
Bagl ,729
Bag2 ,764
Bag3 ,752
Kall ,661
Kal2 ,740
Kal3 ,778

Degl ,742
Deg2 ,827
Deg3 ,783

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Tablo 4. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

3.6. Arastirmanin Bulgular

Bu boélimde frekans analizi ve olusturulan yapisal modelin test edilmesiyle ilgili test sonuclari yer
almaktadir. Katihmcilara iliskin demografik bilgiler Tablo 4’te gosterilmistir.

Cinsiyet Sikhik Yizde Medeni Durum Sikhik Yizde
Kadin 202 51.3 | Evli 167 42.4
Erkek 192 48.7 | Bekar 227 57.6
Toplam 394 100 | Toplam 394 100
Yas Sikhk Yiizde Egitim Durumu Sikhk Yiizde
18-24 72 18.3 | ilkégretim 11 2.8
25-34 147 37.3 | Lise 83 21.1
35-44 106 26.9 | Universite 220 55.8
45-54 53 13.5 | Lisansistu 80 20.3
55-64 12 3.0 | Toplam 394 100
65 ve uzeri 4 1.0 Gelir Sikhk Yiizde
Toplam 394 100 | 1300 TL'den az 102 25.9
1300-3000 TL arasi 196 49.7
3001-5000 TL aras! 68 17.3
5000 TL Gzeri 28 7.1
Toplam 394 100

Arastirma modelinde yer alan ortiik degiskenler arasindaki yapisal iliskileri agiklayan model Lisrel

8.71 paket programi kullanilarak olusturulmustur. Elde edilen yapisal model ve standardize ¢6ziim degerleri
Sekil 2’de verilmektedir.

3z Cagl

caa+=  Cagl

.45 (Cagl

.33 Serl

.se%  Rerl

.37+ Bard

Sekil 2. Yapisal Model: Standardize Coziim Degerleri
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Tablo 5. Standardize C6ziim Degerleri, T Degerleri ve Hipotez Sonuglari

5 S .
N TET t-degeri
2 Yollar T F o0 * p<0.05 Sonuglar Agiklanma Degeri
[} 'g o v
o s o0 ** p<0.01
I -
n
Hy Marka gagrisimlari-Marka baglilig 0.59 6.15" Desteklendi Rzmarka bagiiig = 0.58
H, Servis-Marka Baglihg 0.06 0.65 Desteklenmedi Rza|g,|anan xalite = 0.23
H; Servis-Algilanan kalite 0.48 515" Desteklendi Rzmarka degeri= 0.15
H, Algilanan kalite-Marka baglilig 0.33 3.417 Desteklendi
Hs Servis-Tlketici temelli marka degeri 0.20 2.02" Desteklendi
He Baghhk—Tuketl(il tgmelll marka 0.25 247" Desteklendi
degeri

Sekil 2 ve bir 6zet olarak verilen Tablo 5’teki t degerleri incelendiginde H, haricindeki tiim
hipotezlerin desteklendigi goriilmektedir. Elde edilen yapisal modelde; marka ¢agrisiminin marka baghligini
(B=0,59; p<0,01), satis sonrasl servisin algilanan kaliteyi (B=0,48; p<0,01), algilanan kalitenin marka
baghligini (B=0,33; p<0,01), marka baghliginin tiketici temelli marka degerini (f=0,25; p<0,05) ve satis
sonrasl servisin tiketici temelli marka degerini (f=0,20; p<0,05) etkiledigi gdzlemlenmistir. Sonuglara
bakildiginda; satis sonrasi servis hizmetlerinin s6zkonusu otomobil markasi icin kalite algisi ve tiketici
temelli marka degeri olusturmada 6nemli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Ayrica, marka ¢agrisimlarinin
da marka baglihgi olusturmada ¢ok 6nemli bir etkisi ortaya ¢ikmistir. Elde edilen yapisal modelin uyum iyiligi

degerleri de Tablo 6’te verilmektedir.

Tablo 6. Yapisal Model i¢in Uyum lyiligi istatistikleri

Uyum lyiligi iyi Uyum / Kabul Yapisal Modelin
Istatistikleri Edilebilir Uyum Deger Degerleri
Araligi
Chi-Square/df <2/<5 (221.57/83)=2.66
GFI >0.95/>0.90 0.91
AGFI >0.90/>0.85 0.87
CEI >0.95 / >0.90 0.97
RMSEA <0.05/<0.10 0.09
RMR <0.05/<0.10 0.04
SRMR <0.05/<0.10 0.04

Elde edilen yapisal modele ait uyum iyiligi istatistiklerine bakildiginda, bazilari iyi uyum deger
araliginda bazilari ise kabul edilebilir uyum deger araligindadir (Simsek, 2007).
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3.6. Arastirma Sonuglarinin Degerlendirilmesi

Elde edilen yapisal modeldeki yol katsayilarinin biylkligine bakildiginda, “satis sonrasi servis” —
“algilanan kalite” — “marka baglihg” — “tlketici temelli marka degeri” yolunun olduk¢ca 6nemli oldugu
soylenebilir. Bir baska ifade ile s6z konusu markanin servis durumunun (gozlenebilir degiskenler: servis
aginin genis olmasi, yedek pargasinin kolay bulunmasi, servis elemanlarinin nitelikli olmasi) algilanan kalite
Gzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Algilanan kalite bileseninin de marka baghligi ve
marka baghhginin da tiketici temelli marka degeri Gizerinde etkisi gozlemlenmistir. Bu bulgudan hareketle,
otomobil sektoériinde faaliyet gosteren isletmeler igin servis hizmetlerinin yayginligi ve kalitesinin son
derece onemli oldugu soylenebilir. Servis hizmetlerinin yiksek kaliteli olmasi ve algilanmasi igin, servis
hizmetlerinde calisanlara oncelikle, genelde “pazarlama” o6zelde “musteri iliskileri yonetimi” egitimleri
verilmesinde yarar vardir. Dolayisiyla, 6nerilebilecek temel pazarlama stratejisi, etkin isleyen bir musteri
iliskileri ve misteri sikayet yonetimi sisteminin olusturulmasidir. Yapisal model sonuglarindan anlasilacagi
Gzere, kullanicilarin otomobil markasina yonelik olumlu ya da olumsuz disiinceleri servis hizmetlerinin
nicelik ve niteligine gore degisebilmektedir. Satis sonrasi servis bileseni ile algilanan kalite bileseni
arasindaki yapisal iliskinin 0,48 gibi oldukca yliksek bir deger olmasi nedeniyle bu c¢ikarimda bulunulabilir.
Etkin isleyen bir miisteri iliskileri ydnetimi sisteminin isletmenin (iriin stratejilerine katkisi da olacaktir. Uriin
ile ilgili geri bildirimlerin isletmeye daha diizenli ve etkin iletilmesi, tasarim faaliyetlerine de yon verecektir.
Musteri iliskileri yonetim sistemi ile misteriler hakkindaki gerekli tim bilgiler bir veri tabaninda
olacagindan, gesitli veri madenciligi yontemleri ile misterilerin satin alma davranislari incelenebilir. Ayrica
hizmet stratejilerini gelistirmek igin, hizmet detay plani (blueprinting) c¢alismalari yapilabilir. Bu tip
¢alismalar, isletmenin hedef kitlesine daha tutarli ikna mesajlari gondermesinde yararli olacaktir.

Elde edilen yapisal model sonuglari icinde bir baska dnemli bulgu “marka ¢agrisimlarl” bileseninin
“marka bagliigl” bileseni lzerindeki etkisidir. Elde edilen bulgulara gore, “marka ¢agrisimlar” marka
baghligl Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir ve standardize edilmis yol katsayisi 0.59’dur. “Bir marka ile ilgili
bellekte yer alanlar” olarak tanimlanan “marka g¢agrisimlari” 6zellikle “tutundurma” ile iliskilidir. Otomobil
markalari i¢in kullanilan yaygin tutundurma yontemleri TV reklamlari ve otomobil fuarlaridir. Ancak, hedef
kitleye ikna mesajlarinin yalnizca bu iki tutundurma araci lzerinden gittigini sdylemek oldukca eksik
olacaktir. Otomobil satis bayileri 6zellikle hedef kitle ile ylizylize temasin saglandigl en etkili yerlerdir.
Elbette ki TV reklamlarinin dikkat ¢ekici olmasi, ilgi uyandirmasi, arzu yaratmasi ve satin almaya yoneltmesi
gerekir. Bununla beraber, otomobil satis bayilerinde calisan satis elemanlarinin hedef kitleyi 6nemli bir
etkileme glicii vardir. Eger otomobil markalari hedef kitleleri ile fiziksel temas kurduklari her anda hedef
kitlelerine “olumlu ve hatirda kalici deneyimler” yasatabilirse gercek anlamda fark yaratmis olacaktir. Elde
edilen yapisal modelin sonuglari da ozellikle satis sonrasi servis hizmetinin 6nemini vurgulamistir.
Musterilerine, satis sonrasi servis hizmetlerinde siradan olmayan, bellekte kalici olan ve ayni zamanda
agizdan agiza iletisim ve veya viral iletisim etkisi olusturan deneyimler yasatmaya dayali pazarlama
stratejilerinin otomobil sektodriinde tiketici temelli marka degerine olumlu katki saglayacak stratejiler
oldugu soylenebilir.

4. Sonug

Bu c¢alismada; Tiirkiye’de otomobil sektoriinde faaliyet gosteren ve Bursa ilinde lretim yapan
yabanci bir marka icin, tiketici temelli marka degeri ve bilesenleri arasindaki iliskiler “yapisal esitlik
modelleme” yaklasimi ile arastirilmistir. Ayrica; elde edilen model sonuglarinin s6z konusu isletmenin etkin
pazarlama stratejileri gelistirmede bir karar destek araci olarak nasil kullanabilecegi, pazarlama strateji
Onerileri ile gosterilmistir. Arastirma sonuglari, tiketici temelli marka degeri ile her bir bileseni arasindaki
iliskilerin birbirinden oldukca farkli oldugunu ortaya koymustur. Ozellikle, satis sonrasi servis bileseninin
algilanan kalite bileseni Gzerinde 6nemli bir etkisi tespit edilmistir. Satis sonrasi servis bileseni, algilanan
kalite bilesenini etkilemekte ve algilanan kalite bileseni de marka baglihgini etkilemektedir. Marka baghlig
bileseni de tliketici temelli marka degerini etkilemektedir. Dolayisiyla, s6z konusu isletme markasinin
tuketici temelli marka degerinin olumlu olarak etkilenmesi i¢in, s6z konusu markaya olan baghligin artmasi
yoniinde calismalarin yapilmasi gerekmektedir. Yapisal iliskilerin bulytkltikleri géz 6nine alindiginda,
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ozellikle marka cagrisimlari, satis sonrasi servis ve satis sonrasi hizmetlere odaklanan pazarlama
stratejilerinin, isletmenin tiiketici temelli marka degerine olumlu katki saglayacagi soylenebilir.

Hemen her arastirmada oldugu gibi, yapilan bu arastirmanin da bazi sinirlamalari mevcuttur.
Arastirma Bursa il merkezinde ve bir yabanci otomobil markasi igin yapilmigtir. Arastirmada kullanilan
ornekleme yontemi kolayda 6rneklemedir. Dolayisiyla, elde edilen model sonuglari genellestirilemez. Bunun
yani sira, ilgili yazinda, tiketici temelli marka degerinin teorik yapisini birbirinden farkh bakis acilari ile
anlatan cesitli teorisyenler mevcuttur. Bu teorik cercevelerden en yaygin olarak kabul goreni Aaker adli
arastirmaciya aittir. Bu arastirmada da temel alinan teorik cerceve Aaker adli arastirmacinin ortaya koydugu
yapidir. Aaker’in ortaya koymus oldugu bilesenlere Ahmad ve Butt adli arastirmacilarin g¢alismasindan
hareketle satis sonrasi servis bileseni eklenmistir. Son yillarda, tliketici temelli marka degeri ¢calismalarinda
Aaker’in 6nerdigi ve yaygin kabul géren dort bilesenin disinda, satis sonrasi servis bilesenin de eklenmesi
gerektigi vurgulanmaktadir. Ancak, bu konudaki alan arastirmalari yetersizdir. Gelecekte 6zellikle otomobil
sektériinde yapilacak arastirmalarin satis sonrasi servis bileseni ile birlikte baska bilesenlerin de arastirma
kapsamina dahil etmesi, ilgili yazini gelistirecektir.
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