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Tiiketici Temelli Marka Degerinin
Yapisal Esitlik Modelleme ile Olgiimii ve Dayanikh Tiiketim
Mallari Sektoriinde Bir Arastirma

Cagatan Taskin® Omer Akat®

Ozet: Hizli bir sekilde gelisen bilgi ve iletisim teknolojilerinin de etkisi ile giinimiizde pek
¢ok Urin tuketiciler tarafindan birbirine benzer olarak algilanmaktadir. Halbuki isletmeler
surdurdlebilir bir sekilde rekabet edebilmek icin Grinlerini potansiyel tiketicilerinin gdézinde farkl
kilmak zorundadir. Bunun yani sira, artik hemen her sektérde mevcut olan yogun rekabet
kosullari altinda; yalnizca fiyat, kalite, Urlin farklilastirma ve uygun 6deme secenekleri gibi
kavramlara dayal olarak olusturulan pazarlama stratejileri strdirtlebilir etkinlikte olmamaktadir.
Sirdurilebilir ve etkin pazarlama stratejileri gelistirmenin temel yollarindan biri; bir markanin
tiiketiciye ifade ettigi anlam olarak da tanimlanan “tiiketici temelli marka degeri” kavramindan
gecmektedir. Tuketici temelli marka degeri kavrami ile bu kavrami olusturan bilesenler
arasindaki iligskilerin ortaya konmasi, pazarlama yoéneticilerine 6nemli bir karar destegi anlamina
gelmektedir. Bu arastirmanin amaci; dayanikl tiiketim mallan sektériinde yer alan yabanci bir
isletme markasi (Bosch) icin, tiiketici temelli marka degeri ve boyutlarinin iligkisini “yapisal esitlik
modelleme” yaklasimi ile arastirmak ve modelin etkin pazarlama stratejileri gelistirmede nasil
kullanilabilecegini, bazi pazarlama stratejileri de Onererek goéstermektir. Arastirma Bursa il
merkezinde yapildigi icin, sonuglan baska sehirler ya da Tirkiye geneli igin ihtiyat ile ele
alinmaldir.
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Abstract: In today’s markets, many products are perceived to be similar because of
information and commuication technologies that are developing fastly. In spite of this,
enterprises should make their products different and unique to compete in a sustainable
manner. Besides, marketing strategies based solely on concepts such as price, quality, product
differentiation and appropriate payment options, may not always provide sustainable
competitive advantages under today’s severe competition conditions. Consumer based brand
equity, which can be also defined as the meaning of a brand to the consumer, is one of the basic
ways of developing sustainable and efficient marketing srategies. The aim of this research is to
explore the relationships between consumer based brand equity of a durable consumer good
brand, namely Bosch and its dimensions by means of structural equation modeling and to show
how to use the model for developing efficient marketing strategies with strategy propositions.
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Tiiketici Temelli Marka Degerinin Yapisal Esitlik Modelleme ile Olctimii

1. Girig

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi ile birlikte daha da hizh bir sekilde
cesitlenen tiketici ihtiyag ve istekleri, isletmeleri farkl rekabet stratejileri olusturmaya
yoneltmekte ve hatta mecbur birakmaktadir. Etkin rekabet stratejilerinin
olusturulmasinin yani sira, s6z konusu pazarlama stratejilerinin ayni zamanda
surdurulebilir olmasi gerekmektedir. Surdurulebilir rekabetciligin temel yollarindan biri;
bir markanin tiketiciye ifade ettigi anlam olarak da tanimlanan “tliketici temelli marka
degeri” kavramindan gecmektedir. Glgli bir marka, bir bagka ifade ile tlketicilerin
belleginde yliksek bir marka degerine sahip Urtnler, tiketicinin Uriine ya da isletmeye
kargi olan tutumunun glcund arttinr. Marka degerinin bu bakis acisindan
kavramsallastirimasi, pazarlama yoneticilerinin, tuketicilerin belleklerindeki degerlerini
arttirmak icin pazarlama programlarini nasil planlayacaklarina imkan vermesini saglar.
Markalamayi dikkate alan etkin pazarlama programlan tiketicilerin glivenini de arttirir.
Bu glven, tuketicilerin bagliligina ve marka icin daha yuksek bir fiyat 6deme isteklerine
neden olur. Guglu bir marka; bir igsletmeye, daha ylksek mdusteri baghhgi, kriz
durumlarina dayanmak icin daha fazla esneklik, daha ylksek kar paylar, fiyat
degisikliklerine karsi daha olumlu musteri tepkisi, lisans verme ve marka genisletme
firsatlan gibi gesitli faydalar saglar. Bu gibi nedenlerden dolayi, tiuketici bakis agisindan
marka degerinin ve boyutlan arasindaki iligkilerin incelenmesi etkin pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda bir rehber olacaktir. Bu arastirmanin amaci da; dayanikli
tiketim mallan sektdriinde yer alan yabanci bir isletme markasi (Bosch) igin, tiiketici
temelli marka degeri ve boyutlarinin iligkisini “yapisal esitlik modelleme” yéntemi ile
arastirmak ve modelin etkin pazarlama stratejileri gelistirmede nasil kullanilabilecegini,
bazi pazarlama stratejileri de dnererek goéstermektir.

2. Marka Degerinin Geligimi

Markalar bir¢ok isletme veya is kolu i¢in birincil sermaye olarak dlisunuilmektedir.
Bu dasltnce igletmeler arasinda giderek yayginlagsmaktadir. Finans alaninda
profesyonel ¢alisanlar bir markanin klasik varlik ederini (conventional asset value) asan
bir degeri (equity) oldugu seklinde bir goéris gelistirmiglerdir. Amerika’da yapilan bir
arastirmaya gore, yeni bir markanin hedef pazarina sunulmasinin maliyeti %50 basari
olasiligi ile yaklasik 100 milyon dolar civarinda hesaplanmistir. Bu ytzden, Amerikan
isletmeleri kisa dénemde performans artisi saglayacak ydnetim stratejilerinden ¢ok,
uzun sureli ve kalici bir performans artisi saglayabilecek marka stratejilerini goéz 6ntine
almaya baslamiglardir. Ayrica, blylime firsatlan arayan baz igletmeler mevcut
markalarn satin almay tercih etmektedirler. Ornegin, yeni bir liks otel markasi
olusturmak yerine, mevcut markalasmis bir otel zincirini satin alma tercih edilmektedir.
Marka degeri kavrami ve marka degerinin 6lgiimu, akademisyen ve ¢esitli sektdrlerden
Ust duzey yoneticilerin yaklasik son on yildir ilgi odagi olmustur. Bunun temel nedeni,
glinimuzin tuketici odakh pazarlarinda 6nemli rekabet avantaji elde etmek agisindan
marka olusturma, muhafaza etme ve kullanmanin énemli olmasidir. Bir marka, herhangi
bir sektdrdeki isletmelerin masterilerinin algilamalarinin 6zinli simgelemektedir (Kim ve
Kim, 2005, s.550-551).

Stratejik marka yonetimi, yogun rekabetin yasandi§i ve rekabetin giderek arttigi
glinimiz pazarlarinda, isletmelerin rekabetci avantaj saglayabilmeleri icin kritik bir
6neme sahiptir. 1980’lerde ortaya cikan ve c¢ok popller olan 6énemli pazarlama
kavramlarindan biri “marka degeri” kavramidir. ingilizce karsiligi “brand equity” olan bu
kavramla birlikte pazarlama stratejileri icerisinde “marka’nin édnemi artmis, yoneticiler
ve arastirmacilar dikkatlerini bu konuya yéneltmislerdir. Finansal temelli marka degeri
konusundaki arastirmalarda “brand equity” kavrami yerine “brand value” kavrami da
kullaniimaktadir. Ancak bu iki kavram birbiri ile iligkili ve farkh iki kavramdir (Yaras,
2005, s.350). S6z konusu kavramlardan “brand equity”, markanin “algisal degeri’
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anlamina gelirken, “brand value” ise markanin “parasal degeri” esdeyisle “ederi”
anlamindadir. Bu calismada da “brand equity” marka degeri, “brand value” ise marka
ederi olarak kullanilmaktadir. Marka degeri ile marka ederinin iligkisini, bankacilik
sektorinden bir 6rnekle vurgulamak konunun daha iyi anlasiimasini saglayacaktir.
Marka yaratma konusunda, Tirkiye’de basarili olan isletmelerin sayilari ¢ok fazla
degildir. Ancak, Kog, Sabanci ve Yapi Kredi markalarn gibi ¢cok degerli markalar da
mevcuttur. Artik, eskiden bilangolarda yer alan maddi varliklar yerini “entellektiel
sermaye” gibi soyut degerlere birakmaktadir. Bu dederlere “intangible assets”
(goriilmeyen varliklar) denilmektedir. Ornegin, Coca-Cola’nin piyasa degerinin yaklasik
ylizde 50’sini, Ford’'un piyasa degerinin yizde 75’ini, Microsoft'un piyasa degerinin
yuzde 20’sini marka ederi olusturmaktadir. Yiksek marka ederleri de, igletmelerin
sunduklan Griin ve hizmetlerin tlketiciler tarafindan olumlu algilanmasi, bir baska ifade
ile “marka degeri” sonucunda olugsmaktadir Markalarin igletmelerin degeri Uzerinde
etkileri oldugu gibi, Griin fiyatlarinda da etkisi buyuktir. Marka degeri yuksek isletmeler,
sunduklarn hizmetlerin fiyatlarina da bunu yansitabilmektedirler. Yapi Kredi bankasinin
marka degeri dikkate alinarak, Ko¢ markasi tarafindan satin alinmasina ragmen isminin
korunmasi konuya guzel bir érnektir. Yapi kredi marka olarak halka yakin bir markadir.
Banka galisanlarinin ve misterilerinin bankaya baglihg yiiksektir. iste tim bu unsurlar,
yogun rekabet icinde, 6zellikle pazarlama faaliyetlerinde énemli bir rol oynar (Aki,
2005).

Marka degerine olan ilk ilgi, finansal alanda yapilan degerleme caligmalarindan
kaynaklanmis olup, pazarlama alaninda 90’ yillarda énemli bir arastirma alani olarak
ortaya ¢cikmistir. Marka degeri konusunun kavramsal gergevesini gizebilmek igin yogun
bir caba ve ilgi s6z konusu olmasina ragmen tartisma konusu olmaya devam
etmektedir. Bazi arastirmacilar konu hakkinda genel bir teorik cerceve eksikligi
oldugunu disinmektedirler (Konecnik ve Gartner, 2007, s.402).

3. Yazinda Marka Degerine Farkli Bakislar

Marka degerini aciklamada kullanilabilecek bir¢cok tanim vardir. Ancak, arastirmacilarin
Uizerinde goérus birligine vardigi ortak bir tanim bulunmamaktadir. Benzer sekilde,
“‘marka degeri’nin hangi kavram ve konulari icerdigi konusunda da farkh gorisler
bulunmaktadir. Buna karsin marka degeri tanimlari iki temel sinifta toplanabilir. Bazi
tanimlar finansal bakis acisina, diger tanimlar ise pazarlama bakis acisina
dayanmaktadir. Bu kisimda; calismanin igerigi geregi, finansal bakis agisina dayali
marka degeri kisaca, pazarlama bakis agisina dayall marka degeri konusu ise daha
ayrintil olarak incelenecektir.

3.1. Finans Temelli Bakis Agisi

Finans temelli bakis acgisina gére olan tanimlar markanin piyasadaki ederini
vurgulamaktadir. Finansal bakis acisi, markal bir Griinin markasiz bir Uriine gore
gelecek nakit akiglarindan saglayacagi ek deger ile ilintilidir. Markayi simgeleyen varlik
bilangoda varliklar tarafinda goésterilir. Finansal bakis acisinda, bir firmanin marka
ederini tahmin etmek igin finansal piyasa degerine dayal bir teknik kullanir. En yaygin
olarak kullanilan finansal yéntemlerin basinda “Financial World” tarafindan kullanilan
yontem gelmektedir. Financial World’in formuline gére, marka ile iliskili net karlar
hesaplanir ve marka guciline gore bir katsayi atanir. Dogal olarak, marka ne kadar glcla
ise katsayl da o kadar gugcli olacaktir. Marka gucl; liderlik, istikrar, ticari cevre,
uluslararasilasma, iletisim destegi ve yasal koruma kavramlarinin bir bileskesi olarak
tanimlanabilir. Firmanin finansal piyasa degeri temel alinarak, s6z konusu tahmin
teknigi ile firmanin diger varliklarinin degerinden marka ederi cikarilir. Teknik, bir
firmanin menkul degerlerinin ederini fiziki ve fiziki olmayan varliklara ayirir. Sonra ise
marka ederini diger fiziki olmayan varliklar arasindan cikarr. Ancak, marka sahibi
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firmalarin tam degeri hesaplarda agikga gosterilmemesi ve hisse senedi piyasasindaki
degere her zaman yansitimamasi durumlan fiziki olmayan varliklarin genelde,
markalarin da 6zelde degerlerinin tekrar hesaplanmasini 6nemli hale getirmektedir. Son
olarak, genis kapsamli bakis acilari, tiketiciye dayali marka degerini ve finansal marka
degerini birlestirmektedir (Kim ve Kim, 2005, s.550-551).

3.2. Pazarlama Temelli Bakis Agisi

Diger bir bakis acgisina goére olusturulan tanimlar tlketici bakis acgisina veya
pazarlama bakis agisina dayanmaktadir. Tlketici bakis agisina dayanan tanimlara gore
marka degeri, markanin tiiketiciye ifade ettigi degerdir. Tiketici veya pazarlama bakis
acisi s6z konusu oldugunda, marka degeri “tlketici temelli marka degeri” olarak da
adlandinimaktadir. Pazarlama bakis agisi marka degerini markanin tuketici bellegindeki
‘algisal deger” olarak ele alir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005, s.144). Marka degeri
yazininin 6z bir ifade ile 6ncisi olan Aaker ve Keller adl arastirmacilar da marka degeri
kavrami icin “tlketici temelli marka degeri” ya da “mdusteri temelli marka degeri’
kavramini kullanmiglardir. Ancak, Aaker ve Keller marka degeri kavramini birbirinden
biraz farkh olarak acgiklamislardir. Ancak, her iki arastirmaci da, tiketicilerin bellek-
temelli marka ¢agrisimlarina dayanan bir bakis acgisindan yola ¢ikarak marka degerini
tanimlamiglardir. Keller, marka degerini tuketici temelli marka degeri olarak adlandirmig
ve s0z konusu kavrami, tiiketicinin bir markanin pazarlanmasi faaliyetine verdigi tepki
Uzerinde marka bilgisinin fark etkisi olarak tanimlamistir. Keller'e goére tiiketici temelli
marka degeri, marka bilgisi ve marka imaji olmak Uzere iki boyuttan olugmaktadir.
Aaker ise yazinda mevcut olan en kapsaml marka degeri tanimini yapmigtir. Aaker’e
gore marka degeri, bir Grin ya da hizmet tarafindan bir igletmeye ya da isletmenin
musterilerine saglanan degeri arttiran veya azaltan, marka, marka adi ve marka
semboliu ile iligkili tim varliklarin olusturdugu bir kimedir. Aslinda Aaker, marka
degerini bir varliklar kiimesi olarak aciklamigtir. Marka bilinirligi, marka ¢agrisimlar,
algilanan kalite, marka baghhg: ve diger mal sahibine ait varliklar (proprietary assets)
marka degerini olusturan varliklardir. S6zi edilen bu varliklar boyutlar olarak da
adlandirimaktadir. Tlketici bakis acisindan; marka bilinirligi, marka cagrisimlari,
algilanan kalite ve marka bagliigi marka degerinin dért énemli boyutu olarak kabul
edilmektedir. Tlketici bakis acisini savunan arastirmacilar, “eger tiketici icin deger
varsa, yatinmci, Uretici ve perakendeci icin deger vardir” sdylemine sahiptirler (Keller,
1993, s.1-2; Keller, 2003, s.3-5; Aaker, 1996, s. 103-104; Pappu vd., 2005, s.144).

4. Tuketici Temelli Marka Degerinin Boyutlan

“Tlketici temelli marka degeri’nin teorik gercevesi hakkinda ilgili yazinda yaygin
kabul gérmds, birbirinden az da olsa farkl, iki kuram mevcuttur. Bunlar daha énce de
belirtildigi Uzere Aaker ve Keller adl iki arastirmaciya aittir. Her iki aragtirmaci da,
tiketicilerin bellek-temelli marka cagrisimlarina dayanan bir bakis acisindan yola
clkarak marka degerini tanimlamiglardir. Burada, arastrma modelinin temelini
olusturmasi nedeni ile Aaker'e ait marka degeri ve boyutlar incelenmektedir. Aaker,
marka degerini bir varliklar kiimesi olarak tanimlamigtir. Aaker’e gore, “marka bilinirligi”,
“‘marka cagrisimlan”, “algilanan kalite”, “marka bagliigr” ve “mal sahipligine ait varliklar”
marka degerini olusturur. S6zi edilen bu varliklar boyutlar ya da bilesenler olarak da
adlandirimaktadir. Tiketici bakis acisindan; ilgili yazinda, “marka bilinirligi”, “marka
cagnsimlarr”, “algilanan kalite” ve “marka bagliigi” marka degerinin dért 6nemli boyutu
olarak benimsenmistir (Keller, 1993, s. 1-2; Aaker, 1996, s. 118; Kocak ve Ozer, 2004,
s. 1-2). Bu kisimda tlketici temelli marka deg@erinin temel boyutlari olan marka bilinirligi,

marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka baghhgi konular incelenmektedir.
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4.1. Marka Bilinirligi

Bir markanin varliginin tiketicinin belleginde ne kadar gucli yer aldidi ile ilgili olan
marka bilinirligi, marka degeri kavraminin 6nemli bir bilesenidir. Marka bilinirligi,
tiketicilerin markay! tanimlayabilme veya taniyabilme yetenegi olarak ifade edilebilir.
Bir baska ifade ile marka bilinirligi tiketicinin aklina marka isminin gelmesi ile iligkilidir.
Marka bilinirligi, “marka tanima” ve “marka hatirlama” bilegsenlerinden olusur. Marka
tanima, tiketicinin 6nceki bir deneyimi markada onaylayabilme yetenegi olarak
aciklanabilir. Marka hatirlama ise, belli bir Grtin kategorisi s6z edildiginde tuketicilerin,
belleklerinden o markayi bulup ortaya c¢ikarabilme ya da markay: ve niteliklerini dogru
bir sekilde hatirlayabilme yetenegidir (Miller ve Chandon, 2003, s.211).

Marka bilinirligi yaratmak etkin pazarlama iletisimine ve dolayisiyla tutundurma
stratejilerine  baghdir. Markalamanin temel adimi olan bir drine isim verme
asamasindan sonra, s6z konusu urandn buatlnlesik pazarlama iletisimi ¢abalari ve
Ozellikle de reklamcilik ile desteklenmesi gerekmektedir. Reklamcih@in birincil islevi
marka bilinirligini olusturmaktir. Yapilan rekldmlar ile pazarlamacilar, potansiyel
tuketiciler ile Grinin karsilasabilecegi bir ortam saglarlar. Rekldamcilik markaya yapilan
bir yatinm gibi disiiniiimelidir. isletme, teknoloji ve yaraticiiga yatinm yaptigi gibi
genelde tutundurma o6zelde reklam faaliyetlerine de 6nem vermelidir. Yapilan bazi
arastirma sonuglarina gore, reklam yatinmi ile marka bilinirligi arasinda olumlu bir
ilgilesim vardir (Rooney, 1995, s.51).

4.2. Marka Cagrisimi

Marka cagrnisimi ya da marka cagnsimlari, bir marka ile ilgili bellekte yer alan
herseydir. Dolayisiyla, marka cagrnisimlar tlketicilerin satinalma kararlarini almada
yardimci olacak bilgilerin islenmesini, organize edilmesini ve &6ziimsenmesini
kolaylastirir. Tuketicilerin marka algilarinin anlasgiimasi oldukga karmasiktir. Bunun
nedeni, marka cagrisimlarinin ¢ok boyutlu yapilarinin birbirlerine benzemesidir (Kwun
ve Oh, 2007, s.82-83). Marka imajinin anahtar bir unsuru da olan marka ¢agrigimi, bir
markanin farklilastinlmasinda, konumlandirimasinda, markaya karsi olumlu tutum ve
distinceler yaratimasinda katki saglarlar (Simms ve Trott, 2006, s.229).

Bir baska ifade ile marka gagrisimi, markanin tiketiciler igin icerdigi anlam ile
ilgilidir. Bir marka, cesitli kaynaklardan ¢agrisim saglayabilir. Ancak genellikle, marka
degerini etkileyen iki 6nemli marka c¢agrisimi mevcuttur. Bunlar, marka Kisiligi ve
orgitsel cagrisimlardir. Marka kisiligi marka degerinin olusturulmasinda anahtar bir role
sahiptir ve o markaya ait tiketicilerin algiladigi ayirtedici 6zellikleri ile ilgilidir. Bir bagka
tanim da sdyle yapilabilir: marka kisiligi, bir marka ile iliskili insan 6zelliklerinden olugsan
bir kiimedir. Marka cagrisiminin etki dizeyi dnemlidir. Marka cagrisimi, pazarlama
iletisimi ile saglanan deneyimler odlcisinde etkili olabilmektedir. Marka cagrisimlari,
tiketicilerin markayi satin almasi icin bir neden olusturarak, tiketicilere karsi olumlu
hisler ve duygular yaratarak tiketiciye deger saglamaldir (Pappu vd., 2005, s.145).

4 3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite gucli bir markanin dnemli bir yapi tasi olarak gérulir. Kalite
denildiginde akla Urtne ait somut ya da soyut cesitli 6zellikler gelmektedir. Algilanan
kalite ise, rakiplere kiyasla genel kalite ya da Ustunlige iliskin misteri algilamasidir. Bir
baska ifade ile algilanan kalite, musterilerin algilamasi ile ilintilidir. Genellikle tlketiciler,
belirli bir Grini ya da hizmeti, kendi urin sinifinin 6zellikler kimesi icinde
degerlendirirler ve her o6zellik acisindan farkli markalarin nerede yer aldigina iliskin
algilar gelistirirler. Algilanan kalite, bir markaya ait soyut, genel duygulari icermesinin
yanisira, Urunun kendisine 6zgu Ozelliklerini vurgulayan olcutleri de (guvenilirlik,
performans, dayaniklilik gibi) kapsar (Atilgan, 2005, s.78-79).
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Algilanan kalitenin ylksek olmasi, urlinden beklenen islevlerin gerceklesecegine
dair belirsizlik riskini azaltacaktir. Belirsizligin yiksek dizeylerde olmasi, kalitenin
rolinU azaltmakta ve ayni zamanda tlketicilerin karar verme surecini guglestirmektedir.
Diger tium etkenler ayni olmak (izere, daha yuksek kaliteye sahip olduguna inanilan
marka, diger markalara kiyasla daha basarl olacaktir. Tiketicilerin marka kalitesine
iliskin algilari, satiglarini belirleyen en 6nemli faktérlerden birisi olmaktadir. Algilanan
marka kalitesini etkileyebilecek ve degistirebilecek, trtine dair iki 6zellik bulunmaktadir.
Bunlar i¢csel ve dissal pazarlama ipugclar olarak nitelendiriimektedir. i¢sel pazarlama
ipuclar, Garinin fiziksel Ozelliklerinde bir degisiklige gitmeden degistirilemeyecek
dzelliklerdir. igsel pazarlama ipuglariyla ilgili tiiketici algilamalarinda meydana gelen
degisikliklere baglh olarak algilanan kalite degismektedir. Uygunluk, gérinum, givenirlik
ve iscilik unsurlar i¢sel ipuglan olarak nitelendirilmektedir. Tuketicilerin i¢sel 6zelliklere
baglh olarak kaliteyi degerlendirme yetenekleri, satin alim sirasinda bu &zelliklerin
hissedilebilir ve degerlendirilebilir olup olmadigina bagh olmaktadir. Sonug olarak,
zaman ve ilgi kisiti gibi birtakim degerlerden dolayi, tiketiciler Grin Kkalitesini
degerlendirirken marka ismi, fiyat ve perakendeci itibari gibi digsal ya da daha genel
ipuclara inanmak durumunda kalmaktadirlar. Digsal pazarlama ipuclan ise, fiziksel
driiniin bir parcasi olmayan ézelliklerdir. Uriin kalitesi ile ilgili tiiketici algilamalarn genel
olarak digsal pazarlama ipuglarina baghdir. Tuketicilerin marka ismi, magaza ismi ve
fiyat gibi digsal ipuglarini trlin kalitesine dair algilarini olusturmak amaciyla kullandiklari
bilinmektedir (Karacan, 2006, s.51-52).

4.4. Marka Baglig

Marka baghhgr konusu incelenmeden o&nce, baglilik kavraminin genelde
isletmeciler 6zelde ise pazarlamacilar agisindan dnemine deginmekte yarar vardir. Tim
isletmeler, en yluksek kar elde etmek icin satis ve pazarlama islevine odaklanirlar.
Gerek markaya gerekse Urlnlere bagli olan musterilerin pazarlama maliyetlerini
azalttigina dair yaygin bir dldslince vardir. Bu distncenin birka¢ sebebi vardir.
Oncelikle, baglilik ile saglanan olumlu agizdan-agiza iletisim, bir isletmenin pazarlama
maliyetlerini azaltmada 6énemli bir aractir. Bagliigi yiksek olan musterilerin fiyata daha
az duyarll oldugu séylenebilir. isletmeler marka yayma stratejisini kullanmak
istediklerinde, risk daha az olur. Bagllik ile pazar paylar genelde dogru orantili olarak
artar. Tekrar satin alma, tercih ya da sadakat olarak da ifade bulan bagllik kavrami,
tlketicilerin Urlin segenekleri arasinda genis bir arastirma yapmak icin harcayacagi
zamani azaltir. Baghhg: yiksek olan tiketicilerin satin alma kararlan basitlesebilir ve
zamanla aligkanlik haline gelebilir (Thiele ve Mackay, 2001, s.529). Marka baghhginin
pek cok tanimi yapilabilir. Ancak, marka bagliigi arastirmalarinda ¢cogunlukla kullanilan
tanim soéyledir. Bu tanima gére marka baghhgi, bir grup marka arasindan zaman
icerisinde bir karar verme birimi ile bir veya daha fazla alternatif markaya verilen rastsal
olmayan davranigsal yanit (satin alma) olarak ifade edilebilir. Marka baghhg ayni
zamanda psikolojik streclerin bir fonksiyonudur (Thiele ve Bennett, 2001, s.26).

5. Dayanikh Tiiketim Mallan Sektoriinde Bir Arastirma
5.1. Tiiketici Temelli Marka Degeri Uzerine Yazin Taramasi

Tlketici temelli marka degeri Olcimi konusundaki temel arastirmalara
bakildiginda; Yoo ve Donthu adl arastirmacilarin, Aaker ve Keller'in ortaya koydugu
tiketici temelli marka degeri kavramini 6lcmek icin cok boyutlu bir 6lcek gelistiren ilk
arastirmacilar oldugu soylenebilir. Yoo, Donthu ve Lee adl arastirmacilar; Aaker’in
1991 wyilinda, gelistirdigi kavramsal marka degeri modelini deneysel olarak test
etmiglerdir. Aaker’in tanimladigi dért marka degeri boyutunu kullanarak, ¢ok boyutlu bir
tiketici temelli marka degeri 6lgegi gelistirmiglerdir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000, s.195).
ilgili 6lgek, gene Yoo ve Donthu’nun 2001 yilinda yayimladiklar makalede son bigimini
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almistir. Bu ¢alismada, ¢ ayn Urln kategorisinden (spor ayakkabilari, kamera filmleri
ve renkli televizyon setleri) 12 adet marka, denekler tarafindan ilgili dlcegi gelistirmek
ve gecerliligini saglamak amaciyla degerlendiriimigtir. Yoo ve Donthu adl
arastirmacilarin geligtirdikleri tuketici temelli marka degeri 6lgeginin gecerliligi, daha
sonra Washburn ve Plank adli arastirmacilar tarafindan da test edilmistir (Washburn ve
Plank, 2002, s.46-47). Tulketici temelli marka degeri Olgegi gelistirme konusundaki
temel arastirmalardan biri de Vazguez, Rio ve Iglesias adli arastirmacilara ait 2002
yilinda yayimlanan c¢alismadir. Vazquez ve arkadaslan tarafindan gelistirilen &lcegin,
Yoo ve Donthu ile Washburn ve Plank tarafindan gelistirilen élgege gére bazi farkliliklari
bulunmaktadir. Vazquez ve arkadaslarinin galismasi, tiketici temelli marka degerini
fonksiyonel fayda, urinle iligkilendirilen sembolik fayda, marka ismiyle iligkilendirilen
fonksiyonel fayda ve marka ismiyle iligkilendirilen sembolik fayda olarak
degerlendirmektedir. Oz bir ifade ile tiiketicilerin markadan sagladiklari yararlar temel
alan bir Odlgek gelistirilmisti. S6z konusu 6lcegin, Turkiye’de uygulanabilirliginin
belirlenmesine yonelik Kogak ve Ozer adli arastirmacilarin bir calismasi bulunmaktadir
(Vazquez, Rio ve Iglesias, 2002, s.27; Kogak ve Ozer, 2004, s.1).

Aaker’in; marka ¢agrisimlan, marka baghhigi, marka bilinirligi, algilanan kalite ve
marka ile ilgili diger varliklar boyutlarindan olusan marka degeri cercevesi temel
alinarak, Turkiye’de mesrubat sektdriinde Universite 6grencileri izerinde marka degeri
Olcima ile ilgili bir calisma da yapilmistir. Bu calismada, marka bagllidi boyutunun
marka degerini etkileyen en 6nemli unsur oldugu ortaya konmustur (Atilgan, Aksoy ve
Akinci, 2005, s.237). Marka degeri 6lcimu Uzerine yapllmis ve temel alinabilecek
arastirmalardan bir digeri, Pappu, Quester ve Cooksey adli arastirmacilara aittir. Bu
arastirmada, iki ayn Grln kategorisi ve 6 ayrn marka degerlendirmeye tabi tutulmustur
(Pappu, Quester ve Cooksey, 2006, s.696). Gene, Pappu ve Quester adl
arastirmacilarin perakende markalari kullanarak yapmis olduklari marka degeri 6lgimu
calismasi, pazarlama yazininda oldukga yeni olan “perakendeci degeri” konusuna
onemli bir katkidir. Kullanilan marka degeri 6l¢egi, Yoo ve Donthu’nun 2001 yilinda
yayimladiklar ¢calismalarindaki 6lcege benzerdir. Bu arastirmada, Avustralya’da buyuik
bir sehirde yasayan 601 adet aligveris merkezi tiiketicisi denek olarak kullaniimistir
(Pappu ve Quester, 2006, s.317).

Yukarida belirtilen ve tlketici temelli marka degeri Olgeklerinin ya da farkl
bicimlerinin kullanildi§i arastirmalarin ortak 6zelligi, arastirmalarin ¢ogunlugunda
“kullanilan érneklemin 6grencileri icermesi’dir. Genellikle, tiketici temelli marka degeri
Olceklerinin gecerliliginin sinanmasi igin 6grencilerden olusan denekler kullaniimistir.
S6z konusu arastirmalarin ¢ogunlugu nihai tiketici Urlnleri Gzerine yapiimis
arastirmalardir. Yukarida yapilan arastirmalarin diginda tiketici temelli marka degeri ve
Olcumu ile ilgili gesitli yerli giincel ¢galismalar da mevcuttur (Avcilar, 2008; Marangoz,
2007; Cipli, 2008; Bursali, 2007; Giray, 2009; Tagkin, 2008).

Tuketici temelli marka degeri 6lcimua hakkinda ilgili yazin taramasina gore, yerli
arastirmalarin heniliz yetersiz oldugu goérilmektedir. Buna karsin, Turkiye’deki pek ¢ok
sektor gibi dayanikli tliketim mallarn sektériinde de rekabet giderek yogunlagsmakta olup,
etkin ve sirdurulebilir pazarlama stratejileri gelistirmek igin bu tip arastirmalara olan
gereksinim hizla artmaktadir. Bu ¢calismada, Yoo ve Donthu (2001) adli arastirmacilarin
gelistirdigi “tiketici temelli marka degeri olcegi” temel alinmistir. Temel 6lcege eklenen
az sayidaki ifadelerden 6tiri, pilot arastirma ile toplanan verilere acimlayici faktor
analizi uygulanarak, 6lcme modelinin ve yapisal modelin olusturulmasi igin géz énune
alinacak faktorlerin (6rtik degiskenlerin) dogrulugu ve gerekliligi bir kere daha kontrol
edilmigtir. Acimlayici faktor analizi sonuglan Ek 1'de verilmektedir. Burada; ilk olarak
arastirmanin amaci ve yontemi aciklanmaktadir. Daha sonra; arastirmanin evreni,
orneklem buylklaga, kullanilan  6rnekleme yontemleri, arastirmanin modeli ve
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hipotezleri hakkinda bilgiler verilmektedir. Bu bdlimiin en sonunda ise, arastirmanin
bulgulari ile bulgularin degerlendirilmesini iceren kisim yer almaktadir.

5.2. Aragtirmanin Amaci ve Yontemi

Bu arastrmanin amaci; dayanikli tiketim mallar sektdrinde faaliyet gdsteren
yabanci bir igletme markasi icgin, tiketici temelli marka degeri ve boyutlar arasindaki
iliskileri “yapisal esitlik modelleme” yaklasimi ile ortaya koymak ve modelin etkin
pazarlama stratejileri olusturmada nasil kullanilabilecegini cesitli strateji 6nerileri ile
gOstermektir. Bunun icin iki asamali bir yapisal esitlik ¢calismasi gergeklestirilmistir
(Yapisal esitlik gcalismalarinda, 6lgme modelinden kaynaklanabilecek hatalarin dnceden
tespit edilip, ayiklanmasi icin iki asamali yaklasim tavsiye edilmektedir). Birinci
asamada, “Ust duzey (ikinci diizey) dogrulayici faktor analizi” ile gegerliligi test edilmis
bir 6lgme modeli olusturulmustur. Ikinci asamada ise, 6lgme modelinde yer alan “6rtik
degiskenler” arasindaki yapisal iligkiler test edilerek bir yapisal model ortaya
konmustur. Daha sonra, modelleme agisindan yazinda en c¢ok kabul gdren “alternatif
modeller stratejisi” (Simsek, 2007, s. 3-4) kullanilarak, olusturulan yapisal model
gelistirilmigtir.

5.3. Aragtirmanin Evreni, Orneklem Bilyiikliigii ve Ornekleme Yéntemleri

Arastirmanin evrenini, Bursa il merkezinde yasayan hane halklari olusturmaktadir.
Bir baska ifade ile 6rnek birimi “hane halki"dir. Tirkiye istatistik Kurumu verilerine gére,
Bursa il merkezinde, 2007 nifus sayimina goére 1515912 kisi ve 400032 adet hane
ikamet etmektedir (www.tuik.gov.tr). Nulfus artis hizi dikkate alinarak arastirmanin
yapildigi senenin nifus verilerine goére, arastirmanin evrenini temsil edecek 6rneklem
bayukligl, %5 hata payr ile 384 olarak hesaplanmistr (Kaden, 2006;
www.surveysystem.com/sscalc.htm).

Arastirmada kullanilan 6lcegin gecerlilik ve glvenirliligi uluslararasi ¢alismalarla
kanitlanmistir. Bununla beraber, s6z konusu d&lcege arastirmaya konu olan rin
kategorisinden 6turd, ilgili bazi ifadeler eklenmistir. Bundan dolayi, bir pilot arastirma ile
Olcegin gecerlilik ve guvenilirliginin tekrar test edilmesi gerekmistir. Pilot arastirma igin,
tesadifi olmayan Ornekleme ydntemlerinden “kolayda 6rnekleme” kullanilimistir
(Yukselen, 2008; Yukselen, 2006, s. 47; Altunisik, Coskun, Yildirrm ve Bayraktaroglu,
2001, s.73). Ana arastirmada ise, veriler lzerinde Ust dlizey analizler yapilacadi ve bir
model test edilecedi icin tesadifi 6rnekleme yoéntemlerinden birinin kullaniimasi
gerektigi aciktir. Ana arastirmada tesadufi 6rnekleme yontemlerinden “alanlara goére
ornekleme” yontemi kullaniimistir (Nakip, 2006, s.215-216).

5.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Sekil 1°'de gorilen arastirma modelinde, “equity” marka degerine karsilik
gelmektedir. “perqual”, “loyalty”, assoc” ve “service” degiskenleri ise sirasiyla,
“algilanan kalite”, “marka bagliigr”, “marka cagrisimlari” ve “servis” ortiik degiskenlerine
karsilik gelmektedir. Bu ortik degiskenlerden “algilanan kalite”, “marka bagliigr’ ve
‘marka cagnisimlar’” Aaker’in kavramsal modelinde de aynidir. Yazina bilimsel katki
saglamak amaci ile teorik modele, s6z konusu urlin kategorisi agisindan énemli oldugu
disundlen “servis” boyutu eklenerek, arastirmanin teorik modeli olusturulmustur ve

Sekil 1'de verilmistir.
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Sekil 1. Aragtirma Modeli

Beraual
{algilanan Kalite)

Lozt

Marlka Baghlhigi

EnLiity
{Marka Dederi)

Service
(Servis)

Arastirma hipotezleri ise, marka degeri ile marka degeri boyutlarn arasindaki
iligkileri ifade etmektedir. Arastirma hipotezleri Tablo 1’de verilmektedir.

Tablo 1. Aragtirma Hipotezleri

H “Algilanan kalite” boyutunun “marka degeri” tizerinde dogrudan olumlu bir
1 | etkisi vardir.

H “Marka baghh@” boyutunun “marka degeri” lizerinde dogrudan olumlu bir
2 | etkisi vardir.

H “Marka c¢agrisimlan” boyutunun “marka degeri” Uzerinde dogrudan olumlu
3 | bir etkisi vardir.

H “Servis” boyutunun “marka degeri” Uzerinde dogrudan olumlu bir etkisi
4 | vardr.

H “Algilanan kalite” boyutunun “marka baghhg” izerinde dogrudan olumlu
5 | bir etkisi vardir.

H “Algilanan kalite” boyutunun “marka cagnsimlan” Uzerinde dogrudan
& | olumlu bir etkisi vardir.

H “‘Marka c¢agnsimlan” boyutunun “marka baghh@” lizerinde dogrudan
7| olumlu bir etkisi vardir.

H “Servis” boyutunun “marka ¢agrisimi” tGizerinde dogrudan olumlu bir etkisi
& | vardrr.

H “Servis” boyutunun “marka bagliigi” tGzerinde dogrudan olumlu bir etkisi
° | vardrr.

H “Servis” boyutunun “algilanan kalite” tzerinde dogrudan olumlu bir etkisi
191 vardr.

5.5. Aragtirmanin Bulgulan

Yapisal esitlik calismasinda o©ncelikle olusturulan 6lcme modeli test edilerek,
arastirma modelinde yer alan 6rtik degiskenler arasindaki yapisal iligkileri agiklayan bir
yapisal model olusturulmustur. Elde edilen yapisal model ve standardize ¢dzim
degerleri Sekil 2’de verilmektedir.
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Sekil 2. Yapisal Model: Standardize C6zim Degerleri

.37 -s=| BO3_OTRI

.17 =l BO3_OTHRZ

.¢3-e= BO3_OTRZ

Chi-Sqguare=258.52, df=108, ! P-wvalue=0,00000, RMSEAR=0.068

Tablo 2. istatistiksel Agidan Onemli Yollar ve Standardize Katsayilar

istatistiksel Agidan Onemli Yollar S}t(Zrtlg:;ﬁ;zre
Servis - Algilanan Kalite 0.60
Algilanan Kalite —» Marka Gagrisimlan 0.66
Marka Gagrisimlari — >  Marka Baghhg 0.67
Marka Cagrisimlari —”  Marka Degeri 0.32
Marka Baghhgi — >  Marka Degeri 0.58

Sekil 2'de “alternatif modeller stratejisi’ne goére elde edilen yapisal model yer
almaktadir. Burada 6rnegin; “servis” ile “algilanan kalite” ortiik degiskenleri arasindaki
yolun katsayisi (path coefficient) 0.60, “algilanan kalite” ile “marka c¢agrisimlan”
arasindaki yolun katsayisi 0.66 ve “marka cagrisimlar” ile “marka baghhg” arasindaki
yolun katsayisi 0.67°dir. Buradan hareketle, adi gecen 6rtlik degiskenler arasindaki
bagin oldukca kuvvetli oldugu soylenebilir. Elde edilen yapisal modelin uyum iyiligi
degerleri de Tablo 3’te verilmektedir.
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Tablo 3. Yapisal Model igin Uyum lyiligi istatistikleri

Uyum lyiligi istatistiklerinin Olmasi Yapisal Modelin
Gereken Degerleri Degerleri
GFI>=0.90 0.91
AGFI>=0.85 0.90
CFI>=0.90 0.96
RMSEA<=0.08 0.06
RMR<=0.08 0.08
SRMR<=0.08 0.07

5.6. Arastirma Sonugclarinin Degerlendirilmesi

Aragtirma sonugclarinin pazarlama stratejileri agisindan degerlendiriimesinden
once, arastirmanin hipotez sonuclarinin agiklanmasinda fayda vardir. Arastirma modeli

icin olusturulan hipotezlerin sonuglar asagida 6zetlenmigtir.

Tablo 4. Aragtirma Hipotezlerinin Sonugclari

Arastirma Hipotezleri Kabul/Red Acliklama
H;: *Algilanan kalite” boyutunun Algilanan kalite boyutunun, marka
marka degeri Gizerinde T 9 . .

. . .. Red degeri Uzerinde dogrudan bir etkiye
dogrudan olumlu bir etkisi ) o i
vardir. sahip olmadigi tespit edilmistir.

H,: “Marka baghhigri” boyutunun Marka bagliigi boyutunun, herhangi
marka degeri lizerinde Kabul bir aracilik iligkisi olmadan marka
dogrudan olumlu bir etkisi degeri lizerinde olumlu bir etkiye
vardir. sahip oldugu saptanmistir.

@ = ” Marka cagrisimlar boyutunun, hem
Ha: “Marka gagrlslmlgrl . dogrudan hem de marka bagliiginin
boyutunun marka degeri : A 22
.2 N . Kabul kismi araciligi ile marka degeri
Uzerinde dogrudan olumlu bir N . . .

L Uzerinde olumlu bir etkiye sahip
etkisi vardir. o

oldugu ortaya konmustur.
H,: “Servis” boyutunun marka Servis boyutunun, marka degeri
degeri tGizerinde dogrudan Red Uzerinde dogrudan olumlu bir etkisi
olumlu bir etkisi vardir. tespit edilmemistir.
!:'5: AIglIarJanvk’?_I_lte poyutunun Algilanan kalite boyutunun,
marka baglhhgi” Gizerinde 4 oL

N ) L Red dogrudan marka degeri Uzerinde
dogrudan olumlu bir etkisi lumlu bi L A e
vardir. olumlu bir etkisi tespit edilmemigtir.
He: “Algilanan kalite” boyutunun Algilanan kalite boyutunun,

“marka ¢agrisimlan” tzerinde Kabul dogrudan marka ¢agrisimlari
dogrudan olumlu bir etkisi Uzerinde glglu bir olumlu etkisi
vardir. vardir.

H,: “Marka ¢agnigimlan” Marka ¢agrisimlari boyutunun,
boyutunun “marka baghhgr” Kabul dogrudan marka baglihg tzerinde
Uzerinde dogrudan olumlu bir olumlu bir etkiye sahip oldugu
etkisi vardir. ortaya konmustur.

Hg: “Servis” boyutunun “marka Servis boyutunun marka ¢agrisimi
cagrisimi” Gizerinde dogrudan Red Uzerinde dogrudan olumlu bir etkisi
olumlu bir etkisi vardir. bulunamamistir.

Hy: “Servis” boyutunun “marka Servis boyutunun marka baghhgi
baglilig1” Gzerinde dogrudan Red Uzerinde dogrudan olumlu bir etkisi
olumlu bir etkisi vardir. s6z konusu degildir.

Fho: "Servis” boyutunun Servis boyutunun algilanan kalite
algilanan kalite” Uzerinde Kabul Uzerinde dogrudan ve gugli bir
dogrudan olumlu bir etkisi Kisi . gd'l n ve gue

vardr. etkisi tespit edilmistir.
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Elde edilen yapisal modeldeki yol katsayilarinin buyukligine bakildiginda, “servis”
- “algilanan kalite” - “marka cagrisimlar” - “marka baghhgi” - “marka degeri’ yolunun
oldukga 6nemli oldugu sdylenebilir. Bir bagka ifade ile, s6z konusu markanin servis
durumunun (g6zlenebilir degiskenler: servis aginin genis olmasi, yedek pargasinin
kolay bulunmasi, servis elemanlarinin nitelikli olmasi) algilanan kalite (izerinde énemli
bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Servis bileseni algilanan kalite bilesenini, algilanan
kalite bileseninin tam araciigi ile de marka cagnsimlarini etkilemektedir. Marka
cagnsimlan ise daha ¢ok marka bagliigi boyutunun kismi araciigi ile marka degerini
olumlu etkilemektedir. Buradan ¢ikariimasi gereken sonug, dayanikh tiketim mallari igin
servis hizmetlerinin yayginhgi ve kalitesinin son derece 6nemli oldugudur. Servis
hizmetlerinin ylksek kaliteli olmasi igin, servis hizmetlerinde c¢alisanlara oncelikle,
genelde “pazarlama” 6zelde “mdusteri iligkileri yonetimi” egitimleri verilmesi gerekir.
Dolayisiyla, dnerilebilecek strateji, etkin igleyen bir musteri iligkileri yonetimi sisteminin
olusturulmasidir. Ciinkii model sonuglarindan da anlasilacag Uzere, kullanicilarin
markaya yoénelik olumlu ya da olumsuz duslnceleri servis hizmetlerinin nicelik ve
niteligine gore degisebilmektedir. Servis bileseni ile algilanan kalite bileseni arasindaki
yapisal iliskinin 0,60 gibi oldukca yliksek bir deger olmasi nedeniyle bu cikarimda
bulunulabilir. Etkin isleyen bir musteri iligkileri yonetimi sisteminin isletmenin Grin
stratejilerine katkisi da olacaktir. Uriin ile ilgili geri bildirimlerin isletmeye daha diizenli
ve etkin iletilmesi, tasanm faaliyetlerine de yon verecektir. Musteri iligkileri yénetim
sistemi ile musteriler hakkindaki gerekli tim bilgiler bir veri tabaninda olacagindan,
cesitli veri madenciligi yontemleri ile musterilerin satin alma davranislari incelenebilir.
Bu tip analiz sonuglari, isletmenin pazar bélimlendirme, konumlandirma ve tutundurma
stratejilerinin etkinligini artirmada kullanilabilir.

Elde edilen yapisal model sonuglari icinde bir baska 6nemli nokta “algilanan kalite”
bileseni ile “marka ¢agrisimlar” bileseni arasindaki yapisal iligkidir. Elde edilen yapisal
modele gobre, algilanan kalite bileseninin yalnizca marka ¢agrisimlari Gzerinde bir etkisi
oldugunu gdstermektedir. “Marka ¢agrigimlarn” boyutu ise hem marka baghhgi tGzerinde
hem de marka degeri Uzerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahiptir. Benzer sekilde,
marka bagliigi boyutu da dogrudan marka degerini etkilemektedir. Bir marka ile ilgili
bellekte yer alanlar olarak tanimlanan “marka cagnisimlar” dzellikle “tutundurma” ile
iliskilidir. Dayanikl tiketim mallar icin kullanilan yaygin tutundurma ydntemi genelde
TV reklamlaridir. Reklamin dikkat ¢ekici olmasi, ilgi uyandirmasi, arzu yaratmasi ve
satin almaya yéneltmesi gerekir. Ancak elde edilen yapisal model sonuclarina goére
marka degeri Gzerinde hem dogrudan hem de dolayh etkisi olan marka c¢agrisimlar
boyutunun, algilanan kalite bileseninin tam araciigi ile servis boyutu tarafindan
etkilendigi gorilmektedir. Dolayisiyla, s6z konusu marka icin reklam maziginin (cingil)
dogru segilmesi, reklam mesajinin amaca uygun, akilda kalici ve anlasilir olmasi son
derece 6nemli olmakla beraber, marka cagrigimlan Uzerinde etkili olan boyutlarin,
servis ve algilanan kalite gibi, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda éncelikli olarak
dikkate alinmasi gerekmektedir.

6. Sonug

Bu calismada; Turkiye’de dayanikl tiketim mallan sektoriinde faaliyet gésteren
yabanci bir marka icin, tiketici temelli marka degeri ve bilesenleri arasindaki iliskiler
“yapisal esitlik modelleme” yaklasimi ile arastinlmis ve model sonuclarinin s6z konusu
isletmenin etkin pazarlama stratejileri gelistirmede bir karar destek araci olarak nasil
kullanabilecegi, bazi strateji Onerileri ile gosterilmigtir. Arastirma sonuglarn, marka
degeri ile her bir bileseni arasindaki iligkilerin birbirinden olduk¢a farklh oldugunu ortaya
koymustur. Ozellikle, servis bileseninin algilanan kalite bileseni (izerinde énemli bir
etkisi tespit edilmigtir. Servis bileseni, algilanan kalite bilesenini etkilemekte ve
algilanan kalite bileseninin tam araciligi ile marka cagrisimlarini etkilemektedir. Marka
degeri ise daha ¢ok marka bagliligi ve biraz da marka cagrisimlar bileseni tarafindan
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aciklanmaktadir. Bir baska ifade ile marka bagliligi bileseni 6zellikle servis ve algilanan
kalite boyutlarina tam aracilik yaparak bu iliskiyi aciklamaktadir. Dolayisiyla, s6z konusu
isletme markasinin tiketici temelli marka degerinin olumlu olarak etkilenmesi igin, s6z
konusu markaya olan bagliigin artmasi yoniunde ¢alismalarin yapiimasi gerekmektedir.
Yapisal iligkilerin buyuklikleri géz 6nine alindiginda, 6zellikle servis ve satis sonrasi
hizmetlere odaklanan pazarlama stratejilerinin, marka degerine olumlu katki
saglayacagi soylenebilir.

Hemen her arastirmada oldugu gibi, yapilan bu arastirmanin da bazi sinirlamalari
mevcuttur. Birinci olarak, bu arastirmanin cografi agidan bir sinirlamasi vardir. Arastirma
Bursa il merkezinde yapilmistir. Dolayisiyla, elde edilen model sonugclari tim Turkiye
pazarina genellenmemelidir. Bunun yani sira, ilgili yazinda, tiketici temelli marka
degerinin teorik yapisini birbirinden farkl bakis acilari ile anlatan gesitli teorisyenler
mevcuttur. Bu teorik cercevelerden en yaygin olarak kabul goéreni Aaker adl
arastirmaciya aittir. Bu arastirmada da temel alinan teorik cerceve Aaker adl
arastirmacinin ortaya koydugu yapidir. Ayrica, bu arastirmada, “Bosch” markasi igin
toplanan veriler ile “Bosch” markasina 6zgu bir yapisal model olusturulmustur.
Dolayisiyla, olusturulan yapisal model diger dayanikli tiketim mal markalarina
genellenemez. Son yillarda, tuketici temelli marka degeri caligmalarinda Aaker’in
onerdigi ve yaygin kabul gbéren doért bilesenin disinda, marka kisiligi bilesenin de
eklenmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Ancak, bu konudaki alan arastirmalari
yetersizdir. Gelecekte yapilacak arastirmalarin marka Kisiligi bilesenini de tliketici
temelli marka degeri cercevesi icine almasi, ilgili yazina yeni katkilar saglayabilecektir.
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EK 1. Agimlayici Faktér Analizi Sonuglarn

Faktor
1 2 3 4 5
PQ1 856 237 148 146 039
PQ2 855 260 106 052 036
PQ3 549 209 106 099 008
PQ4 59 128 273 172 168
PQ5 50 279 223 178 003
BEL1 223 5290 030 064 097
BL2 344 518 Q061 133 010
BL3 396 180 107 164 -006
BAS] 122 490 H30 183 060
BAS2 181 142 56 249 013
BAS3 155 059 093 038 - 168
OTR1 130 121 183 910 106
OTR2 143 138 173 02 204
OTR3 1309 102 149 D08 009
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