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0z
Tuketici temelli marka denkligi, isletmelerin ¢ok sayida isletme arasindan farkli konumda bulunmasini, markala-
rinin kalitesinin yiksek olarak algilanmasini ve marka sadakati saglayarak, diger markalara gére daha giglu bir
rekabet seviyesine sahip olmasini saglayan 6nemli bir pazarlama stratejisidir. Bu kapsamda, arastirmanin amaci
tuketici temelli marka denkligini olusturan bilesenlerin, birbirleri arasindaki etkilesimi ortaya koymaktir. Ayrica
calismada, tiiketicilerin marka denkligini genel olarak hangi diizeyde algiladiklari, tiketici temelli marka denkligi-
nin bu ¢alismada hangi bilesenlerden meydana geldigi, bu bilesenlerin algilanma diizeyleri de belirlenmeye ¢ali-
silmigtir.
Arastirma, TR81 Dlizey 2 Bolgesi olarak ifade edilen Zonguldak, Karabik ve Bartin illerindeki XYZ markasini tercih
eden 357 tiiketici Uzerinde gergeklestirilmistir. Elde edilen analiz sonuglarina gore, tiiketici temelli marka denkli-
ginin; marka farkindaligi/cagrigimi, algilanan kalite ve marka sadakati olmak tzere 3 faktérden olustugu ve bu
faktorlerden marka farkindaligi/cagrisiminin algilanan kaliteyi gliglii ve pozitif sekilde etkiledigi, yine marka far-
kindaligi/gagrisimi ve algilanan kalitenin marka sadakatini pozitif ve anlamli sekilde etkiledigi belirlenirken, marka
sadakatine en biyuk etkiyi algilanan kalitenin yapmis oldugu tespit edilmistir.
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ABSTRACT
Consumer based brand equity is an important marketing strategy which ensures that businesses have a stronger
competitive level compared to other brands by making sure that they attain a different position among multiple
businesses, qualities of their brands are perceived as high, and brand loyalty is achieved. within this scope, aim
of the research is to put forward the relations between the components which create consumer based brand
equity. In addition,we tried to determine at what level consumers perceive brand equity is composed of and
perception levels of such components.
Research was carried out on 357 consumers who prefer XYZ brand cars in provinces of Zonguldak, Karabiik and
Bartin which are expressed as TR81 Level 2 Region. According to the analysis results obtained, it was detected
that consumer based brand equity is composed of 3 factors as brand awareness/association, perceived quality
and brand loyalty: and of these factors, brand awareness/association affects perceived quality significantly and
positively, and again brand awareness/association and perceived quality affect brand loyalty positively and me-
aningfully, while perceived quality has the greatest effect on brand loyalty.
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1. Giris

Rekabet kosullarinin her gecen giin artmasi ve degisen tiketici 6zellikleri is-
letmeleri gliclii markalar olusturmayi zorunlu hale getirmistir. Ozellikle pazara sunu-
lan her Grlinin birbirine 6Gnemli oranda benzerlikler géstermesi, bu firmalarin Griin-
lerini rakip firmalarin Grinlerinden farkhlastirma zorunlulugunu da beraberinde ge-
tirmektedir, iste bu noktada, markalarin ne kadar énemli oldugu anlasiimaktadir.
Markanin éneminin anlasilmasiyla birlikte bu konuda yapilan galismalarin sayisi da
her gecen giin artmis ve marka ile ilgili yeni kavramlar ortaya ¢ikmistir. Bu kavram-
lardan birisi de marka denkligidir.

Marka denkligi (brand equity) kavrami, 1980’lerden beri en popliler ve en
fazla tartisilan pazarlama kavramlarindan biridir. Rekabetin yogun yasandigi is diin-
yasinda marka denkligi kavrami isletmelerin en degerli varliklarindan birini olustur-
maktadir (Castro vd., 2008:444). Aaker’a gore Marka denkligi, Griin veya hizmet ta-
rafindan saglanan degere eklenilen ya da ondan ¢ikarilan, marka ismi ve semboliine
bagli olan varliklar olarak tanimlanmaktadir. Keller (1993) ise, marka denkligini; mus-
terilerin marka hakkinda sahip oldugu bilginin pazarlanan markaya karsi farkh tepki-
ler gelistirmesi seklinde tanimlamistir. Aaker’a gére marka denkligi; marka farkinda-
lig1, marka c¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka bagliligi gibi boyutlardan olusmak-
tadir (Aaker, 1991: 16).

Marka denkliginin marka secim sansini artirdigi ve bdylece tilketicilerin zih-
ninde tercih edilebilir bir konuma gelmesinde énemli rol oynamaktadir. Marka denk-
liginin ayni zamanda markaya duyulan glvenin saglanmasinda, Griin ve hizmetlerin
tuketiciler tarafindan kaliteli olarak algilanmasinda ve algilanan riskin azaltilmasinda
ve tim bunlarin etkisiyle marka sadakatinin saglanmasinda, isletmelerin (zerinde
durmasi gereken 6nemli bir pazarlama stratejisi olarak degerlendirilmektedir.

Bu kapsamda gcalismanin amaci, marka denkligini tiiketici bakis agisiyla incele-
mek ve tiketici temelli marka denkligi bilesenleri arasinda nasil bir etkilesim oldu-
gunu ortaya koymaktir. Ayni zamanda otomobil kullanicilarinin tiiketici temelli marka
denkligi bilesenlerini nasil algiladigi da alt amag olarak belirlenmeye ¢aligilacaktir.

2. Marka Denkligi Kavrami

Marka denkligi kavrami tanidik olmayan bircok marka ile karsilasan musteriler
icin satin alma sirecinde kolay karar verme agisindan énemlidir. Bu nedenle, giicli
bir marka denkligi yaratan markalar, diger markalar karsisinda 6nemli bir avantaj ya-
kalamaktadir.
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Mdsteriler ve markalar arasindaki iliskiyi aciklama ¢abasi, pazarlama literati-
riinde marka denkligi kavraminin olusmasina neden olmustur. Marka denkligi kav-
rami, hem finans hem de pazarlama literatiiriinde yer almis ve marka yonetimine
verilen 6nemin uzun soluklu olmasi gerektigi vurgulanmistir (Wood, 2000: 670).

Marka denkliginin bircok tanimi bulunmasina karsin, genel olarak kabul edilen
bir tanimi bulunmamaktadir (Kayaman ve Arasli, 2007: 94). Bunun nedeni, kavramin
hangi bakis acisina hitap ettigine dayanmasidir. Finansal temelli yaklasimda, marka-
nin maddi ve somut degerinden yola gikilarak marka denkligi agiklanmistir (Simon ve
Sullivon, 1993). Bu yontemler markanin gliciini olusturan bitln faktorleri kapsaya-
madiklari ve tiiketici davranislarini géz 6niine almadiklari igin elestiriye ugramakta-
dirlar. Tlketici bakis agisindan marka denkligi ise, bir Grinin nasil algilandigi ve de-
gerlendirildigi ile ilgili olup, daha sonraki satin alimlarda belirleyici bir unsur olmak-
tadir (Broyles, vd., 2010: 168). Bu arastirmada, tiiketici temelli marka denkligi konusu
incelenecektir.

Marka denkligi ile ilgili literatirdeki bazi tanimlara bakildiginda; Aaker’ a
(1991; 2010) gore marka denkligi; bir markayla, markanin adiyla, simgesiyle baglantili
olan bir mal ya da hizmetin bir firmaya veya firmanin Misterilerine sagladig1 degeri
artiran ya da azaltan varliklar ya da sorumluluklar batinadir. Keller, (1993) ise marka
denkligini, marka bilgisinin musterinin bir markanin pazarlanmasina yonelik tepkisi
Gzerindeki farklilastirma etkisi olarak agiklamistir. Knapp’a, (2000)’ gére, marka
denkligi, markanin géreceli tGriin ve hizmet kalitesi dahil olmak tizere algilanis bigimi,
finansal performansi, misteri sadakati, memnuniyet ve markaya duyulan tam bir
sayginin toplamidir. Yoo ve Donthu (2001) ise, marka denkligini, ayni pazarlama tek-
nigi ve Urin algisi benzer olan markali Griinle markasiz triin arasindaki farkin misteri
zihninde yapmis oldugu etki olarak tanimlamaktadir.

Marka denkligi, Griin ve servislere katma deger saglayarak, tlketicilerin nasil
duslnduklerini, hissettiklerini ve markaya karsi nasil davrandiklarini etkileyebilecegi
gibi fiyatlara, pazar pay! ve karliiga da yansiyarak firmayi yénlendirebilir. Marka
denkligi, firmaya psikolojik ve finansal deger saglayan énemli bir soyut varliktir (Kot-
ler ve Keller, 2006: 276).

Yiiksek marka denkligi, tiketicilerin marka ile ilgili pek ¢ok olumlu ve giicll
duslincelerinin olmasi, markayi yiiksek kaliteli algilamasi ve markaya sadik olmasi an-
lamina gelmektedir. Marka denkligini genel olarak; markanin kalitesi, olumlu ya da
olumsuz algilanis bicimi ve performansi, Miisteri memnuniyeti, Misteri sadakati ve
markaya duyulan baglilik ve sayginin toplami olarak tanimlamak mimkdndir. Mar-
kalasma siirecinde her unsur, mevcut ve potansiyel hedef kitlenin markaya kars! his-
settikleri ile ilgilidir ve markaya karsi olumlu duygular hissettirme, marka ve hedef
kitle arasinda duygusal bir bag kurma siirecinde marka denkliginin yadsinamaz énemi
bulunmaktadir.
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2.1. Tiketici Temelli Marka Denkligi

Tuketici temelli marka denkliginin belirlenmesi ve 6lcllmesi lzerine bircok
arastirmaci ¢cahismis (Farquhar 1989; Kamakura ve Russell 1989 ve 1993; Aaker 1991;
Keller 1993; Swait 1993; Lassar vd. 1995; Yoo ve Donthu 2001; Vazquez vd. 2002;
Jung ve Sung 2008) marka denkligini tliketici yoniinden tanimlamislardir. Bu agidan
bakildiginda, tiketici temelli marka denkligi konusunda yapilan arastirmalarin temel
amaci, tiketicinin marka ismine nasil bir tepki verdiginin belirlenmesine yoneliktir.

Farquhar (1989), tiketici temelli marka denkligini; tiketicinin istek ve ihtiyag-
lari acisindan markaya eklenen deger olarak tanimlamistir. Kamakura ve Russell
(1989) ise, tiketicinin markay! benzersiz ve giicli olarak aklinda gagristirmasi ve
marka ile iliskilendirmesi olarak aciklarken, diger arastirmacilardan farkli olarak
marka denkligini; algilanan deger, soyut deger ve markanin giicii ve olarak ti¢ boyutta
aciklamiglardir.

Aaker (1991)’in gelistirdigi modele gére marka denkligini olusturan bilesenler;
miusteri sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve markaya
ait diger varhklardir (patent hakki, tescil, paydaslarla iliskiler, vb.).

Keller'a gore (1993) misteri odakli marka denkliginin temelini olusturan
marka bilgisi, marka farkindaligi ve marka imaji ile sekillenmektedir. Marka farkinda-
lig1 bir markanin misteri tarafindan hatirlanirhigi ve bilinirliligi gibi unsurlari kapsa-
maktadir. Diger yandan marka imaji bir markanin misterinin zihninde yaptigi ¢agri-
simlarla ilgilidir. Markanin musteri zihninde ne tiir bir cagrisim yaptigi (irGndn nite-
liklerine yonelik, Girtintin faydalarina yonelik ve tutumsal ¢agrisimlar), bu ¢agrisimla-
rin olumlu veya olumsuz olmasi, ¢agrisimin zayif ya da giicli olmasi ve benzersizligi
gibi unsurlar markanin imajini sekillendirmektedir.

Lassar vd. (1995) ise, tliketici temelli marka denkligini, markanin diger marka-
larla karsilastirildiginda ortaya c¢ikan tiim Gstinliklerin tlketici tarafindan algilan-
masi olarak agiklamislar ve tiketici temelli marka denkliginin; deger, sosyal imaj, gi-
venilirlik, performans ve marka sadakati olmak lzere bes boyutta olustugunu ifade
etmislerdir.

Yoo ve Donthu (2001); Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan kavramsal ola-
rak aciklanan marka denkligi boyutlarindan yola ¢ikarak ¢cok boyutlu tiiketici temelli
marka denkligi 6lcegini gelistirmistir. Arastirmacilar gelistirmis olduklari bu 6lgekte
marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlari arasindaki ayirimi net olarak ortaya koyan
akademik bir bulgu bulunmamasindan yola gikarak bu iki kavrami tek bir kavram al-
tinda toplamislardir. Bu arastirmacilar, marka denkliginin; marka sadakati, marka
farkindaligi, marka imaji ve algilanan kalite boyutlariyla élgilebildigini ifade etmisler-
dir.
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Vazquez vd. (2002), tiiketici temelli marka denkligini, marka ismiyle iliskilen-
direrek fonksiyonel fayda, lirlinle ve markayla iliskilendirerek de sembolik fayda ola-
rak belirlemislerdir.

Jung ve Sung (2008) tiiketici temelli marka denkliginin bilesenlerini olustu-
ran marka farkindahgi, algilanan kalite, marka ¢agrisiminin ve marka sadakatinin, ti-
keticinin markayi satin alma kararinda etkili oldugunu ifade etmislerdir.

Tuketici temelli marka denkligi yaklasiminin arastirmacilar tarafindan benim-
senmesini U¢ temel nedeni sdyle aciklanmaktadir (Atilgan, 2005: 39):

1. Tiketicilerin markaya yonelik bakis agilarinin igeriginin ve yapisinin anla-
silmasinin, gelecekteki marka stratejilerinin temelini ve etkinligini belirle-
digi gercegi,

2. Marka degerinin stratejik ve yonetimsel degerlendirmelerde yer alabil-
mesi igin, yoneticilerin misteri temelli marka denkligi 6lciimlerinden yok-
sun olmalari,

3. Tuketici temelli marka denkliginin, firmanin finansal kazanglari Gzerindeki
belirleyici rold,

2.1.1. Tiiketici Temelli Marka Denkligi Bilesenleri

Literatlrde temel olarak Aaker (1991) ve Keller (1993)'in belirlemis oldugu tu-
ketici temelli marka denkliginin bilesenlerini olusturan; marka farkindaligi, marka
cagrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati ilgili olusturulan dort bilesen, tiiketici
temelli marka denkligi literattrinin temel taslarini olusturmustur. Daha sonraki yil-
larda yapilan g¢alismalarda bircok arastirmaci; Swait vd. (1993); Park ve Srinivasan
(1994); Lassar vd. (1995); Cobb- Wolgren vd. (1995); Sinha ve Pappu (1998); Erdem
ve Swait (1998); Atilgan vd. (2005); Pappu vd. (2006); Aaker ve McLoughlin (2007);
Marangoz (2007); Tong ve Hawley (2009), tiiketici temelli marka denkligi bilesenleri-
nin; marka farkindaligi, marka c¢agrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati kavram-
larindan olustugunu ifade etmektedir.

2.1.1.1. Marka Sadakati

Marka sadakati, ayni markayi bilincli bir kararla tekrar tekrar satin alma sekli-
dir. Marka baghhginin var olabilmesi icin tekrarh satin alimlarin markaya yonelik olan
olumlu tutumla iliskili olmasi gerekmektedir (Merisavo ve Raulas, 2004:500).

Oliver, (1999)’'a gore, marka sadakati ise, ayni marka veya marka grubunu tek-
rar tekrar satin alma davranisi gosteren ve gelecekte de sabit sekilde tercih edilen
marka veya hizmeti tekrar almak icin ¢aba goésterilen yogun vaat ve kararliliktir.
Chang ve Chieng (2006), marka sadakatini, tliketicinin almis oldugu trinden ve hiz-
metten memnun olmasi durumunda tekrar satin alma distncesini hissetmesi olarak
aciklamiglardir.

Uluslararasi Iktisadi ve idari incelemeler Dergisi



76 UiiiD-IJEAS, 2017 (18):71-90 ISSN 1307-9832

Midsterilerin bir markaya baglanmasi, baslh basina bir rekabet avantaji yaratir.
Cunk{, marka sadakati, olumlu kulaktan kulaga iletisime neden olmakta ve rekabetgi
stratejilere karsi daha fazla direng gosteren musterilerin sayisini arttirmaktadir (Dick
ve Basu, 1994: 101). Yeni muisteri bulmanin, mevcut misterileri korumaktan daha
fazla maliyetli oldugu (Galbreath ve Rogers, 1999: 163) dislinildigliinde marka sa-
dakatinin ne denli 6nemli oldugu anlasilabilir.

2.1.1.2. Marka Farkindalig

Marka farkindaligi, tiiketici tarafindan taninmayi, hatirlanmayi, tiketici zih-
ninde en (st noktada olmayi ve markanin animsanma performansini icerir. Diger bir
deyisle, marka farkindaligi, tiketicilerin bir markayi tanima ve hatirlama performan-
sidir (Kim vd., 2008: 77).

Tuketici temelli marka denkligi, tiiketicinin markanin farkinda oldugu ve mar-
kayla ilgili olarak zihninde olumlu ¢agrisimlar bulundugu durumda olusmaktadir
(Esch vd., 2006: 99). Marka farkindaligi, yalnizca marka ismini bilmek ya da markayi
daha 6nce gérmius olmak anlamina gelmemekte; marka, marka ismi, marka semboli
gibi cagrisimlari tiketicinin zihninde birlestirmesi anlamina da gelmektedir (Hoeffler
ve Keller, 2003: 422).

Marka farkindaligi, marka denkliginin bitlin boyutlarinda énemli rol oynar
(Aaker 1991, 1996; Keller, 1993, 1998; de chernatony ve Malcolm, 1998; Yoo ve
Donthu, 2000). Ozellikle marka cagrisiminin temelinde marka farkindalig vardir
(Pitta ve Katsanis, 1995: 53). Marka sadakatinin ilk asamasinda farkindalik ya da mar-
kanin tanidik olmasi oldukg¢a 6nemlidir. Ayni zamanda, markanin biliniyor olmasi ka-
litesinin daha yliksek algilanmasina da yardim eder. Clinki tiiketiciler Grlinlin kalite-
sinden emin olmasalar da tanidik markalari tercih ederler.

2.1.1.3. Marka Cagrisimlan

Marka cagrisimlari ise, tliketicinin markayla ilgili olarak aklinda yada zih-
ninde olusan her seydir (Aaker, 1991: 109). Diger bir tanimla, markanin rekabet
icinde bulundugu rakip markalardan ayirt edilebilmesini saglayan bir 6zellik olarak
ifade edilebilir (Mcinnis vd., 1999: 601). Ornegin, susayarak soguk bir seyler icmek
isteyen tiketicilerin zihnine ilk olarak Coca-Cola markasinin gelmesi bu markaya ilis-
kinin cagrisimin yiiksek oldugunu géstermektedir.

Keller marka g¢agrisimlarini bes ana baslikta siniflandirmistir bu siniflandirma
su sekildedir (Keller, 1993: 22):
e Markanin Nitelikleri: Marka bazi nitelikleri cagristirmalidir. Ornegin, kon-
forlu, kaliteli, dayanikli vb.
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* Markanin Faydalari: Marka tiketiciye sundugu faydalari da ¢agristirmali-
dir. Ornegin; giivenilirlik, verimlilik vb.

* Firma Degerleri: Marka firmanin sahip oldugu degerleri de ¢agristirmalidir.
Ornegin; cevre dostu, sorumluluk sahibi vb.

* Kisilik: Marka kisilik ile ilgili 6zellikleri de ¢agristirmalidir. Ornegin; XYZ icin,
yenilikci ve heyecan verici vb.

¢ Kullanicilar (Hedef Kitle): Marka ayni zamanda hedefledigi kitleyi de ¢ag-
ristirmali ve kime yonelik oldugunu ortaya koymalidir. Ornegin; Mercede-
sin is adamlarini cagristirmasi gibi.

Marka c¢agrisimlarindan yapilan ¢ikarimlar, markaya yonelik tutum ile birlikte
marka-tiiketici iliskisinde marka konumunun algilanmasini saglamakta ve imajini bi-
cimlendirmektedir (Uztug, 2003: 142). Marka ¢agrisimlari, tiiketicilerin marka farkl-
lasmasi ve marka uzantisindaki bilgileri islemesine ve yeniden hatirlamasina yardim
eder. Satin alma nedeni olusturur ve tiiketicide olumlu etkiler birakir (Aaker, 1991:
27).

2.1.1.4. Algilanan Kalite

Zeithaml (1988)’e gore, algilanan kalite, bir Grinin genel mikemmellik ya da
Gstunltga ile ilgili tiiketicinin stbjektif yargisi” olarak tanimlamaktadir. Kisisel Griin
deneyimleri, benzersiz ihtiyaclar ve tiiketim durumlari tiiketicinin kalite ile ilgili stb-
jektif yargilarini etkileyecektir. Yiksek algilanan kalite, marka ile ilgili uzun dénemli
deneyimler sonucu, tiketicilerin marka ile ilgili farkhilk ve tstlnliklerin farkina var-
malaridir.

Zeithaml algilanan kaliteyi marka denkliginin 6nemli bir parcasi olarak tanim-
lamaktadir. Bunun yani sira ylksek algilanan kalite, tiiketicileri rakip markalar arasin-
dan o markayi tercih etmeye yonlendirecektir. Algilanan kalitenin derecesi arttikca,
marka denkligi de yikselecektir (Zeithaml (1988: 3).

Marka denkligi, tiketici zihninde marka ile ilgili olumlu bir yer edinilmesine
zemin olusturmaktadir. Marka denkligi, markanin tercih edilmesini, marka baghhgi-
nin olusumunu ve rakip markalarin tehditlerinden korunmasini saglayarak markanin
tercih edilme olasiligini arttirmaktadir (Pitta ve Katsanis, 1995: 56). Bliyik marka
denkligine sahip markalar, daha biiylik marka sadakatine, marka farkindaligina, kalite
algilarina, glicli marka imajina sahip olurlar (Erdil ve Uzun, 2010, s. 172).

3. Aragtirmanin Metodolojisi

Bu baslik altinda, tiiketici temelli marka denkligi bilesenleri arasindaki iliskile-
rin belirlenmesi amaciyla gercgeklestirilen uygulamal arastirmanin lzerinde durul-
maktadir. Bu kapsamda, g¢alismanin amaci, kapsami ve yontemi, ¢calismanin modeli
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ve hipotezlerine, calismanin ana kitlesine ve 6érneklemine iliskin agiklamalara yer ve-
rilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi

Arastirmanin amaci, marka denkligini tiketici bakis acisiyla incelemek ve ti-
ketici temelli marka denkligi bilesenleri arasinda nasil bir iliski oldugunu ortaya koy-
maktir. Ayni zamanda otomobil kullanicilarinin tiiketici temelli marka denkligi bile-
senlerini nasil algiladig1 da alt amag olarak belirlenmeye calisilacaktir.

Arastirmanin kapsamini TR81 Diizey 2 bolgesi olarak adlandirilan Zonguldak,
Karabiik ve Bartin illerindeki XYZ kullanicilari olusturmaktadir. Arastirmanin bu bol-
gede yapilmasinin nedeni, hem zaman ve maliyet unsuru acisindan ulasilabilir olmasi
hem de bu bolgede konuyla ilgili bir calismanin yapilmamasi gésterilebilir.

Calismada veri toplama amaciyla anket yonteminden yararlaniimistir. Anket
formu iki bolimden olusmaktadir. Birinci bélimde, tilketici temelli marka denkligini
belirlemek amaciyla Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilmis olan “Tlketici te-
melli marka denkligi 6lcegi” nden yararlanilmistir. ikinci bélimde ise; katilimcilarin
demografik 6zelliklerini tespit etmek amaciyla sorular yer almaktadir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin uygulama asamasinda literatiirdeki bazi calismalardan yola ¢iki-
larak (Keller, 1993; Low ve Lamb, 2000; Hoeffler ve Keller 2002; Gilbert, 2003; Pappu
vd., 2005; Luo ve Bhattacharya, 2006; Pappu ve Quester, 2006; Aktepe ve Bas, 2008)
tiketici temelli marka denkligi bilesenlerinden; marka farkindaligi/marka ¢agrisimi,
algilanan kalite ve marka sadakatinin birbiri Gzerindeki etkisini inceleyen bir aras-
tirma modeli gelistirilmistir.

Sekil 1: Aragtirmanin Genel Modeli

TUKETICITEMELLIMARKA DENKLIGI BILESENLERI

Marka Algilanan Kalite | Marka Sadakati
Farkindahgi/Cagrisimi

Sekil 1 de gorilen arastirma modeli kapsaminda, asagidaki hipotezlerden ge-
listirilmistir:
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“Hi: Marka farkindahgi/cagrisiminin algilanan kalite Gzerinde pozitif ve an-
lamli bir etkisi vardir”.

“H,: Marka farkindaligi/cagrisiminin marka sadakati Gizerinde pozitif ve an-
lamli bir etkisi vardir”.

“Hs: Algilanan kalitenin marka sadakati tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir”.

3.3. Arastirmanin Ana kiitlesi ve Orneklemi

Bu calismanin ana kiitlesini, TR81 Diizey 2 Bolgesi olarak ifade edilen Zongul-
dak, Karabik ve Bartin illerindeki XYZ kullanicilari olusturmaktadir. Arastirmalarda
ornek hacminin, arastirmadaki degisken sayisinin en az on kati olmasi gerektigi belir-
tilmektedir (Kerlinger, 1978; Hair vd., 1998; Kline, 2011). Ayrica, regresyon da dabhil
cok degiskenli analizler icin 6rnek blyuklGginin ¢alismada kullanilan degisken sayi-
sinin tercihen en az 10 kati olmasi uygun goérilmektedir (Altunisik, vd., 2007: 128).

Bu calismada kullanilan degisken sayisi 32 oldugundan, bu sayinin on kati olan
320 sayisi minimum 6rneklem buylklGgu olarak belirlenmistir. TR81 Diizey 2 Bolge-
sinde faaliyet gosteren XYZ arag satisi yapan bayilerin satis sonrasi servis hizmetleri
icin gelen musterilerden olasiliksiz 6rnekleme yéntemlerinden kasitli 6rnekleme yon-
temi ile secilen 384 kisiden anket yontemi kullanilarak elde edilmistir.

Elde edilen anketler tizerinde yapilan inceleme sonucunda 27 anketin gegersiz
oldugu tespit edilmis ve bu anketler degerlendirmeye alinmamistir. Sonug olarak
analizler 357 anket lizerinden gerceklestirilmistir.

4. Arastirmanin Bulgulan

Calismanin bu bélimiinde, yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulara
deginilmektedir. Bu kapsamda, éncelikle katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve ta-
nimlayici istatistiklere iliskin degerlendirmelere ve sonrasinda ¢alismanin amaci cer-
cevesinde olusturulan hipotezlere iliskin analiz sonuglarina yer verilmektedir.

4.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Calismaya katilan tiketicilerin demografik 6zelliklere gére dagilimi cergeve-
sinde; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, gelir diizeyleri ve mesleki 6zel-
liklerine iliskin elde edilen bulgular degerlendirilmektedir. Bu amacla, katilimcilarin
demografik 6zelliklerine iliskin dagilim tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1’e bakildiginda, katilimcilarin biyik ¢ogunlugu (%70,9 (253 kisi) erkek-
lerden olusurken; %29,1’i (104 kisi) kadinlardan olugsmaktadir. Katiimcilarin yaklagik
%56’s1 (199 kisi) 26-39 yas grubunda olusurken, yas ortalamalarinin da 39 oldugu
tespit edilmistir. Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda, %71,1’i gibi buyik
cogunlugunun (254 kisi) evli olduklari gérilmektedir. Katilimcilarin egitim durumlari
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incelendiginde, %58 (207 kisi) gibi blylk bir cogunlugunun lise ve lisans mezunlarin-
dan olustugu gorilmektedir. Katilimcilarin gelir durumlarina bakildiginda, %82’si
(292 kisi) 2201-3200 TL arasi gelire, sahip olduklari ve aylik gelirlerinin ortalama 2613
TL oldugu tespit edilmistir. Katiimcilarin mesleki durumlariincelendiginde, biyik bir
¢ogunlugunun memur oldugu %28,6 (102 kisi) gorilmektedir. Elde edilen analizler
sonucunda bulgular degerlendirildiginde; dncelikle demografik 6zelikler baglaminda;
katihmcilarin ¢ogunlugunun erkeklerden olustugu, yas ortalamalarinin 39 oldugu,
blyik bir cogunlugunun evli oldugu, egitim durumlarinin genelde lise ve lisans me-
zunlarindan olustugu, aylik gelir diizeylerinin ortalama 2600 TL civarinda oldugu ve
mesleklerinin de biyilk bir cogunlukla memurlardan olustugu séylenebilir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Cinsiyet Frekans % Egitim Durumu Frekans %
Kadin 104 29,1 ilkégretim 26 7,3
Erkek 253 70,9 Ortaokul 41 11,5

Toplam 357 100 Lise 118 33,1

Yas Frekans % On lisans 71 19,9

25 yas ve alti 13 3,6 Lisans 89 24,9
26-32 yas 90 25,2 Lisansusti 12 3,4
33-39 yas 109 30,5 Toplam 357 100

40-46 yas 64 17,9 Gelir Diizeyi Frekans %

47-53 yas 41 11,5 1200 TL ve alti 12 3,4

54-60 yas arasi 29 8,1 1201-2200 TL arasi 137 38,4

61 yas ve Usti 11 3,1 2201-3200 TL arasI 155 43,4
Toplam 357 100 3201-4200 TL arasI 33 9,2
Meslek Durumu Frekans % 4201-5200 TL arasi 12 3,4

Memur 102 28,6 5201 TL ve Ustl 8 2,2
Esnaf 62 17,4 Toplam 357 100

Emekli 37 10,4 Medeni Durum Frekans %

isci 54 15,1 Bekar 92 25,8

Ev hanimi 3 ,8 Evli 254 71,1

Tiiccar/sanayici 8 2,2 Bosanmig 11 3,1

Ogrenci 6 1,7 Toplam 357 100
Yonetici 39 10,9
Serbest meslek 41 11,5
Diger 5 1,4
Toplam 357 100

4.2. Katilmcilarin Tiiketici Temelli Marka Denkligi Algisi Diizeyleri

Katilimcilarin tiketici temelli marka denkligi algisini 6lgmek igin, her bir fak-
tore ait ifadelerin ortalama ve standart sapmalari hesaplanmistir. Bu sekilde her bir
tuketici temelli marka denkligi bilesenin hangi diizeyde algilandigi tespit edilmistir.
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Tablo 2’de katilimcilarin tiketici temelli marka denkligi algi dizeyleri yer al-
maktadir. Buna gore, katiimcilarin en yliksek algiladigi faktériin marka farkinda-
ig1/cagrisimi oldugunu, bunu algilanan kalite ve marka sadakatinin izledigi tespit edil-
mistir. Katiimcilarin en olumlu buldugu ifadenin, marka farkindaligi/cagrisimina ait
olan; “XYZ markasinin sembol ve logosunu hemen hatirlarim” (4,22) oldugu, bunu
“XYZ markasini gérdigimde tanirim” (4,14), “XYZ markasini hayal etmede zorlan-
mam” (4,14) ve algilanan kalite faktorine ait; “XYZ markasinin kullanimi rahattir”
(4,14) takip ettigi belirlenmistir. Tabloya bakildiginda, XYZ markasinin marka farkin-
dalik ve ¢agrisim diizeyinin ¢ok ylksek oldugu, buna karsin, marka sadakat diizeyinin
nispeten distk oldugu gorilmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Tiiketici Temelli Marka Denkligi Algisi Diizeyleri

Tiiketici Temelli Marka Denkligi Algisi Ortalama S. Sapma
Marka Farkindaligi/Cagrigimi

XYZ markasinin sembol ve logosunu hemen hatirlarim. 4,22 ,890
XYZ markasini goérdiiglimde tanirim. 4,14 ,831
XYZ markasini aklimda hayal etmede zorlanmam. 4,14 ,924
XYZ markasini, diger rakip markalardan ayirt ederim. 4,10 ,877
XYZ markasinin 6zellikleri hemen aklima gelir. 4,09 ,895
XYZ markasi ve trlnlerini hemen fark ederim. 4,06 ,869
Marka Sadakati

XYZ markasini diger insanlara tavsiye ederim. 4,00 ,999
XYZ markasinin sadik msterisiyimdir. 3,86 1,129
XYZ markasi benim ilk tercihimdir. 3,77 1,188
Eger XYZ marka otomobil varsa, diger markalari satin almam. 3,72 1,132
Algilanan Kalite

XYZ markasinin kullanimi rahattir. 4,14 ,922
XYZ markasi giivenilir ve dayanikhidir. 4,08 ,908
XYZ markasi yuksek kalitelidir. 4,04 ,925
XYZ markasinin bakim hizmeti ¢ok iyidir. 4,00 ,958

4.3. Agiklayici Faktor Analizi

Calisma kapsaminda, tiketici temelli marka denkligi bilesenleri ile ilgili 6lcek
kullanilmistir. Olgegin olusturulmasinda cesitli arastirmalardan yararlaniimis olmasi
nedeniyle, dlcegin boyutsal yapilarini ortaya koyabilmek ve giivenilirlik ve gecerlilik-
lerini belirleyebilmek icin aciklayici faktor analizi uygulanmustir.

4.3.1. Marka Denkligine iliskin Agiklayici Faktér Analizi

Tuketici temelli marka denkligi 6lceginin faktor analizine gegmeden genel gi-
venilirlik diizeyi incelenmis ve 0,944 gibi ylksek bir glivenilirlik diizeyi tespit edilmis-
tir.
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Faktor sayisinda herhangi bir degisiklige gidilmeden ve Kaiser Normallestir-
mesine gore, 6zdegeri 1’den biylik olan faktorler dikkate alinarak yapilan faktor ana-
lizinde, marka denkligi ile ilgili 6lcegin 3 faktorll bir yapiya sahip oldugu tespit edil-
mistir.

Marka denkligine yonelik olarak gergeklestirilen agiklayici faktor analizine ilis-

kin sonuglar tablo 3’de sunulmaktadir.
Tablo 3: Faktor Analizi ile ilgili Ozdeger ve Varyans Yiikleri

Faktorler Toplam Varyans % Kumiilatif %
Marka Farkindaligi/ Marka

Cagrisimi 4,442 31,732 31,732
Marka Sadakati 3,607 25,765 57,497
Algilanan Kalite 2,934 20,958 78,455

Arastirmanin faktor analizi sonucunda elde edilen varyans yizdesi toplami
78,455 olarak ¢ikmistir. Bu oranin %50’den yiiksek olmasi, analizin gegerli oldugunu
gostermektedir.

Tablo 4: Marka Denkligine Yonelik Faktér Analizi Sonuglari

Marka Denkligi ile ilgili ifadeler | F.Yikleri
Faktor 1: Marka Farkindaligi/Cagrigimi

XYZ markasinin 6zellikleri hemen aklima gelir. ,676
XYZ markasinin sembol ve logosunu hemen hatirlarim. ,823
XYZ markasini aklimda hayal etmede zorlanmam. ,850
XYZ markasini, diger rakip markalardan ayirt ederim. ,852
XYZ markasini gérdiiglimde tanirim. ,813
XYZ markasi ve trinlerini hemen fark ederim. 774
Faktor 2: Marka Sadakati

XYZ markasinin sadik musterisiyimdir. ,802
XYZ markasi benim ilk tercihimdir. ,848
XYZ markasini diger insanlara tavsiye ederim. ,780
Eger XYZ marka otomobil varsa, diger markalari satin almam. ,858
Faktor 3: Algilanan Kalite

XYZ markasi yiiksek kalitelidir. ,832
XYZ markasi guvenilir ve dayanikhdir. ,834
XYZ markasinin kullanimi rahattir. ,735
XYZ markasinin bakim hizmeti ¢ok iyidir. ,572
Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi,

Doéndiirme Yontemi: Kaiser Normallestirmesi ile Varimax, Iterasyon Sayisi: 5

KMO Uygunluk Olciitii= 0,924 Barlett Kiiresellik Testi x’= 4560,224 p=0,000
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Faktor analizinde ortak varyans (communality) degerlerinin ve dlgekteki higbir
ifadenin degerinin 0,4’ten disiik olmamasi gerekmektedir (Field, 2000: 434). bu fak-
tor analizinde de higbir ifadenin 0,4’ten disiik olmadigi goriilmektedir.

Tablo 4’te yer alan bilgiler incelendiginde, gerceklestirilen faktor analizi sonu-
cunda g faktorin belirlendigi goriilmektedir. Bu kapsamda, birinci faktor (6 madde)
marka farkindaligi/cagrisimina, ikinci faktor (4 madde) marka sadakatine, t¢tinci fak-
tor (4 madde) algilanan kaliteye yonelik ifadeleri icermektedir.

Marka denkligini olusturan faktoérler (izerinde yapilan ¢alismalar dikkate alin-
diginda, bu faktérlerin marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka
cagrisimi olmak lizere dort degiskenden olustugu bilinmektedir. Fakat bu ¢alismanin
aciklayici faktor analizi sonuglarina gére, marka denkligini olusturan faktorlerden;
marka farkindahgi ve marka ¢agrisimi faktérlerinin Yoo ve Donthu (2001), Yasin, Noor
ve Mohamad (2007) ile Cabuk ve Atilgan (2011) tarafindan yapilan ¢alismalardaki so-
nuglara benzer sekilde, ayni faktér altinda yiklendigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu
calismada da tiiketici temelli marka denkliginin; marka farkindalgi/cagrisimi, marka
sadakati ve algilanan kalite olmak Uzere (g faktérden olustugu sonucuna ulasiimak-
tadir.

Faktorlerin belirlenmesinin ardindan glvenilirlik analizleri gergeklestirilmistir.
Guvenilirlik degerleri, her bir faktore ve Olgekte yer alan ifadelerin tamamina iliskin
Cronbach Alfa istatistiklerinin hesaplanmasi ile belirlenmistir. Elde edilen glvenilirlik
degerleri tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5: Marka Denkligine Yonelik Giivenilirlik Degerleri

Eger ifade
Marka Denkligi ile ilgili ifadeler C. Alfa Silinirse Yeni
Alfa Degeri

Faktér 1: Marka Farkindaligi/ Marka Cagrisimi 0,927

XYZ markasinin 6zellikleri hemen aklima gelir. ,918
XYZ markasinin sembol ve logosunu hemen hatirlarim. ,909
XYZ markasini aklimda hayal etmede zorlanmam. ,909
XYZ markasini, diger rakip markalardan ayirt ederim. ,922
XYZ markasini gérdigimde tanirim. ,908
XYZ markasi ve trlnlerini hemen fark ederim. ,915
Faktor 2: Marka Sadakati 0,924

XYZ markasinin sadik misterisiyimdir. ,907
XYZ markasi benim ilk tercihimdir. ,896
XYZ markasini diger insanlara tavsiye ederim. ,901
Eger XYZ marka otomobil varsa, diger markalari satin almam. ,900
Faktor 3: Algilanan Kalite 0,916

XYZ markasi yiksek kalitelidir. ,872
XYZ markasi givenilir ve dayanikhdir. ,877
XYZ markasinin kullanimi rahattir. ,891
XYZ markasinin bakim hizmeti ¢ok iyidir. ,921
Anketin Genel Giivenilirligi: 0,944
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Tablo 5 incelendiginde, “marka farkindahgi/cagrisimi” faktériintin gtivenilirlik
diizeyi 0,927, “marka sadakati” faktoriinin givenilirlik diizeyi 0,924 ve “algilanan ka-
lite” faktorinin glvenilirlik diizeyi 0,916 olup, 6lcegin genel givenilirligi ise, 0,944
olarak tespit edilmistir. Her bir faktore iliskin olarak elde edilen givenilirlik degerle-
rinin 0,70’in lizerinde oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla marka denkligi 6lceginin ya-
pisal olarak giivenilir ve gecerli oldugu tespit edilmistir.

4.4. Tiiketici Temelli Marka Denkligi Bilesenleri Arasindaki iliski

Tuketici temelli marka denkligi bilesenleri arasindaki iliskileri belirlemek lizere
coklu regresyon analizi yapilmistir.
Tablo 6: Algilanan Kalite ile Marka Farkindaligi/Cagrisimi Arasindaki Model

Ozeti
Model R R’ Dizeltilmis R’ Tahminin Standart Hatasi
1 ,646 417 416 ,63401

Tablo 6’daki sonuglar korelasyonun %65 determinasyon katsayisinin %42 ve
diizeltilmis determinasyon katsayisinin da %42 oldugunu gosteriyor. Regresyon mo-
deline gore, bagimsiz degisken olan marka farkindaligi/cagrisimi, arastirmanin ba-
giml degiskeni olan algilanan kalitenin %42’sini agiklamaktadir.

Tablo 7: ANOVA

Model Degisim Kareler Top- df. Kareler Ortala- F Sig.
Kaynagi lami masi
1 Regresyon 102,225 1 102,225 254,312 ,000
Artik 142,698 355 ,402
Toplam 244,923 356

Tablo 7, bir “F” testidir. F degeri 254,31 olup, modelin bir bitiin olarak anlam-
lihk dizeyi 0,000'dir. F degeri ve anlamlilik dlizeyini dikkate alarak analiz sonucunda,
regresyonun guvenilir oldugu gorilmektedir.

Tablo 8: Regresyon Katsayilari

B Standart Beta t Sig.
Hata
Sabit 1,133 ,187 6,060 ,000
Marka Farkindahgi/Gagrisimi ,711 ,045 ,646 15,947 ,000

Tablo 8’deki regresyon katsayilarina gore, sabitin katsayisi 1,133, t degeri
6,060 ve sabit deger, 0,000 diizeyinde anlamlidir. Regresyon katsayisinin 6nem de-
recesine gore; bagimsiz degisken olan; “Marka farkindahgi/cagrisimi” boyutunun al-
gilanan kaliteyi istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi gériilmektedir. Bu so-
nuca gore, “Hy: Marka farkindahgi/cagrisiminin algilanan kalite lzerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 9: Marka Sadakati ile Marka Farkindaligi/Cagrisimi ve Algilanan Kalite Ara-
sindaki Model Ozeti

Model R R’ Dizeltilmis R’ Tahminin Standart Hatasi

1 \734° ,539 537 ,68462

Tablo 9'daki sonuglar korelasyonun %73 determinasyon katsayisinin %54 ve
diizeltilmis determinasyon katsayisinin da %54 oldugunu gosteriyor. Regresyon mo-
deline gére, bagimsiz degiskenlerin (marka farkindaligi/cagrisimi ve algilanan kalite),
arastirmanin bagimli degiskeni olan marka sadakatinin %54’tini agiklamaktadir.

Tablo 10: ANOVA

Model Degisim Kareler Top- df. Kareler Orta- F Sig.
Kaynagi lami lamasi
1 Regresyon 194,192 2 97,096 207,157 ,000
Artik 165,922 354 ,469
Toplam 360,114 356

Tablo 10, bir “F” testidir. F degeri 207,16 olup, modelin bir bitin olarak an-
lamhlik diizeyi 0,000°dir. F degeri ve anlamlilik diizeyini dikkate alarak analiz sonu-
cunda, regresyonun glivenilir oldugu gorilmektedir.

Tablo 11: Regresyon Katsayilari

B Standart Hata Beta t Sig.

Sabit 1006 212 -027 979

Algilanan Kalite 801 1057 661 13,984 1000

Marka Farkinda- 142 1063 1107 2,255 025
lig1/Cagrigimi

Tablo 11’deki regresyon katsayilarinin 6nem derecelerine gore; bagimsiz de-
giskenlerden; “algilanan kalite” ve “Marka farkindaligi/cagrisimi” boyutlarinin, marka
sadakatini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi gértilmektedir. Ayrica ana-
liz sonuclarina gore, marka sadakatine en biiyik etkiyi, 661 gibi ¢cok yiiksek beta kat-
sayisi ile “algilanan kalite” boyutunun yaptigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore; “H,:
Marka farkindahgi/cagrisiminin marka sadakati tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir” ve “Hs: Algilanan kalitenin marka sadakati tGizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir” hipotezleri kabul edilmistir.

5. Sonug

isletmelerin temel amaclarindan biri varliklarini siirdiirmek ve kar saglamak-
tir. Fakat glinimizde birgok isletme bu temel amaclari, var olan getin rekabet orta-
minda yerine getirememektedir. Bu nedenledir ki isletmelerin amaclarina ulasabil-
meleri i¢in farkh stratejiler ortaya koymasi daha da 6nem kazanmistir. Glinimizde
pazara sunulan her Urinin birbirine az veya ¢ok benzemesi, bu Uriin ve hizmetlerin
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diger isletmelerin Griin ve hizmetlerinden farklilastirmasi gerekliligini ortaya koymak-
tadir. Bu cercevede, isletmelerin markalarina ve bu markalarin tiiketici zihninde ya-
rattigl etkilere 6nem vermesi gerekmektedir. Markalarin tiketici zihninde yarattigi
etkiler, markayla ilgili farkli kavramlarin ortaya ¢cikmasini saglamistir. Bu kavramlar-
dan bir tanesi de tiketici temelli marka denkligidir.

Tuketicilerin her gecen giin daha bilingli olarak satin alma tercihinde bulun-
duklari gérilmektedir. Bu agidan bakildiginda tiiketici temelli marka denkliginin; is-
letmelerin markalarinin diger markalardan ayirt edilmesini, farklilasmasini ve daha
¢ok taninmasini saglayarak dnemli bir rekabet avantaji saglamaktadir. Ginimiizde
tuketiciler bircok alternatif Griin ve hizmet arasindan se¢im yapmaktadir. Dolayisiyla
bu secim sansini isletme lehine dénistiirebilecek 6nemli unsurlardan birisi marka
denkligidir. Marka denkliginin markaya duyulan glivenin saglanmasinda, triin ve hiz-
metlerin tiiketiciler tarafindan kaliteli olarak algilanmasinda ve algilanan riskin azal-
tilmasinda ve tim bunlarin etkisiyle marka sadakatinin saglanmasinda, isletmelerin
Gzerinde durmasi gereken 6nemli bir pazarlama stratejisi olarak degerlendirilmekte-
dir.

Bu kapsamda calismanin temel amaci, tiketici temelli marka denkligini olus-
turan bilesenlerin, birbirleri arasindaki etkilesimi ortaya koymaktir. Ayrica ¢calismada,
tuketicilerin marka denkligini genel olarak hangi diizeyde algiladiklari, tiiketici temelli
marka denkliginin bu calismada hangi bilesenlerden meydana geldigi, bu bilesenlerin
algilanma diizeyleri de belirlenmeye ¢alisiimistir.

Katilimcilarin tiiketici temelli marka denkligi algisini 6lgmek igin, her bir fak-
tore ait ifadelerin ortalama ve standartlari hesaplanmistir. XYZ markasinin marka far-
kindalik ve ¢agrisim diizeyinin ¢ok yliksek oldugu, buna karsin, marka sadakat dize-
yinin nispeten distk oldugu gortlmektedir.

Tuketici temelli marka denkligi bilesenlerini ortaya ¢ikarmak icin yapilan agik-
layici faktor analizi sonucunda, marka farkindahgi/cagrisimi, algilanan kalite ve marka
sadakati olmak tizere 3 faktoriin oldugu tespit edilmistir. Genel olarak tiiketici temelli
marka denkligi 4 faktérden olusurken bu galismada, Yoo ve Donthu (2001), Yasin,
Noor ve Mohamad (2007) ile Cabuk ve Atilgan (2011) tarafindan yapilan calismalar-
daki sonuclara benzer sekilde, marka farkindaligi ile marka ¢agrisimi ayni faktor al-
tinda yiklendigi belirlenmistir.

Tuketici temelli marka denkligi bilesenleri arasindaki iliskileri belirlemek lizere
coklu regresyon analizi yapiimistir. Elde edilen sonuca gére; marka farkindaligi/cag-
risiminin algilanan kaliteyi glicli ve pozitif sekilde etkiledigi, yine marka farkinda-
lig1/cagrisimi ve algilanan kalitenin marka sadakatini pozitif ve anlamli sekilde etkile-
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digi tespit edilirken, marka sadakatine en bliylk etkiyi algilanan kalitenin yapmis ol-
dugu tespit edilmistir. Tim bu sonuclar, literatiirdeki ¢alismalarla benzerlik goster-
mistir ( Luo ve Bhattacharya, 2006; Pappu ve Quester, 2006; Aktepe ve Bas, 2008).

Elde edilen tiim sonuglar degerlendirildiginde, isletmelere bazi 6nerilerde bu-
lunmak yerinde olacaktir. Tiketicilerin, tiketici temelli marka denkligi bilesenlerini
ylksek oranda olumlu olarak degerlendirdigi tespit edilmistir. Fakat bu faktorler ice-
risinde digerlerine oranla en az olumlu olarak degerlendirilen faktoriin marka sada-
kati oldugu disinildiginde, otomobil isletmelerin marka sadakatini artirici strate-
jiler gelistirmesi, tiretilen araglarin kalitesini artirmalari, satis sonrasi bakim hizmet-
lerini gelistirmeleri, tiketici temelli marka denkliginin daha olumlu olarak degerlen-
dirilmesini saglayacaktir.

isletmelerin marka farkindaliklarinin, algilanan kalitelerinin ve marka sadakat-
lerinin ylksek olmasi igin, genelde tlketici temelli marka denkligine bir biitlin olarak
onem vermeleri, 6zelde ise, tiketici temelli marka denkligi bilesenlerinin birbirlerini
etkilemeleri nedeniyle de her bir bilesene ayri ayri 6nem vermeleri ve bu kapsamda
stratejiler gelistirmeleri isletmelerin yararina bir davranis olacaktir.

Gerceklestirilen calismanin bazi kisitlari bulunmaktadir. ilk olarak calisma, tek
bir otomobil markasi lizerinde gergeklestirilmistir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarin
farkli sektorlerde ele alinmasi ve sonuglarinin karsilastiriimasi konunun daha ayrintil
olarak incelenebilmesine olanak saglayacaktir. ikinci olarak, calisma yalnizca TR81
Diizey 2 Bolgesi olarak adlandirilan; Zonguldak, Karabiik ve Bartin illerini kapsamak-
tadir. Dolayisiyla veriler kasitli 6rnekleme yontemi kullanilarak toplanmistir. Bu ne-
denle, tesadiifi 6rnekleme yontemleri ile secilmis farkh érneklemler Gzerinde yapila-
cak calismalarin, sonuglarin genellenebilirligine katki saglayacagi distintilmektedir.

Son olarak gelecekte yapilacak arastirmalara yonelik bazi 6neriler vermek ge-
rekirse, 6ncelikle arastirmalarin farkh sektérlerde ve daha buyik 6rneklemlerde ger-
ceklestirilmesi yararli olacaktir. Ayrica tiketici temelli marka denkliginin algilanan
riske ve satin alma karari tizerindeki etkisine yonelik calismalarin gerceklestirilmesi
onerilmektedir.
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