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OZET

Gunumuzde marka degeri kavrami sadece finansal bir deger olmayip,
basarili bir marka olabilmek igin marka yonetim stratejileri icerisinde
degerlendirilen ve markanin igerisinde bulundugu pazardaki basarisini
kanitlayan tum c¢abalar butinu olarak nitelendiriimektedir. Markanin tuketici
gbzundeki degeri ve firmanin kiresel anlamda kurumsal itibarini da igeren
marka dederi, firmanin pazardaki konumunu ortaya koydugu gibi gelecekteki
potansiyelinin de belirlenmesinde édnemli rol oynar. Bu nedenle, marka degeri
kavrami, pazarlama karmasi elemanlarinin bu degere etkisi ve tum bunlarin
icinde tuketici temelli marka degerinin anlagilmasi, pazarlama ve marka

yoneticileri agisindan buyuk bir Snem tasimaktadir.

Pazarlama karmasi elemanlarinin marka degeri Uzerine etkisi konulu
bu tez calismasinda marka, marka degeri ve boyutlari, pazarlama karmasi
elemanlarindan fiyat, dagitim yogunlugu, fiyat indirimleri, reklam yogunlugu
ve sponsorlugun bu degere etkisi konulari incelenmis ve iki farkh Grin
kategorisi olan cep telefonlari ve sampuanlar Uzerine Kocaeli ilinde anket
uygulamasi ile saha g¢alismasi yapilmistir. Calisma sonucuna gére sampuan
urin kategorisinde pazarlama karmasi elemanlarindan fiyat ve dagitim
yogunlugunun marka degeri Uzerinde etkisi oldugu go6zlenmig, fiyat
indirimleri, reklam yogunlugu ve sponsorluk yogunlugu ise etkisiz
bulunmustur. Cep telefonu Urin kategorisinde ise, sampuan markalarindan
farkli olarak sponsor yogunlugununda marka degeri Uzerinde etkili oldugu

izlenmistir.



SUMMARY

Today brand equity is not just a financial value. It should be
considered within brand management strategies to create a stronger brand
and it is a sum of efforts providing the success of the brand within the market.
Brand equity includes the value of the brand in the eyes of the customers and
in the meaning of globalization the institutional prestige of the firm and it is
important in determining the future potential of the brand. Therefore the
brand equity concept, the effects of the marketing mix elements on the brand
equity and understanding consumer based brand equity is very important for

marketing and brand managers.

In the thesis, “The Effects Of The Marketing Mix Elements On Brand
Equity”, brand definition, brand equity and brand equity’s dimensions, and the
effects of the marketing mix elements on the brand equity were investigated.
Surveys on two different product categories, namely mobile phones and
shampoos, were conducted in Kocaeli. According to the results statistically
significant and positive influences of price and distribution intensity on brand
equity were confirmed but the influences of price deals intensity,
advertisement intensity and sponsorship intensity on brand equity were not
found significant for the shampoo’s. For the mobile phones sponsorhip
intensity was also found significant. The findings also reveal that distribution
intensity is relatively most important factor in developing brand equity for both

categories.



TESEKKUR

“Pazarlama Karmasi Elemanlarinin Marka Degeri Uzerine Etkisi”
konulu tez calismam sirasinda oncelikle bana yol gdsteren ve benden
destegini higbir zaman esirgemeyen sayin hocam Yrd. Dog¢. Dr. Ebru Timer
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Yogun gegen bu ¢alisma doneminde destek ve anlayisini benden hig
esirgemeyen ve tezime bilfiil yardimci olan sevgili anneme; anketlerim igin
ornek kutle bulmama yardimci olan ve her zaman bana destek olan canim
babama; destegiyle ve fikirleriyle hep yanimda olan biricik abime; anketlerimi
60 yas ve Ustu tuketici grubuna dagitmami saglayan tonton anneannem ve

dedeme sonsuz tesekkdrler.
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1. GIRIS

Gunumuzdeki agir rekabet kosullari ve degisen tuketici ozellikleri,
pazarlarda ayakta kalabilmenin en o6nemli yolunun basarili bir marka
olusturmak oldugunu anlayan dureticileri, bir marka yaratmaya ve sahip
olmaya itmektedir. iste bu kosullar altinda, Ureticilerin yarattiklari basarili
markalar ve bu markalarin getirdigi rekabet avantaji ile marka degeri, is
dinyasinda ve akademik aragtirmalarda giderek daha fazla 0Onem

kazanmaktadir.

Seceneklerin fazlaligi ve artan rekabet ortami nedeniyle hedef kitle
olan tuketiciye ulagsmak, isletmeler agisindan her gegen gun daha da zor hale
gelmektedir. Cunku artik urln Ozellikleri ile rekabetin yaninda, markalar
arasindaki rekabet de gugcli bir sekilde kendini gostermektedir. Artik
bilinglenmis olan ve kaliteyi arayan tuketicinin zihninde, yuksek marka degeri
olusturmaya g¢alisan firmalarin, markalarini uzun dénemli ve dogru stratejik
kararlarla planlamalari gerekmektedir. Bu marka stratejilerinin, pazarlama
faaliyetleri sonucunda tuketici zihninde olusturdugu farklilastirici etki, tlketici
temelli marka degeridir (Keller, 1993). Dolayisiyla pazarlama karmasi
kararlari, marka degerinin olusumunda ve bu degere yon verilmesinde
etkilidir.

Pazarlama c¢abalari tarafindan yaratilan soyut varliklar olarak da
aciklanan marka degeri kavrami ile pazarlama karmasi elemanlari olan Urun,
fiyat, dagitim, tutundurma kararlari arasindaki iligki konusunda literaturde ¢ok
sayida ¢alisma bulunmaktadir (Keller, 1993; Kamakura and Russell, 1993;
Aaker, 1994; Park and Srinivasan, 1994; Ambler, 1997; Zenor et al., 1998;
Yoo et al.,, 2000; Yoo and Donthu, 2002; Hoeffler and Keller, 2003). Bu
calismalardan fiyat ve marka degeri iliskisini aciklamaya c¢alisan
arastirmalarda tuketicilerin, Urundn fiyatini, kalitesinin 6nemli bir gostergesi
olarak degerlendirdikleri ve sik sik yapilan fiyat indirimlerinin, Grintin dugsuk

kaliteli olarak algilanmasina neden oldugu savunulurken, rakiplerin, fiyat



indirimlerine kisa surede tepki verebildigi, ancak reklam gibi tutundurma
faaliyetlerinin rakiplerin mudahalesine karsi daha az kirilgan oldugu ve
yuksek derecede reklama maruz kalan tuketicilerin marka seg¢imlerinde fiyata
olan duyarhliklarinin azaldigi savunulmustur (Yoo et al., 2000; Yoo and
Donthu, 2002; Park and Srinivasan, 1994). Bunun yaninda satin alinmak
istenen markanin, istenilen yerde, talep edildigi zaman da bulunulabilirligi,
tuketicide markanin ¢ok kisi tarafindan tercih edildigi izlenimini uyandirarak,
verilecek dagitim kararlarinin marka degerinin olusumu ve bu degerin
yukseltimesine katki saglayabildigi (Yoo et al., 2000) ve marka sahibi
firmanin, spor, sanat gibi toplumsal alanlardaki sponsorluk faaliyetlerinin de,
tuketicilerin gdzunde iyi bir firma imaji yaratilmasinda onemli bir rol oynadigi
ve markanin taninmasi, marka degerinin tuketici zihninde yerlegsmesi

konusunda olumlu izlenimler birakacagi konulari incelenmistir (Keller, 1993).

Marka degeri kavramini anlamaya ve bu degeri tuketici zihninde
yerlestirmeye ve yukseltmeye calisan yoneticilerin, pazarlama faaliyetlerini
sekillendirirken, marka degerini etkileyen pazarlama karmasi elemanlarinin,
bu deger Uzerinde nasil bir etkiye sahip olacadini etkin bir sekilde analiz

etmeleri gerekmektedir.

Bu c¢alisma, pazarlama karmasi elemanlarindan fiyat, dagitim
yogunlugu, reklam yogunlugu, fiyat indirimleri ve sponsorluk faaliyetlerinin
marka degeri Uzerine etkisini incelemeyi amaclamaktadir. Calisma, dort

bolimden olugsmaktadir.

Giris bolumunu takip eden ikinci bolumde; marka kavraminin tanimi,
onemi, marka degeri kavrami ve marka degeri boyutlarina aciklik getirilmis,

aralarindaki iligkiler incelenmisgtir.

Teori kisminin temelini olusturan tGguncu bolum ise, marka degerini
etkileyen pazarlama karmasi elemanlari olan fiyat, dagitim yogunlugu,

reklam yogunlugu, fiyat indirimleri ve sponsorluk yodunlugu kavramlarinin



incelenmesiyle baglamis ve bu bilesenlerin marka degerini nasil etkiledikleri

konulari ile devam etmigtir.

Doérduncu ve son bdlimde ise, pazarlama karmasi elemanlarinin
marka degerine etkisinin belirlenmesine yonelik yapilan saha ¢alismasina, bu
arastirmanin 6nemine, arastirmanin modeli ve hipotezlerine, bu saha

calismasinin analizine ve elde edilen bulgulara yer verilmigtir.

2.MARKA KAVRAMI VE MARKA DEGERI

2.1. MARKA KAVRAMI

Marka, bir ya da bir grup Ureticinin ya da saticinin mal ve hizmetlerini
tanimlamaya, tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirip farklilastirmaya hizmet
eden isim, kavram, sozcuk, simge, tasarim, dizayn, resim ve bunlarin bir
bilesimidir (Kotler and Gary, 1989, s. 248). Marka, bir arinu Ureteni veya arz
edeni tanimlamakta ve ona bir kimlik kazandirmaktadir (Kotler et al., 1999, s.
571). Kapferer (1992, s. 9-17) ise, marka ile yapilan bu tanimlara katiimakla
birlikte markanin, bir Grinin dini ve gelece@i oldugunu, bu Urlnlere bir
anlam ve yon verdigi ve zaman igerisinde tuketici ile firma arasindaki bir

anlasmaya donustaguana ifade etmistir.

Markalama kavrami ge¢gmiste, Romali bir sutgunun, sutl animsattigi
icin kegi isaretini kullanmasi (Basal, 1998, s. 106) ya da dunyanin en eski
logosu kabul edilen Bass bira figilarinin Uzerinde kirmizi dggenler
kullaniimasi (Thomson and Pringle, 2000, s. 51) gibi ticari kaygidan g¢ok
alicty1 bilgilendirme amaci guden bir uygulama olarak olduk¢a basit ve

ihtiyaci karsilayacak bir dusunce ile ortaya ¢ikmistir.

Gunumuzde marka kavrami, teknolojik gelismeler, kuresellesme ve
standartlasmanin yarattigi kosullar sonucunda, rekabet Ustinliguinin elde

edilmesi i¢in firmalarin GrlGnlerini farklilastirma amaciyla kullandigi stratejik bir



arag haline donismustir (Bakkaloglu, 1998, s. 26). Bu sistemin ise rasyonel
anlamda ilk kez 1931 yilinda Procter & Gamble firmasinda kullanildigi gorultr
ki, pazarlama agisindan devrimci bir nitelik de tasiyan bu dénemde, odak
noktasi firmadan mugsteriye kaymis olup, kurumun tim fonksiyonlarinin
pazara yonelik olmasi ile tuketici istek ve ihtiyaglari on plana ge¢mistir
(Oztiirk, 1998, s. 4).

Dolayisiyla marka, gunumuzde isim, dizayn, resim vb. bir fiziksel
islevin ve hukuksal boyutun Otesinde yeni bir anlama kavusmustur.
Tuketiciye pek ¢ok faydalar sunan ve olusturdugu duygusal baglarla sadakat
yaratan markalardan vazge¢mek kolay degildir. Clinkd buglnin tlketicileri
satin aldiklari Urinin markasi ile kendilerini 6zdeslestirip aslinda bir kimlik
satin almaktadir. Markanin, tarihsel gelisimine g6z atildiginda da, urGnleri
birbirinden ayirt etmeye yaramasi icin bir arag olarak kullanilirken, simdilerde
bir prestij, guvence ve psikolojik tatmin araci haline donustugu gorulmektedir.
Kotler (2000, s. 404)'e gore de, marka, uretici ve saticinin, tiketicilere belirli
Ozellik, fayda ve hizmeti surekli olarak sunacaginin bir vaadi olup, kalite
garantisi ifade eder ve Urune yonelik olarak tuketiciler igin farkli anlamlar

tasir.

Aaker (1991) markanin 6nemini asagidaki temel noktalar altinda

Ozetlemektedir:

e Marka, islevsel avantaj ve mausterilerin mali satin almalarini

saglayacak bir takim katma degerler sunmaktadir.

e Marka, pazarlama taktik ve stratejilerinde yol gosterici niteliktedir.

e Algillanan degeri yukseltmek amaciyla sirketler bilancgolarina

"marka degeri" kavramini ekleyebilmektedirler.

e Markalar, firmanin satin aliminda énemli nedenlerden birini tegkil

etmektedir.



e Firmalar, marka yayma ve semsiye markalama yaparak kendilerine
ait marka isimlerini daha ¢ok kullanma sansina sahip olabilmektedir (Aaker
and Keller, 1990).

Tuketici acisindan degerlendirildiginde Kotler ve arkadaslari (1999, s.

571) markanin dort temel anlamda tuketiciye ulastigini ifade etmektedirler:

o Nitelikler: TuUketiciler, satin aldigi veya kullandigi markanin neleri

kapsadigini merak etmektedir (Keller, 1993, s. 4).

e Faydalar: Faydalar; tuketicilerin markanin kendileri icin ne
yapacagl anlamina gelmektedir. Tuketiciler satin aldiklari markalarda,
psikolojik veya guvenlik (emniyet) gibi fonksiyonel faydalar aramaktadirlar
(Keller,1993, s. 4).

e Degerler: Bir marka tuketicilerin verdikleri deger hakkinda da bilgi

vermelidir.

e Kisilik: Bir takim insan karakteristiklerinin  marka ile

yakinlagtirilmasi anlamina gelmektedir (Aaker, 1997, s. 347).

Tuketiciye ulasabilen markalar, tuketiciler agisindan
yararlanabilecekleri pek ¢ok fayda anlamina gelmektedir. Markalar,
tuketicilerin satin alma karar surecinde kolaylik sagladiklari gibi, aliciya
urinun kalitesi hakkinda fikir ve guvence verirler (Zeithaml, 1988). Tekrar
satin alma durumunun gergeklesmesi halinde ise tuketiciler, markali Grtnler
hakkinda bilgi sahibi olduklarindan surekli yeniden degerlendirme islemi ile
ugrasmamaktadirlar (Cabuk ve Yagci, 2003, s. 132). Gerektiginde iadesi de
kolay olan markali mallar; aligveriste etkinligi artirir, tuketicilere yararl
olabilecek yeni urtnlere dikkat ¢ekerler (Tek, 1995, s. 250). Roselius (1971)'a
gore markalar tuketicilerin satin alim sirasindaki urtnle ilgili risklerini de
azaltabilirler. TUketicilerin karsilagsabilecedi bu riskler Keller (1993, s. 10)

tarafindan su sekilde siniflandiriimigtir:



e Fonksiyonel risk, Grandn islevsel 6zelliklerinin tiketici beklentilerini

kargilamama olasiligi,

o Fiziksel risk, urunun kullaniclyr ya da bagkalarini fiziksel ya da

saglik acisindan tehdit edebiliyor olmasi olasiligt,

e Finansal risk, satin alim sonrasinda urinudn performansinin onun

icin 6denen miktari karsilamiyor olmasi olasiligi,

e Sosyal risk, Uriinin kullanicinin imajina uymamasi olasigi (Assael,
1992, s. 185)

e Psikolojik risk, sosyal ¢evresinin Urinu kullanan kisiye bakis

acisinin degismesi olasiligi,

e Zaman riski, Grinun istenen tatmini saglamamasi durumunda yeni

bir GrGin arayigina giriimesi halinde harcanan zaman seklinde siralanabilir.

Firmalar acisindan bakildiginda ise uretici konumundaki igletme,
arinunun pazar iginde yerini almasini, talep gormesini ve tercih edilmesini
istemektedir. TUketiciye ulagsmayi basarabilen bir firmanin belirli bir markasini
kullanan tuketici grubunun kullanimi sonucu olusan memnuniyeti, marka ile
birlikte firmaya duyduklari giveni de artiracaktir (Zeithaml, 1988). Cunku
tUketicilerin satin alim sirasindaki karar sureclerine harcadiklari zamani da
kisaltan markalar, algilanan riski de azaltirlar (Morton, 1994). Bu durum, ayni
firmanin farkh markalarinin da bu tlketici grubu tarafindan kullaniimasiyla
sonuclanacaktir (Lemon et al., 2001, s. 22). Dolayisiyla bu firmalar, yeni
alanlara daha kolay ve daha ucuza yayilabileceklerdir. Uriin ise, piyasada ne
kadar uzun sure varligini devam ettirirse, isletme de o kadar sure tuketicinin
hafizasinda yer etme ve yerini saglamlastirma sansini elde etmektedir.

Farquhar (1989)'a gore, glcllu bir marka, sirketin yeni trtnleri igin bir platform



sagladigi gibi, rekabetci saldirilara kargi marka gucu ve dayanikhligini da

artirmaktadir.

Uretici firmalarin igerisinde bulunduklari piyasalarda rekabetin
siddetlenmesi ile birlikte, pazarlama faaliyetleri sirketler agisindan hayati
onem teskil etmektedir (Aaker and Keller, 1990, s. 27). Markanin uzun
donemli, dogru stratejik kararlarla planlanmasi, yaratilan imaj, ¢agrigimlar,
urinun algilanan kalitesi ve sadakat ile birlikte finansal ve iletisim agisindan
degerli bir markayi ortaya ¢ikarmaktadir. Bu marka degerinden faydalanarak
tuketicileri bagska markalardan uzak tutmak, markanin olusturdugu olumlu
imajin diger Urtnlere yansitilmasi, drtin/hizmetini rakiplerinden farklilastirarak
tuketiciye seslenmek, musteriler agisindan sadakati artirmak, sipariglerin
islenmesi ve sonradan izlenmesinin kolaylhigi, taklit, kopya vb. haksiz
rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya girmesine karsi koruma saglamak,
herhangi bir kriz sirasinda, krizin atlatiimasini kolaylastirmak da markanin
firmaya sagladigi faydalar arasindadir (Tek, 1999; Cabuk ve Yagci, 2003;
Kim and Kim, 2005). Tum bu yararlar géz 6nune alindiginda markanin
onemini idrak eden firmalarin, ¢alismalarinda marka degeri kavramina blyuk

onem verdikleri gorilmektedir (Aaker, 1996).

2.2. Marka Degeri

Literatirde marka degeri kavrami, tuketici temelli olarak zihinlerde
urinlere karsi olusturulan degerlendirme ve bunun firmalarin bilangolarina
yansiyan finansal degeri olarak degerlendirilmistir. Marka degerine tuketici
perspektifi ile yaklasilmasi, masterilerin markayla ilgili tutum ve davranislari
hakkinda detayli bilgiler saglayacagindan, hem pazarlama strateji ve
taktiklerinin gelistiriimesinde spesifik bir rehber olmasi, hem de yonetimsel

karar almayi destekleyebilmesi agisindan énemlidir (Keller, 1993, s. 1).

Aaker (1991, s. 15) marka degerini, markanin adiyla, simgesiyle
baglantili, firma veya firmanin magterileri i¢cin Uran ve/veya hizmet yoluyla

saglanan degeri artiran ya da azaltan varliklar ve taahhitler seti olarak



tanimlamigtir. Keller (1993)'a gére, marka bilgisinin pazarlama faaliyetleri
sonucunda olugan tuketici tepkilerinde olusturdugu farklilagtirici etki, tuketici
temelli marka degeridir. Vazquez ve arkadaslari (2002) marka degerini, satin
alma sonucu tuketici tarafindan elde edilen fayda olarak ifade etmekte ve
tuketici temelli marka degerini, Urinle ve marka ismiyle iligkilendirilen
fonksiyonel ve sembolik fayda olarak degerlendirmektedirler. Farquhar
(1989) marka degerinin, tuketicinin markali drtnlere karsi olugturdugu olumlu
degerlendirme veya olumlu tutum oldugunu ifade etmektedir. Finansal agidan
ise, marka degeri bilangoda yer alan bir varlik olarak, markali GrGnlerden
saglanan satis gelirlerinin, markasiz UrUnlerin satisindan saglanan nakit
akisindan daha yuksek olmasidir (Simon and Sullivan, 1993, s. 29). Franzen
(2005, s. 70) ’e gore, finansal olarak markanin dederinin tayin edilmesindeki
amag, onu markalarin etkili bir sekilde ydnetiminde devralinmasinda ya da bir
girisim finansmaninda ve/veya tazminat davalarinda kullanmaktir. Marka
degderinin finansal bir kavram olarak ilk ortaya ¢ikigini da, Altinigik (2004) su
sekilde ifade etmektedir: “Philip Morris’in 1988 yilinda Kraft firmasini alirken
sirketin kagit Uzerindeki degerinin alti katini, 12.6 milyar dolar, ddemesiyle
markalasmanin anlami tamamen degismistir. “Kraft” kelimesinin bedelinden
kaynaklanan fiyat farki, ilk defa marka degeri kavramina dikkatleri ¢cekmigtir”.
Tuketici temelli marka degeri, finansal temelli marka degerinin zeminini
olusturmaktadir. Tuketicinin gbziunde guc¢li bir marka degeri, tuketici
tercinleriyle satiglari, kari ve pazar payini etkilemekte, bu da markanin

finansal degerini arttirmaktadir (Kamakura and Russel, 1991, s. 91).

Keller (2001, s. 15)'a gore, tuketici temelli marka degerinde, ylksek

marka degeri yaratmak birbirini izleyen dort adimdan olusmaktadir:

e Birinci adim, markanin tiketiciler tarafindan taninmasinin ve
markanin tuketici zihninde belirli bir Grin grubu ya da tiketici ihtiyaci ile
iliskilendiriimesinin saglanmasidir. Bdylelikle o Urlne ait olan ihtiya¢ ortaya
ciktiginda, tuketicilerin akillarina ilk olarak belirli bir markanin gelmesi

saglanmis olacaktir.



e |kinci adim, marka anlamini tiketicilerin zihinlerinde somut ve
soyut bazi gagrisimlari kullanarak yerlestirmektir. TUketici zihninde birbirleri
ile iligkilendirilen bu kavramlar sayesinde, tlketicilerin markayi anlamalari ve

yorumlamalari da kolaylasmis olacaktir.

e Uclinci adim, marka kimligi ve marka anlamina uygun olan tiiketici
tepkilerinin agiga cikmasini saglamaktir. Olumlu tlketici tepkisi olmadan,
diger iki adimda yapilmaya calisilanlarin sirkete pek faydasi olmayacagi
aciktir. Tum bu pazarlama faaliyetlerinin nihai amaci, tuketicinin belirli

markalara, rakip markalardan farkli yaklagmalarini saglamaktir.

e Dorduncu adim ise, markaya olan bu tepkiyi musteriler ve marka
arasinda yogun ve aktif bir sadakat iligkisine donusturmektir. Pazarlama
faaliyetleri ile gelinmek istenen son asamadir. Cunkli marka sadakatinin
olusturulmasinin, firma ve uzun dénemli marka basarisi agisindan hayati bir

onemi bulunmaktadir.

Adimlardan da goruldigu gibi tuketiciler acisindan bu durum bir
doéngudur. Pazarlama stratejileri ve bunlar destekleyen iletisim c¢abalari
yoluyla tlketiciler, bir marka ismi altinda firmanin sattigi ¢esitli Grtnler
hakkinda bilgi sahibi olurlar. Uriinler hakkinda sahip olduklari bilgiler arttikga
da, Urin deneme asamasina gecgerler. Deneme sonucunda Urdndn
beklentileri kargilamasi ve dolayisiyla memnuniyet yaratmasi sonucunda,
tiketicilerin zihninde Urandn algilanan degeri artacak (Mittal and Lassar,
1998), bu da gelecekteki satin alimlar etkileyecektir ve zamanla musteride
marka sadakati olusmaya bagslayacaktir (Mittal and Kamakura, 2001). Bu da
sonug olarak, firmalari ayni marka ismi altinda yeni urinlerin sunulmasi
konusunda cesaretlendirecek, bu durumun gergeklesmesi halinde ise yapilan
tanitim ve pazarlama faaliyetleri tlketicilerin bu uUrlnleri denemelerine de
yardimci olacaktir. Kullanim memnuniyeti sirduk¢e, musteri marka ya da
markalara daha bagh olacak ve bu da evrimsel dongunun devamini
saglayacaktir (Gordon et al., 1993, s. 5). Bu dongu ile olusan marka degeri,

tuketicilere herhangi bir karigikiga mahal vermeden mesajlarin ayirt
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edilebilmesi, satin alim kararlarindaki guven duygusunun artirilmasi ve
musteri memnuniyetinin yaratiimasi gibi avantajlar sunar (Lin and Kao, 2004,
s. 37). Ayni zamanda olumlu tuketici temelli marka degeri, sirketlere,
masgterilerin  markanin genislemesini daha fazla kabul etmeleri, fiyat
artiglarina kargi daha az duyarli olmalari, reklamlarin etkinliginin artmasi,
yeni girilen pazarda markanin daha fazla aranmasi gibi 6nemli avantajlar
saglayacaktir (Keller, 1998, s. 45).

Tuketici temelli marka degerinin 6zellikleri asagdidaki gibidir (Lassar et
al., 1995, s. 12-13):

e Marka degeri, objektif bazi degerlerden ¢ok tlketici algilamasina

baglidir.

e Marka deg@eri, dinyanin her yerinde ayni de@eri (kuresel) ifade

eder.

e Marka degeri yalnizca drinun  fiziksel  Ozelliklerinden

kaynaklanmayip marka isminden de kaynaklanmaktadir.

e Tuketici temelli marka degeri finansal performansi olumlu yénde
etkilemektedir.

Gunumuzde tlketici temelli marka degerini bu denli énemli hale
getiren etken ise, pazarlama verimliligini gelistirmeyi hedefleyen strateji
odakli faktordur (Keller, 1993, s. 1). Yogun rekabetin ve dalgalanan talebin
hakim oldugu pazarlarda, firmalar pazarlama masraflarinin etkinligini
artirmak i¢cin c¢abalamaktadirlar. Bunun sonucu olarak, hedef pazar
tanimlanmasi, Urin konumlandirmasi, fiyatlandirilmasi, dagitim kararlari ve
tutundurma faaliyetleri i¢cin pazarlama karmasi elemanlari konusunda
stratejik ve taktiksel kararlari daha dogru verebilmek adina pazarlama

yoneticileri, tlUketici davraniglari hakkinda kesin bilgilere ihtiyac
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duymaktadirlar. Bir firmanin pazarlama verimliligini artiracak en degerli
varligi deneyimleri olmakla birlikte, firmanin ge¢cmiste hazirladig1 pazarlama
stratejileri ile tuketicilerin zihninde olusturulan marka bilgisidir (Magrath,
1988, s. 126). Marka degerinin  bireysel tuketici agisindan
kavramsallastirilmasi ve kavramsal bir c¢erceve olusturulmasi ise,
tuketicilerin markalar hakkinda ne bildikleri ve bdyle bir bilginin pazarlama
stratejileri icin ne anlama geldigi konularinda bilgi saglamaktadir (Keller,
1993, s. 1). Lin ve Kao (2004, s. 37) ‘ya gore marka degeri tlketicilere, satin
alim kararlarindaki guiven duygusunun artirilmasi ve mugteri memnuniyetinin
yaratilmasi gibi avantajlar sunarken, firmalara da pazarlama etkinliginin
artinilmasi, marka sadakatinin olusturulmasi, rakiplerden farklilasma,
karhhgin artirilmasi gibi katkilarda bulunmaktadir. Pringle ve Thomson
(2000, s. 51)a gore markalar, tuketicilerin zihinlerinde yaratilan buyuk
vaatlerdir ve bu vaatler gercgeklestiriimelidir. Yerine getiriimeyen her vaat ise,

itibari, inanirh@i, dolayisiyla marka degerini dustrmektedir.

Srivastava ve Shocker (1991, s. 93) arastirmalarinda tuketici temelli
marka dederini, marka gucu ve markanin finansal degeri olarak iki boyutta
incelemislerdir. Marka gucl, musterilerin Grinin digerlerinden farklilagsmasi
ile algiladiklar degere bagli olarak gelismektedir. Markanin finansal degeri
ise, yoneticilerin stratejik faaliyetlerle besledikleri marka degerini, bugunku ve
gelecekteki karlihgr saglamak amaci yonlendirmeleridir. Morgan ise yaptigi
calismada, marka degerini iki farkh sinifta incelemektedir. ik sinif Griinin
fonksiyonel Ozellikleri ve performansi ile ilgili olurken, ikinci sinif tlketicilerin
algilarini 6n plana c¢ikarmakta ve markaya duyduklari glvenin yaninda,
markanin istek ve ihtiyaclarina uygunluk derecesini ifade eden bir yaklasima
sahiptir. Marka degeri ile ilgili arastirma yapan bir diger arastirmaci olan Biel
(1992), marka deg@erinin yaratiimasinin tuketicinin zihnindeki disunceleri ne
derece acgiga vurdugu ile dogrudan iligkili oldugunu savunmusg ve marka imaji

kavraminin 6nemini vurgulamistir.

Kavramsal olarak literaturde Aaker (1991) ve Keller’in (1993) tanimlari

Uzerinde fikir birligi olmasina karsin, hesaplanmasi Uzerinde farkli
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arastirmalar yapiimigtir. Marka deg@erinin Olglulmesi asagidaki sebeplerden

dolayi gerceklesmektedir (Ailawadi et al., 2003, s. 2):

Pazarlama stratejisine ve taktiksel kararlara rehberlik etmek,

Bir markanin genisleyebilirligini degerlendirmek,

Pazarlama kararlarinin etkinligini degerlendirmek,

e Rakip markalara kiyasla zaman igerisinde markanin performansini

izlemek,

e Bilanco degerlendirmelerinde ve finansal islemlerde marka igin bir

finansal deger belirlemek.

Marka degerinin hesaplanmasi, igletmelerin farkli fonksiyonlarina gore
farkli sekillerde ele alinmaktadir ve amaca gore farkhlik gostermektedir
(Keller, 1993, s. 4). Bu farklilik ise yapilan arastirmalarda genel olarak marka
degeri tanimlarinda oldugu gibi finansal ve tuketici temelli olmak Uzere iki
sekilde incelenmektedir. Srinivasan ve arkadaslari (2001) finansal temelli
Olcimde marka degerini, markaya yapilan yatirimlar nedeniyle igletmenin
gelecek donemlerde kazanacagi gelirler olarak tanimlamaktadir. Literatirde
tuketici temelli marka degerinin hesaplanmasindaki arastirmalarda farkh
yontem ve yaklasimlar gelistirilmistir (Kamakura and Russel, 1993; Swait et
al., 1993; Park and Srinivasan, 1994; Srinivasan et al., 2001). Tuketici
temelli marka dederi, tuketicilerin kigisel olarak markaya iliskin verdikleri
degerleri ortaya koyacak bir hesaplamayi gerektirmektedir (Yoo and Donthu,
2001, s. 2). Park ve Srinivasan (1994), kigisel tuketici duzeyinde marka
degerini hesaplamaya calismistir. Srinivasan ve arkadaslari 2001 yilindaki
calismalarinda, marka degeri icin, marka bilgisi, niteliklerin algilanmasi,
fiziksel olmayan nitelikler ve markanin ulasilabilirligini ortaya koyacak sekilde

bir hesaplamayi 6ne ¢ikarmaktadir. Kamakura ve Russell (1993) ise, tlketici
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temelli marka degerini Olgcmek igin U¢ farklh ydntem oldugunu
savunmuglardir. Bunlardan ilki fiyat ya da promosyonlarla agiklanamayan
marka degerini ifade eden algilanan deger o6lgimidir. ikincisi, marka
degerinin fiyata karsi rakip olabilmesini ifade eden markanin tutulma oran
dlcimudir. Uglinclisii ise, markanin algilanan yararinin, hedeflenen
yararindan ¢ikarilmasi suretiyle elde edilen islevsel fayday belirten tasinmaz

degerin dlgimudadr.

Keller ve Lehman (2001, s. 5) marka degerini 6lgcen metotlar Ug¢
kategoride incelemektedirler. Birinci kategoriyi tuketici temelli marka degerini
O0lcmeye odaklanan tuketici disunce grubu olustururken, ikinci ve dglncu
kategorilerde firmalarin markalarinin degerinin tarettigi net faydalara ve

sonugclara odaklanan drtin-pazar ve finansal pazar dlgumleri olusturmaktadir.

Tuketici dusunce grubu Olgumleri, tuketicilerin bir markaya karsi olan
bilinirligini, ¢agrisimlarini, sadakatini, kalite algilamasini degerlendiren ve
Aaker’in 1991 ve 1996, Ambler ve Barwise’in 1998, Keller'in 1993 ve 2003
yillarinda gercgeklestirdikleri akademik calismalarinda odagini
olusturmaktadir. Bu tur olcimlemede marka degerini firmanin finansal
islemleri icin 6lgme amaglarindan olan finansal bir deger belirlemek ve
bilango degerlendirmesine kaynak olusturmak ile ilgili sonuglara
ulasilamazken, bu finansal degerin belirlenmesi igin dlgimlenmesi zorunlu
gorulmektedir (Ailawadi et al., 2003, s. 2).

Uriin-Pazar 6lgiimleri, markanin pazardaki performansina bagh olarak
marka degerinde degisikligin gerceklestigi gorusine dayanmaktadir. Aaker
1991 ve 1996'da, Agarwal ve Rao 1996 ve Sethuraman 2000 yillarinda bu
konuyla ilgili arastirma yapmislardir. Bu arastirmalarda urun-pazar
Olcimlerinde dikkat ¢ceken kisim, tuketicilerin markasi i¢in, rakip markalara
gore ek fiyat 6deme istegidir. Finansal pazar dlgumlerinde ise, marka degeri

dogrudan nakit akislari ile finansal bir varlik olarak degerlendiriimektedir.



14

Aaker (1991), marka degerini anlamak ve firmalarinda basariyla
uygulamak isteyen yoOneticilerin, pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirmak
ve etkin stratejiler gelistirebilmek agisindan marka degerinin kaynaklarini da
g6z Onlne almalari gerektigini belirtmistir. Bu acidan bakildiginda yapilan
calismalar arasinda iki 6nemli kavramsal modele rastlanmaktadir (Aaker,
1991; Keller, 1993). Aaker’e gore (1991) marka degerinin kaynaklari; marka
bilgisi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrisimidir.

Aaker (1991) galismasinda, marka degeri boyutlarindan ilkini, marka
bilgisine sahip olmak olarak degerlendirmistir ve markanin tuketicinin hemen
ilk aklina gelen marka olma olasiliginin arttiriimasi izerinde durmustur. ikinci
olarak tatmin olmus ve markaya kargi sadakati olusmus tuketiciler Uzerinde
durmus, marka sadakatinin, marka degerinin temelini olusturdugunu
varsaymis ve sadik tlketicilerin, yeni tlketicilerden ¢ok daha az masrafla
elde tutulabilecegini ve ayni zamanda firmalarin yararina olarak marka
isminin yeni Urun kategorilerinde kaldirag etkisi yaratacagini ifade etmistir.
Aaker, marka degerinin arttirlmasinda algilanan kalitenin roline de dikkat
cekmistir. Bu anlamda firmalarin objektif olarak dl¢llebilen kalitelerinin, ayni
zamanda ylUksek fiyati da beraberinde getirebilecegini dolayisiyla sirket
karhihgini da etkileyebilecegini ifade etmistir. Marka degeri boyutlarindan
dorduncuslu olan ve Aaker'in zihinde marka ile baglantili her sey olarak
niteledigi ¢agrisimlar, bir markanin rakiplerinden ayrilmasinda 6nemli rol
oynadigi gibi satin alma kararlarini da etkilemektedir. Dolayisiyla markalarin
tuketiciler tarafindan bilinmesi, guglu ¢agrisimlara sahip olmalari ve yuksek
algilanan Kkaliteleri ile belirli bir Une ve pek cok sadik tlketiciye sahip
olmalarindan dolayr marka degerlerinin bulunduguna dikkatleri ¢ekmigtir
(Batra et al., 1996, s. 317).

Keller (1993, s. 8)a gore ise, tuketicilerin, bir markanin
pazarlanmasina verdikleri tepkiler, marka bilgisine bagli farkh bir etkidir.
Keller'in 1993’deki ¢calismasinda marka bilgisini, marka farkindaligi ve marka
imaji ile iligkilendirilmektedir. Bu dugunceye gore, ¢agrisimlardan once marka

imajinin  tuketici zihninde yerlestiriimesi gerekmektedir ve marka degeri
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yaratmanin yolu oncelikle marka bilgisini olugturmak ve bu vasitayla marka
imajini yerlestirmekten ge¢cmektedir. Burada tuketici temelli marka degerinin
tuketicilerin marka hakkinda bilgi ve olumlu daslncelere sahip olduklar
durumlarda s6z konusu olacagi ifade edilmektedir. Bu konunda yapilan bir
diger arastirmada, Wilke ve Zalchkowsky (1999, s. 16), Keller'in bu modelini
desteklemis ve tuketici temelli marka degeri unsurlarini markadan tureyen

marka isim bilinirligi ve marka imaji olarak nitelendirmiglerdir.

Bunlarin diginda literaturde marka degeri kavrami ve kaynaklari farkh
sekillerde tanimlanmakta ve kavramsal modeller olusturulmaktadir. Swait ve
arkadaslan (1993) marka ismi, fiyat, Grin 6zellikleri, marka imaji ve tuketici
farkhliklarinin etkisi igin s6z konusu olan, tuketicilerin saglamaya calistiklar
faydalari temel alacak bir model gelistirmistir. Lassar ve arkadaslari (1995)
performans, sosyal imaj, deger, guvenilirik ve marka sadakatinden olusan
bes boyutlu bir marka degeri 6lgedi gelistirmistir. Erdem ve Swait (1998)
marka degerini farkli bir bakis agisiyla degerlendirmig, algilanan kalitenin
urinun pazar konumunu belirledigi ve sadik tuketicilerin algiladiklari riskin ve
bilgi maliyetinin dislik olmasindan dolayr bu durumun marka degerini

etkileyecegini belirtmislerdir.

Ancak Aaker’in arastirmasindaki marka degeri kaynaklari pek c¢ok
bilimsel arastirmaya kaynak olusturmustur (Motameni and Shahrokhi, 1998;
Low and Lamb, 2000; Prasad and Dev, 2000; Yoo and Donthu, 2001, Yoo et
al., 2000).

2.3. Marka Degeri Boyutlari

Marka degerinin Aaker (1991, s. 317) tarafindan 6nerilen dort unsuru
olan marka bilinirligi (brand awareness), marka sadakati (brand loyalty),
algilanan kalite (perceived quality) ve marka c¢agrisimlari (brand
associations) bircok arastirmaci tarafindan kabul edilmis ve caligiimistir.

Guclu bir marka degeri bu unsurlara bagh olmakta ve tum bunlar agik bir
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kimlik, kolektif bir marka, tutarli ve uyumlu iletisim, gucli musteri iligkileri ve

semboller kurmak yoluyla olugturulabilmektedir (Aaker, 1992).

2.3.1. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, farkh kosullardaki tlketicilerin ¢esitli marka unsurlarini
(marka ismi, logo, sembol, karakter, ambalaj ve slogan) degerlendirme
yeteneklerinin etkiledigi, hafizadaki markanin gucu ile iligkilidir (Keller, 1998,
s. 325). Marka bilgisi, yalnizca marka ismini bilmek ya da markayi daha 6nce
goérmus olmak anlamina gelmemektedir; bunun yani sira marka, marka ismi,
marka sembolu gibi ¢agrisimlar tuketicinin zihninde birlestirmesi anlamina
gelmektedir (Hoeffler and Keller, 2003). Markanin bilinirligi kavrami, taninirhk
ve hatirlanirlik bilesenleri ile birlikte marka tercihini ydnlendirebilmektedir
(Keller, 1993, s. 6).

Marka taninirhg@i, tuketicinin markay1 kategorilestirmek igin yeteri
derecede bilgi sahibi olmasi ile acgiklanmaktadir. Bu baglamda taninirlik,
markanin diger markalardan ayrilmasini ve degerlendiriimesini saglamaktadir
(Howard, 1998, s. 30).

Marka hatirlanirhigi, markaya dair bir ipucu verildiginde tuketicinin

onceki bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanabilir (Keller, 1993, s. 3).

insanlar genelde bilinen / tanidik markalari satin alirlar, ¢iinki bilinen
markalarla kendilerini rahat hissetmektedirler (Keller, 1998, s. 50). Pitta ve
Katsanis marka bilinirliginin markanin tercih edilme ihtimalini artirdigini ifade
etmektedirler. CUnkd tlketicilerin farkina varmadiklari markalar, satin alma
secenekleri arasinda yer alamazlar, yani bu markalarin satin alinma
ihtimalleri yoktur. (Pitta and Katsanis, 1995, s. 53). Bu sebepten dolayi
bilinen markalar satin almak igin degerlendirilirken, bilinmeyen markalarin
sanslari ise ¢ok azdir (Aaker, 1991, s. 19). Dolayisiyla Urune karsi ihtiyac
hissedildiginde markanin hatilanma oraninin yuksek bir dizeyde

gerceklesmesi satislar arttirmaktadir (Hoeffler and Keller, 2002, s. 79).
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Marka bilgisinin satiglar Uzerindeki etkisini arastirmak icin tuketicilerin
marka ismini ya da udrinu goremedikleri testler yapilmig, normalde
kullandiklari markalari bulamadiklari saptanmistir (Hoyer and Brown, 1990,
s. 141). Bu baglamda Allison ve Kenneth 1964 yilindaki arastirmalarinda
bira kullanicilari ile iki asamali bir caligma gercgeklestirmigtir. Birinci
asamada arastirmaya katilan kisilere marka ismi verilmeden tat testleri ile
birden fazla markayl denemeleri saglanmigtir. ikinci asamada ise,
katilimcilara markalarin isimlerini gostererek tekrar teste tabi tutmuglardir.
Sonugta, bira kullanicilarinin tat testinde marka isimlerinin verildigi ikinci
asamada tercih ettikleri markalari tanima egilimlerinin daha yuksek oldugu
gOrulmustar. Bu arastirmanin sonucu, marka bilgisinin tuketicilerin satin
alma kararlari ve davraniglari Uzerindeki etkisini agik¢ca gozler onlne

sermistir.

Marka ismi, bir firmanin tiketicilerine sunum karakterlerini kolayca
anlatabilen en basit elemandir (Park et al.,, 1996, s. 453). Baz
arastirmacilar, marka isminin bir markanin en iyi belirleyicisi oldugu
varsayimi ile marka degerini, marka isminin énemi olarak degerlendirme
yoluna gitmistir (Lauviere and Johnson 1988; Sharkey 1989; MacLahlan and
Mulhern 1991; Yovovich 1998). Aaker (1991) da, marka isminin Urlne
verdigi katma degeri marka deg@eri olarak tanimlamakta, bu tanim Wulf ve
arkadaslan tarafindan 2005 yilinda yaptiklari ¢alisma ile yinelenmektedir.
Lassar ve arkadaslari yaptiklari bir arastirmada marka degerini, marka
isminin bir Urandn tercih edilmesinde ve algilanan faydasinda sagladigi artig
olarak tanimlamaktadir (Lassar et al., 1995). Marconi (1993, s. 40)’ye gore
de, marka degeri marka isminden algilanan bir degerdir. Bu degerin
kurulmasi, bilinirligin yaratiimasi ile baslamaktadir. Bunu gergeklestirmenin
de pazardan pazara veya sehirden sehire giderek drinu tanitmak, Urinin
tanitimina etki edebilecek gruplar ve insanlar olusturmak, reklam,
sponsorluk, promosyonlar, halkla iligkiler faaliyetleri gibi pek ¢ok yolu
bulunmaktadir. Dolayisiyla marka degerinin olusturulmasinda marka isminin

bilinirligine verilen 6nem, musterinin zihninde farkindalik saglamak, guven
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olusturmak ve spesifik marka isimlerine kargi sadakat yaratmak konularinda

on plana ¢ikmaktadir (Bristow et al., 2002, s. 343).

Keller (1993)'e gore, tuketici, markay! taniyip markaya dair kuvvetli
inanglara sahip olunca marka degeri var olur. Bir marka hakkindaki bilgiler,
batinuyle o markaya bagli marka degerini direkt olarak etkilerken, Grun
kategorisi hakkindaki bilgiler ise, Urun kategorisine giren butin markalarin
bagl oldugu marka degerini etkileyecektir (Krishan and Hartline, 2001, s.
329).

2.3.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, bir Grun kategorisinde belli bir markay! satin almak
icin olusan tuketici tercihidir (Giddens and Hoffman, 2002, s. 1). Tuketicinin
markaya karsl olumlu hisler duymasini, bagh oldugu markay! diger
markalardan daha sik satin almasini, satin almaya devam etmesini ve
markay! daha uzun sureler kullanmasini ifade eder (Odabagsi ve Gdllfidan,
2002, s. 100). Bu sadakat, bir marka hakkindaki tutumlari sergilemekte ve o
markanin zaman iginde devamli satin alinmasi seklinde sonuglanmaktadir.
Bu islem ayni zamanda bir musterinin segilen markanin kendi ihtiyaclarini

tatmin ettigini 6grenmesi demektir (Asseal, 1992, s. 87).

Marka sadakati olusturulan tiketiciler, her zaman aldiklari markalari
alma yonunde c¢ok gugcli bir egilim gostermektedir. Surekli yenilik pesinde
olan tuketicilerle kiyaslandiginda ise, yeni ve bilinmeyen markalari kullanma
konusunda isteksizdirler ve gerektiginde kendi markalari igcin gonullu
arastirma yaptiklarindan, c¢ok ylksek duzeylerde reklama ihtiyag
duymamalari nedeniyle tanitim ve dagitim icin maliyetin azalmasina neden
olmaktadirlar. Ayni markanin tekrarli olarak satin alinmasi sonucu marka
sadakati, daha yuksek duzeyde ve surekli olarak satiglarin artmasina neden
olmaktadir. Ayni zamanda marka sadakati olan musteriler marka sadakati
olmayan musterilere oranla fiyata karsi daha az duyarli olduklarindan

(Krishnamurthi and Raj, 1991, s. 172) markalari icin daha ylksek fiyat
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odemeye razi olmaktadirlar. Marka sadakati yuksek olan musterilerin
markalarini birakabilmeleri igin rakip markalarin daha buyuk fiyat farklari
sunmalari gerekmektedir (Agrawal, 1996, s. 86). Markaya sadik musteri
kitletisi olusturmak, firmalara rekabetten korunma firsati sagladigi gibi, bu
rekabetci tehditlere cevap verebilme yetenegi de artirir, bu sekilde rakip
firmalarin pazara girisine de dnemli bir engel olugturmaktadir. Bu sadik kitle,
isletmelere en c¢ok gelir getiren, korunmasi ve genigletimeye caligiimasi
gereken kitledir. Tum bu avantajlarin sonucu ise, firmanin pazarlama
etkinliginin artinimasidir (Aaker, 1991, 1996; Winters, 1991; Park and
Srinivasan, 1994; Chaudhuri, 1999; Delgado and Aleman, 2001; Rundle and
Mackay, 2001; Garretson et al., 2002; Baldauf et al., 2003; Hern and Iversen,
2003; Gounaris and Stathakopoulos, 2004).

Yapilan tim bu arastirmalar dikkate alindiginda markaya sadik
musteri  kitlesi yaratmanin firmalar acisindan oldukga 6nem tasidigi
gorulmektedir. Cunku tuketicilerde marka sadakatinin yaratiimasi, firmalarin
diger rakiplerine karsi rekabet avantajini sirdirmesine yardimci olmakta ve
pazarlama maliyetlerini azaltmaktadir (Aaker, 1991, s. 46). CUunku yeni bir
musteri kazanmanin maliyeti mevcut musteriyi elde tutmaktan ¢ok daha
fazladir. Dolayisiyla firmalar, ilk etapta tuketicilerde kendi markalarina karsi
sadakat yaratmak icin ¢ok blyuk yatirrmlar yapmaktadirlar. Marka sadakati
yaratan firmalar ise, daha sonra bu sadakati korumaya ¢alismaktadirlar. Eger
tuketicilere markaya sadik kalinmasi igin gereken vyararlar verilmezse,
tuketiciler en yakin zamanda firmayi ve markay! reddedeceklerdir (Pride and
Ferrell., 1997, s. 252). Ayni zamanda marka sadakati dagitim kanalinda da
destek saglar (Lal and Narasimhan, 1996, s. 132). ClUnkU musterilerin marka
sadakatinin yuksek olmasi durumunda magazalar, bu markadan yararlanarak

satiglarini artirmak amaci ile o Uranu raflarinda tutmak isteyeceklerdir.

Satin alimlarda yedi tuketici turl karsimiza gikmaktadir (Mc Queen et
al., 1993, s. 238):

e Uzun donemli bagli tuketiciler (Yalniz bir markayi satin alma)
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e Kisa donemli bagh tuketiciler (Birden fazla markanin satin

alinmasina ragmen her birinin kisa yada uzun bir sure kullaniimasi)

e Devingen —degigken tuketiciler (Bir digerinin ardindan cesitli

markalarin satin alinmasi)

e Aligveris sirasinda segici tuketiciler (Genellikle alis veris sirasinda

satin alma sirasinda markalar arasinda segim)

e Fiyat yonelimli satin alan tuketiciler (Birgok farkli markayi pazarlikla

satin alma)

e Fiyat yonelimli magazada marka satin alan tlketiciler (Temel

olarak jenerik yada 6zel nitelikli marka satin alma)

e Hafif kullanicilar (Satin alma kalibi dlgliimeyecek sekilde ¢ok az

satin alanlar)

Marka sadakati literatirde davranigsal ve tutumsal olarak ki
kategoriye ayrilmigtir (Jacoby and Chesnut, 1978). Davranissal perspektife
gore marka sadakati, tekrar eden satin alimlardir (Kahn et al., 1986).
Davranigsal yaklasimda mausterinin, markayla olan olumlu tecrubeleri,
markay! satin alma kararini saglamlastirir ve birey zaman igerisinde ayni

markay!i tekrar satin alir (Kumar and Rakshit, 2003, s. 54).

Tutumsal perspektife gore ise marka sadakati, alicinin zaman iginde
kargilastigi benzer durumlarda benzer tutumlari sergileme egilimidir (Ha,
1998, s. 51). Satin alma kararlarinin verildigi zamana, degerlendiriciye ve
degerlendiricinin zihninde yatan nedenlere odaklanmaktadir (Dekimpe, 1997,
s. 406).
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Marka sadakatini Olgmek uUzere degisik metotlar onerilmistir. Bu
konuda iki farkh bakis acisi geligsmistir. Birincisi davraniglar Uzerinde
yogunlasirken, digeri, fiyat, egilimler, tatmin ve yargilardaki degisimleri esas
alir. Aaker (1991)'a gore, sadakati belirlemenin en dolaysiz yolu, 6zellikle
alisiimig davraniglarin, gercek satin alma davranisina dugunmesidir. Aaker,
bunu 6lgmek igin Ug¢ tip oran dnermigtir. Bunlardan ilki tekrar satin alma orani,
ikincisi satin alma yuzdesi ve Uguncusu satin alinan marka sayisidir. Aaker
¢alismasinda, bir markaya ait Grundn fiyatindaki degismelerden dolayi, o
markay! satin alanlarin baska markalara kayma oraninin ya da Uurln
ozelliginde yapilan degisikliklerden oturu tercihlerindeki degisikligin, sadakat

OlcUsu olabilecegini savunmustur.

Tuketicide olusan marka sadakati; stratejik pazarlama planlamasinda
en Onemli noktalardan biridir. (Kotler, 1984, s. 61) ve isletmelere
surdurulebilir rekabetsel avantaji gelistirebilmek i¢in onemli bir temel sunar
(Dick and Basu, 1994). Bir firma icin marka degeri ise, o markanin
olusturdugu sadik musteriler kadar gergeklesmektedir. Olusturulacak marka
sadakatinin, firma tarafindan bir deger olarak kabul edilmesi, sadakat
olusturmak igin gergeklestirilen programlarla ayni zamanda marka degerini
de arttirmaktadir (Aaker, 1996, s. 21).

2.3.3. Marka Cagrigsimlari

Degerli bir marka yaratmak isteyen bir firma, yaratacagi markaya
uygun, gugli ve essiz bir marka ¢agrisim sistemi olusturmahdir. Aaker (1991,
s. 109) zihinde marka ile baglantih her sey olarak niteledigi ¢cagrisimlari,
markanin “kalbi ve ruhu” olarak tanimlamaktadir. Keller (1993, s. 4)'a goére
ise marka ¢agrisimlari hafizada markayla iligskilendirilen ve tuketici agisindan

markayla ilgili bir anlam ifade eden bagka bilgilerdir.

Marka c¢agrisimlari, gunumuzde bir markanin rakiplerinden
ayrilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Suphellen (2000, s. 319-320)'e

gére tuketici temelli marka degeri, pazarda tuketicilerin marka ile ilgili
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verdikleri tepkilerin farklilasmasina sebep olan gugll, essiz ve istenen marka
cagrisimlarindan olugsmaktadir. Keller'a gore de, tuketici esasli marka degeri,
markanin olumlu ¢agrisimlara sahip olmasini gerektirmektedir (Keller, 1993,
s. 9). Marka degeri yaratmak igin markanin guglu, istenilen ve essiz marka
cagrisimlarini icermesi gerekmektedir (Hoeffler and Keller, 2002, s. 79).
Marka degerinin yuksek olmasi sadece markanin nitelikleri, faydalar veya
kimligi ile degil, sadik musterilerine yaratacagi c¢agrisim destegi ile de
gerceklesmektedir (Keller, 1993, s. 7). CUnkU marka degeri musteri
tarafindan algilanan marka ¢agrisimlarinin batini tarafindan yaratilan genel
marka imajindan tiretiimektedir (Michael et al., 2001, s. 415). Bir firmanin
markay! istenen noktaya tasiyabilmesi igin tutarli olarak olumlu ¢agrisimlari
ortaya ¢lkarmaya odaklanmasi gerekmektedir. Bdylece ortaya ¢ikan marka,
olusturulan olumlu c¢agrisimlarin  tiketici tarafindan hangi dlgude
kavrandiginin ve benimsendiginin bir géstergesi olacaktir (Krishan, 1996, s.
392).

Cagrisimlar, satin alma ve marka sadakati i¢in temel olusturmaktadir
(Keller, 1998, s. 53). Birgcok marka ¢agrisimi, markanin kullaniimasi ya da
tercih edilmesini saglayan belirli nitelikleri ya da yarari (satin alma nedeni)
icermektedir. Bu boyutuyla marka ¢agrigimlari, satin alma kararini
etkilemektedir (Aaker, 1991, s. 112). Dolayisiyla pazarlama programlari,
tUketicilerin Gran satin alimini saglamada marka farkindaligini genisletmek
ve tuketicinin zihninde olumlu, gugli ve 6zgun marka ¢agrigimlari olusturmak
icin tasarlanmaktadir (Keller, 1993, s. 10). Bu g¢agrisimlar, markanin rekabet
icinde bulundugu rakip markalardan ayirt edilebilmesini saglayan bir 6zellik
ya da yararlar bilesenidir (Mclnnis and Nakamoto, 1990, s. 54). Al ve Ries
(2000, s. 41), bu durumu markanin baska higbir markanin sahip olmadigi bir
Ozellige burimek gerekliligi olarak degerlendirmektedirler. Cunku firma
markay tuketici zihninde farkli bir yerde konumlandirmadigi surece bir anlam
tasimamaktadir (Al and Ries, 2000, s. 43). Bu farkllastirici ¢agrisimlar,
rekabet avantaji saglamaktadir (Keller, 1998, s. 53). Eger bir marka Urin

sinifinda anahtar bir nitelige gore iyi konumlanmissa, rakipler zor mucadele
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edecektir. Bu sebepten dolaylr cagrisimlar, rakiplere kargi buyuk engel
olusturmaktadir (Aaker, 1991, s. 112).

Keller (1993, s. 8), marka ¢agrisimlarini 4¢ ana kategoriye ayirmigtir.
Bunlar, udrinin ozellikleri, tuketiciye yararlari ve tlketicilerin gostermis
oldugu tutumlar seklindedir. Urlin 6zellikleri ile ilgili c¢agrisimlarin
olusturulmasi satin alma karar surecinde onemli sonuglar dogurmaktadir
(Aaker, 1991, s. 114). Tuketicinin ihtiyacini karsilamaya yonelik Grine
eklenen islevsel bir faydanin g¢agrisimlara eklenmesi markanin cekiciligini
arttiracaktir (Aaker, 1991, s. 126).

Marka cagrisimlarinin deger yaratma yolunda kullandigi yollari Aaker
(1991, s. 110) asagidaki sekilde (Sekil 2.1) ifade etmistir:

Satin Alma Nedeni
Olusturma

Farkhlagtirma /
Konumlandirma

Bilgi isleme/Geri Cagirma

Cagrisimlar

Olumlu Tutum/Duygular
Olusturma

Genisleme icin Temel
Olusturma

Sekil 2.1. Marka Cagrisimlarinin Deger Yaratma Yollari

Aaker (1991)a gore, farkhlastirma firmanin rakiplerine Ustlnlik
saglamasi ve rekabet avantajini elde etmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir.
Eder marka pazarda rakiplerine oranla, Uran sinifi 6zellikleri bakimindan

daha iyi konumlanmamis ise rakip firmalarin markaya saldirmasi daha kolay
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olabilir ve markanin pazar payi ve prestijinde bir dusus olmasi beklenebilir
(Aaker, 1991, s. 111). Ayni zamanda marka c¢agrisimlari, markanin satin
alinmasini saglayan urun oOzellikleri ve faydalari igermektedir. Bu durum ise,
marka sadakati olusmasi ve satin alma karar sureci agisindan temel
olusturmaktadir (Aaker, 1991, s. 112). Tlketicide olusturulan olumlu duygular
ise, ayni markanin farkl bir Grinunun de tuketici tarafindan satin almasinda
rol oynayabilmektedir (Aaker, 1991, s. 113). Marka ¢agrisimlari, pazarlama
iletisimi igin ¢ok yonlu ve onemli iglevlere sahiptir. Cagrisimlar, edinilen
bilgileri isleme surecinde, olumlu tutumlar ve/veya duygular yaratmada, satin
alma nedenini gelistirmede ve genigleme igin baz olusturma bigimlerinde
deger yaratmaktadir (Aaker, 1991, s. 111).

2.3.4. Algilanan Kalite

Aaker (1991), algilanan kaliteyi, tuketicinin marka, Grin ya da hizmetin
rakip firmalarla karsilastiriidiginda beklenen, performansi saglamadaki
toplam kalite veya ustinluguna algilayisi olarak tanimlamaktadir. Zeithaml
(1988, s. 3)'a gore ise algilanan marka kalitesi, tuketicilerin tGrin hakkindaki
genel ve kisisel mukemmellik veya ustunluk yargilaridir. Tuketicilerin bir
markanin tum Ustunligdu veya seckinligi hakkindaki son karari olan bu
degerin maddi nitelige gore daha yuksek bir seviyede soyut algilamasi vardir
(Kirmani et al., 1993, s. 144).

Algilanan kalite bir isletme icin her zaman ¢ok 6nemli bir stratejik
glvencedir. Aaker'a gore, algilanan kalite satin alma nedeni yaratir (Aaker,
1991, s. 86). Tuketiciler genellikle kalite kavramindaki nesnel bilgiden
yoksundur veya bu bilginin surecini, kaynaklarini elde etme yetenegine sahip
degildir. Ancak her sekilde algilanan kalite, merkezi bir konumdadir. Eger
markanin algilanan kalitesi yuksekse, reklam ve promosyon ¢aligmalari daha
etkili olur ve pazarlama programinin batin 6geleri daha etkin hale getirilebilir
(Aaker, 1991, s. 87). Bunun yaninda algilanan kalite, bir markanin nasil tercih
edildigi ile yakindan iligkilidir ve musgterilerin ne satin aldigi ile yakindan

ilgilenmektedir (Aaker, 1996, s. 17). Ozellikle tiiketicinin motive olmadi§i veya



25

detayll analiz yapamayacag! durumlarda, algilanan kalite, marka sadakatini
ve satin alma kararini dogrudan etkilemektedir. Ayni zamanda, marka
degerine tekrar yatirm yapilmasini saglayacak kar icin gerekli yuksek fiyat
politikasini da desteklemektedir. Ayrica algillanan kalite, marka

genislemesinin temelini olusturmaktadir (Aaker, 1991, s. 19).

Kalite algilamasi, kanal Uyelerinin markaya karsi ilgisini de artirir
(Aaker, 1991, s. 86). Bir perakende satis magazasi veya bagka bir dagitim
kanali Gyesi, kendi genel satis hizini arttirmak igin, algilanan kalitesi yuksek
olan bir Urinu cazip bir fiyatla sunabilir. Ancak her ne sekilde olursa olsun,
dagitim kanalh uyeleri, tuketicilerin arzu ettigi, iyi sayginhigi olan markalari

tasimaya yonelirler (Aaker, 1991, s. 88).

Is dunyasinda hedef pazari ele gecirmek, burada pazar payini
artirmak, rakiplere gore ilk isim olmak 6nemlidir. Ydneticiler agisindan bu
hedeflerin avantajlari, farkl olmayi saglamakta, fiyat indirimi ayricaligini,
marka geniglemelerini ve tutundurma faaliyetlerini cok daha rahat kullanmayi
saglamaktadir. iste bu noktada yiiksek derecede algilanan kaliteyi elde
etmenin yolu; markayla ilgili isaretlerde kaliteyle ilgili mesajlari inandirici
sekilde tiketiciye iletmektir (Aaker, 1991, s. 272). Tlketiciye gére, markanin
kalitesi, 0 marka altindaki urinun gucundeki artisla orantilhidir. Keller (1993)’'a
gore, tuketici, urin ile bu Urunun hafizasinda yer eden degerlendirme
arasinda iliski kurarken markadan etkilenir ki tlketici degerlendirmesinin
temelinde yatan markanin zihnindeki tanimidir. Bu nedenle, marka degerinin
tuketici zihnindeki olgumu olan akilda kalicilik, aliciya bilingaltinda baski

kuracak ve o urune yonlendirecektir (Keller, 1993).

Ayrica yogun rekabet altindaki pazarlarda rakiplerden siyrilip
avantajli hale gelmede ve fiyat farklarinin kabul edilmesinde de algilanan
kalitenin rolu buyuktur. Algilanan kalitenin ylksek olmasi, drtinden
beklenen fonksiyonlarin gerceklesecegine dair belirsizlik riskini de
azaltacaktir (Bearden and Shimp, 1982). Dolayisiyla marka degeri

artacaktir.
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3. PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARININ
MARKA DEGERINE ETKISI

3.1. Pazarlama Karmasi Elemanlari ve Marka Degeri

GUnUmuzde c¢ok sayida pazar doyma noktasinda oldugundan
markalar arasinda rekabet artmakta ve urun farklilastirmalarina gidilmektedir.
Tuketiciler, yuksek kaliteli arin ve hizmet talep etmekte, hizmet saglayicilarla
kisisellestirilmis iliskiler kurmayi, ayni veya daha dusik fiyata daha fazla
deger satin almay istemektedirler (Raaij et al., 2001, s. 1). Bu nedenle
marka yonetimi, markanin pazarlama karmasi elemanlari arasindaki uyum ve
zaman iginde pazarlama karmasi stratejilerinin tutarlihgr ve markal Grinin
kalitesindeki minimum degisme dizeyi gibi markanin pazarlanmasi ile ilgili
tum detaylari icermelidir (Erdem et al., 2002; Hildebrandt and Klapper, 2001).
Cunkl marka degerinin yonetimi, markanin igerisinde bulundugu pazardaki
basarisini kanitlayan tim c¢abalar bitinu olarak nitelendiriimektedir (Keller,
1993).

Keller (1993) a gore de, tuketicilerin Grtnlerle ilgili bilgileri nasil temin
ettiklerini ve bu bilgileri nasil kullandiklarini, bir Grinu nereden almay tercih
ettikleri, satin alma noktasinda tlketicileri guduleyici faktorlerin neler oldugu,
kisiden kisiye degisen satin alma karar sureci ve satin alma sonucunda nasil
tepkiler gelistirdiklerinin belirlenmesi, bir marka i¢in marka degeri yaratmada
bilinmesi gereken konulardir. Bir firmanin pazarlama programina yaptigdi
yatirimlar sonucu tuketicilerin aklinda olugturulan marka ile ilgili bilgiye bagli
marka degeri, bir firmanin pazarlama uretkenligini arttirmak igin en degerli
varligi olarak kabul edilmektedir (Magrath, 1988, s. 126; Thomas, 1994, s.
132) .

Marka degeri, tuketici tercihleri agisindan satis hacmini dogrudan;
markanin pazarlama c¢abalarinin etkinligini arttirmak ve markay! rekabet

ortaminda ayirt edebilmek agisindan da dolayli olarak etkilemektedir
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(Ailawadi et al., 2003, s. 2). Dolayisiyla marka yoneticisinin aldigi
fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim kararlari sonucu olusan tuketici temelli
marka degerini olusturmaya ve Shocker’ e gore satin alim kararini etkilemek
icin pazarlama karmasi elemanlarindan drtinin de dahil edildigi bir sistem
g6rusunun olusturulmasina énem verilmesi gerekmektedir (Shocker, et al.,
1994). Marka degerinin olusturulabilmesi icin tlketicilerin begenecegi, guglu,
kendine has marka Ozellikleri olusturulmasi, bu o6zeliklerin fark edilmesini
saglayacak marka ismi, logo ve sembol gibi marka tanimlayicilarinin
secilmesi ve bu tanimlayicilarin farkli kosullar altinda yeniden hatirlanmasini
saglayacak destekleyici bir pazarlama programi igine entegrasyonunun

saglanmasi gerekmektedir (Pride and Ferrell, 1997, s. 256).

Bu nedenle firmalar agisindan pazarlama karmasi elemanlarinin etkin
bir sekilde yonetilmesi ve markanin dogru stratejilerle desteklenmesi gerekir.
Pazarlama karmasi elemanlarinin marka degerine etkisi konusu literaturde
pek cok arastirmaci tarafindan da incelenmistir. (Kamakura and Russell,
1993; Park and Srinivasan, 1994; Yoo and Donthu, 2001)

Bu teorik bilgiler dogrultusunda, pazarlama karmasi elemanlarinin

marka degerine etkisini incelemek Uzere Sekil 3.1’deki model gelistiriimigtir.

Bu bodlimde olusturulan model dogrultusunda, marka degeri ve
pazarlama karmasi elemanlarindan fiyat, dagitim yogunlugu, reklam
yogunlugu, fiyat indirimleri ve sponsorluk iligkisine ve hipotezlerine yer

verilmigtir.
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FIYAT

DAGITIM YOGUNLUGU

: : MARKA DEGERI
REKLAM YOGUNLUGU »|  (Brand Equity)

FIYAT INDIRIMLERI

SPONSORLUK

Sekil 3.1. Pazarlama Karmasi Elemanlarinin Marka Degerine Etkisi

3.1.1. Fiyat

Fiyat, hem isletmeler hem de tlketiciler igin pazarlama karmasinin
onemli bir degiskenidir. Pazarlama programinin firma gelirlerini ve net karini
belirleyen bir elemani olarak pazarlama stratejilerini etkiler ve gelir kazandiran
bir 6ge olusuyla, diger pazarlama karmasi elemanlarindan ayrilir. Genel
anlamda fiyatlandirma kararinda satis hacmi maksimizasyonu, hedeflenen
pazar payinin elde edilmesi, yatirrm Uzerinden belirli bir geri donls orani
saglamak, nakit akigini maksimum yapmak, rekabeti onlemek, pazardaki
fiyati belirlemek, igletmenin Oteki mallarinin satisini desteklemek ve/veya

imaj yaratmak hedeflenir (Gaedek and Tootelian, 1983).

Diger taraftan bakildiginda fiyatlandirma kararlarinda siklikla Gzerinde
durulan konulardan biri de, yuksek fiyat ve kalite algilamasidir (Wilke and
Zaichkowsky, 1999, s. 15). Wilke ve Zaichkowsky (1999), yuksek fiyatin
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kisinin zenginligi hakkinda bir igaret ve yuksek kalite standartlarini
kullanmalarinin Kiginin zevk sahibi oldugunun bir belirtisi oldugunu dile
getirmiglerdir. Kotlere goére de, ylksek fiyat, deger artigi yaratabilecek
pazarlama programlari igin igletmeye ek fonlar saglayabilecegi gibi, Grinin
¢ok fazla satildigi ve yuksek bir deger sundugunun ifadesi olarak da
algilanabilir (Kotler, 2000, s. 480). Cunku tuketiciler fiyat unsurunu Urdn
kalitesinin  ya da yararlarinin  O6nemli  bir  gOstergesi olarak
degerlendirmektedirler. Yuksek fiyatl markalar genel olarak yuksek kaliteli
olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla fiyat, algilanan kalite ile dogru orantilidir.
Algilanan kalitenin yukselmesiyle fiyat, marka degerini pozitif yonde
etkileyecektir (Yoo et al., 2000, s. 198).

Bu durumda musteriler fiyat disukltklerini, kar marjlarini korumak icin
maliyetlerin ve Kkalitenin dusuriimesi olarak algilayabilirler. Dolayisiyla
yoneticiler mumkin oldugunca kisa araliklarla tekrarlacak dusuk fiyat
stratejisinden uzak durmalidirlar. Aksi takdirde Urindn algilanan kalitesi ve
imaji disebilmektedir. Ancak firmalar pazar paylarini artirabilmek amaciyla
degisik fiyat stratejileri uygulayabilmektedirler. Fiyatlandirmada objektif ve
algilanan (subjektif) fiyat ayrimi vardir. Objektif fiyat Grinin para birimi ile
ifade edilen agikga tanimlanmig fiyatidir. Subjektif fiyat ise, musterinin,
sosyo-ekonomik Ozelliklerine bakmaksizin hep ayni kalan fiyattir. Ancak
istek ve ihtiyaglari, yasam standardi ve bigimi, sosyo-ekonomik o6zellikleri
farkli olan iki musteri icin nominal fiyat ayni dneme sahip olmayacaktir.
Mdasterinin algilamasina bagl olarak Uranin algilanan fiyati da farkl

olacaktir.

Musteri bir fayda elde edebilmek ugruna zaman, fiziki ve psikolojik
¢aba harcar ve satin alma surecinde bazi zorluklarla karsi karsiya kalir.
Yani tuketici tarafindan algilanan fiyat, algilanan parasal fiyat ve algilanan
parasal olmayan fiyattan olusmaktadir (Dubrovski, 2001, s. 923). Fiyat
duzeyi korunurken yoneticiler drinun degerini arttirabilmek igin, teknolojik

ilerleme, yonetsel verimlilik ve musgteri hizmetlerinden yararlanabilir.
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Marka degeri perspektifine gore, gelismis trin ozellikleri ile ayni veya
yuksek fiyatin birlegtiriimesi tercih edilen fiyatlandirma stratejisidir (Yoo et
al., 2000, s. 206). Ayrica tuketiciler, marka degerinin yuksek oldugunu
dusundukleri drunler icin de ek fiyatlar ddemeyi kabul ederler (Doyle, 2003,
s. 456-457).

Ancak bu durumlar tlketici zihninde bir karmasaya neden
olabilmektedir. Cunkd marka igin yapilan tum fiyatlandirma c¢alismalari,
karar ne olursa olsun, kalite algilamasinda o6nemli rol oynayacaktir.
Musteriler fiyati Grinin kalitesinin bir gostergesi olarak kabul ediyorlarsa,
fiyat duslUraldiginde bu durum kalite algilamasini zedelemekte ve marka
degeri azalmaktadir. Eger musteriler fiyata bakmaksizin markayi tercih
ediyorlar ve satin alimi gergeklestiriyorlarsa, bu sadik musterilerin rakip
firmalar veya markalar tarafindan kendilerine gekilmesi kolay olmayacaktir.
Ancak belirli bir markanin satin alinma nedeninin sadece fiyat olmasi
durumunda, firmalar acgisindan sadik musteri kavramindan bahsetmek
zorlastigi gibi, rakipler fiyat dusurerek bu musgterileri kendilerine kolaylikla
cekebilmektedirler. Dolayisiyla firmanin amaglari ile fiyatlandirma stratejileri
uyumlu olmalidir. Tlketici bakis agisiyla, firmanin uygulayacagi istikrarli
fiyat politikalar kalite algilamasini etkileyerek, olumlu marka imajinin

yaratiimasinda da etkili olacaktir.

H1: Fiyat marka degerini olumlu (pozitif yonde) etkiler

3.1.2. Dagitim Yogunlugu

Dagitim, Uretilen mamullerin tiketicilere ulastiriimasiyla ilgili tim
cabalari kapsar ve bu nedenle Uretimle tiketim arasindaki ac¢igi kapatir ve
her satici, mallarini hedef pazara nasil ulastiracagina karar vermek
zorundadir (Kotler, 1999, s. 146).

Dolayisiyla dagitim, pazar payina sebep olmaktadir, cunku tuketiciler

higbir yerde ulasamadiklari Grini satin alamazlar. Tuketim mallari igin bir
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arinin bulundugu yer sayisinin artmasi, Urinidn satin alinma firsatini
arttirmaktadir. Uriine karsi sadakat olmadigi ve Urinin var olmadig
durumlarda, satislar var olan markalara dogru, marka degistirme hareketiyle
kaymaktadir (Campo et al., 2000).

Bir firma dagitim kanali seciminde yogun, sec¢imli ve sinirh dagitim
olarak Uc alternatifle karsi karsiyadir. Yogun dagitim, kolayda mallar igin
kullanilan bir dagitim sistemidir ve mal ve hizmetler mumkuin oldugunca ¢ok
yerde satisa sunulmaktadir (Dalrymple and Parsons, 2000, s. 202). Bu tir
mallari tlketici periyodik olarak ve Uzerinde fazla distinmeden satin
almaktadir (Lamb et al., 1996, s. 287). Satin alma karar sureci oldukga kisa
olan bu tur mallar i¢in tuketici ihtiya¢g duydugu anda Urunune en kisa yoldan
ve en kisa zamanda ulasmak istemektedir. Segimli dagitim sistemi, belirli bir
bdlgede, birden fazla ancak yodun dagitimdaki sayidan daha az dagiticinin
kullaniimasidir (Bowersox et al. 1980, s. 203). Bu dagitim sistemi ise
begenmeli mallarin dagitiminda kullaniimaktadir. Burada da tuketici farkl
magazalari gezerek Urunu gesitli kriterlere gore karsilastirmakta ve kolayda
mallardan daha uzun bir karar verme sureci ile kendisine en yuksek faydayi
saglayacak Urune karar vermektedir. Bir pazarda tek bir toptanci ya da
perakendeci araciligiyla dagitimi yapilan oOzellikli mallar kategorisindeki
artnler igin ise sinirli dagitim sistemi uygulanmakta ve burada Urunler igin
prestij ve imaj yaratilmaya c¢alisiimaktadir (Zikmund and D’amico, 1986, s.
333). Ancak tuketiciler, istedikleri zamanda ve her gittikleri yerde arzu ettikleri
uriin ve markay! bulmak isterler. Onlari memnun eden sey istedikleri Grinun
dagitiminin ¢ok sayida magazaya yapiliyor olmasidir. Dagitim kanallarinin
yogunlugu, tam zamaninda ve tam istedigi yerde urlinine kavusmayi
planlayan tuketicinin magdazalari arastirmak icin sarf edecegi cabayi ve yolda
gecirecekleri zamani kisaltacak, satin alimi zahmetsiz hale getirecek ve urun
ile ilgili hizmetlere erismelerini de kolaylastiracaktir. Bu deger, yuksek
dizeyde musteri memnuniyetine, algilanan kaliteye, marka sadakatine ve
dolayisiyla da daha yuksek marka degerine sebep olacaktir (Yoo et al., 2000,

s. 199). Bu marka degeri firmaya dagitim kanallarinda Ustunluk
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saglayabilecegi gibi, diger markalara karsi bir engel gorevi de ustlenebilir
(Aaker, 1991, s. 16-17).

Bir markanin degerinin yuksek olmasi ve tuketici tarafindan aranan
bir Urin olmasi, perakendecileri Uranu stoklamaya zorlamaktadir (Bono,
1996, s. 93). Bunun yaninda dagitim noktalarindaki sunum tarzinin,
tuketicinin karar verme ve tercih unsurlarini etkiledigini de gostermektedir
(Feldman and Lynch 1988). Cogunlukla markanin muasteriye sunumunun
perakendeci tarafindan kontrol edildigi varsayimina gore, perakendeci
tarafindan malin sunumuna iligkin yapilan hatalarin yaratilan marka degerini
zedeleyebilecegi de dikkate alinmahdir (Buchanan et al., 1999, s. 346).
Cunku pazarlama ya da marka yoneticileri marka bilgisini, imaji, algilanan
kaliteyi tuketicinin zihninde etkin bir sekilde konumlandirmak adina stratejik
kararlari kendisi veriyorsa da, dagitim noktalarindaki perakendeciler Grand
magazalarinda sunarken ya da bir katalog icerisinde aliciyla iletigsim
kurarken etkinligi ele almaktadir. Dolayisiyla perakendeci, markanin son
aliclya sunumunu yaptigindan, marka degerini olumlu ya da olumsuz
etkileme vyetkisine de sahiptir. Uretici kendi malinin emsalleriyle birlikte
sunulmasini arzu ederken, perakendeci Kkaliteli mamulin degerinden
yararlanmak suretiyle daha dusuk kalitedeki mallarin da satilmasini
istemektedir. Tuketicilerin de bilgisine sahip olduklari, yuksek imaji olan ve
olumlu izlenimler tasidiklari markalara kargi perakendecilerin gereken 6zeni

gOstermelerini istedikleri belirtiimistir (Buchanan et al., 1999, s. 346).

Buchanan ve arkadasglarinin Uzerinde c¢alistigi bir bilimsel
arastirmada, taninan, yluksek marka imajina sahip bir markanin, tiketici
g6zunde bazi durumlarda taninmadik bir marka tarafindan da etkilendigini
gOstermistir. Bu durumlar: (1) YUksek de@erli marka bir magaza igerisinde
ayni stant Uzerinde en iyi bilinen markalarla (top billing) sunum edilince,
musteri bunu "degerli markanin degeri daha iyi anlasilsin diye yapildi"
seklinde algilar; (2) Sunum standinda mallari dizerken bir markaya digerine
kiyasla verilen &ncelik, musteriyi "markadaki farklihk ve benzerlikleri

aktarabilme firsati taninmig" seklinde algilar ve (3) Bilinmeyen emsal marka,
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yuksek degerli bir markaya yonelik bu beklentileri kargsilamaz (Buchanan et
al., 1999, s. 350).

Pazarlama programinin temel amaci markaya dair olumlu tavirlar
saglayip bunlari devam ettirmektir. ClinklU mdusteriler ¢ogu zaman marka
hakkinda karar alirken bunlara dikkat ederler. Ureticilerin bunu yerine
getirmek igin yapabilece@i seylerin arasinda, kendi Urunlerini farkh sunarak
emsallerinden farkli gostermek gelmektedir. Cunku artik mugteriler farkh
sunulan Urunun emsallerinden farkh nitelikte bulunduguna dair bir anlayis
icine girmiglerdir ve bu durum dreticinin kendi marka degerini korumasina

yardimci olacaktir (Buchanan et al., 1999, s. 345).

Pride ve Ferrellde magaza ortaminin, Urunlerin kalitesi ve hizmet
kalitesinin, magaza imajinin temel belirleyicileri oldugunu ifade etmektedirler
(Pride and Ferrell, 2000, s. 418). Kellera gére, magaza imaiji ile marka imaiji
arasindaki kargilikh etkilesim tuketicinin satin alma kararlari ve deger
olusturma Uzerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Keller, 1998, s. 192) ve dagitici
olarak imaji iyi olan magazalari secmek, guclu marka degeri yaratmayi
saglar (Yoo et al., 2000, s. 206).

Yapilan c¢aligmalarda dagitim yogunlugunun marka degerini
artirabilecegdi, ancak bu etkinin Grin gesidine bagh olarak degisebilecedi de
gorulmastir (Yoo et al, 2000, s. 206). Dolayisiyla dagitim kanali
belirlenirken, her Grinl kendi kategorisinde ve hedef kitlesinde, pazar,
tuketici ve cevresel Ozellikleri dikkate alarak degerlendirmek gerekir. Temel
hedef dogru Urandn, dogru zamanda, dogru yer ve dogru sekilde, en dusuk
maliyetle tiketiciye ulastirnimasidir. Su da unutulmamalidir ki, markalar dogru
yerlere konumlandirildiklarinda ve onlara dogru anlamlar yuklendiginde
hedeflenen Kkitleler Uzerinde kuvvetli etkiler yaratmaktadirlar. Bu nedenle
firmalar, yuksek marka farkindaligi ve kuvvetli gagrigimlar yaratmak igin
kanalin destegini saglayacak sekilde dagitim programlari gelistirmek
durumundadirlar (Keller, 1998, s. 193).
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H2: Dagitim yodunlugu marka degerini olumlu (pozitif ydonde) etkiler

3.1.3. Reklam Yogunlugu

isletmenin tlketici arzu ve ihtiyaglarina uygun mamulii planlayip
gelistirmesi, uygun fiyatla fiyatlandirmasi ve uygun bir dagitimla istenildiginde
satin alinabilecek sekilde tuketiciye hazir bulundurmasi yeterli degildir.
Bunlara, ek olarak yapilmasi gereken bagka satig arttirici gabalar gibi

calismalar da vardir.

Firmalar, hedefledikleri pazarin istekleri ile uyumlu bir tGrin ve sunum
yaptiklarinda, bunu alicilara duyurmak ve denemeleri igin musgterileri ikna
etmek durumundadirlar (Doyle, 2003). Yogun rekabet ortaminda birbirleriyle
ayni 6zelliklere sahip Urlnleri Ureten firmalarin rakiplerinden farkh olduklarini
gOsterebilmeleri ve hedef kitlelerin dikkatini cekebilmeleri noktasinda reklam
onemli bir pazarlama iletisimi araci olarak kendini gostermektedir (Elden ve
ark., 2005, s. 85).

Reklam, tuketicileri bir Grin veya markanin varligi konusunda uyarmak
ve Urlne veya markaya, hizmet veya isletmeye dogru egilim yaratmak
amaclyla goze veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi, bu
mesajlarin yayllmasidir (Kurtulug, 1981, s. 27). Reklam, marka imajl
gelistirme, sekillendirme ve bu imaji ydnetmenin en bilinen yoludur. Basarih
marka planlamasinda ilk adim, reklamin oynayacagi rolun tanimlanmasidir.
Bu tanim her marka igin degisecektir. Onemli olan, her markanin asil
meselesinin kendisini hos gostermek yada bu konuda, saticilar arasinda gok
sik yapilan bir hata olan reklam vasitasiyla bir hognutluk yaratmak olmadigini
anlamaktir (Bond and Kirshenbaum, 2004, s. 161-162).

Yapilan aragtirmalar, reklam harcamalarinin marka degeri
olusmasinda 6énemli bir rol oynadigini ortaya koymustur (Moorthy and Zhao,
2000, s. 231, Maxwell, 1989, Boulding et al., 1994, Simon and Sullivan,
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1993). Simon ve Sullivan (1993)'a gore reklam harcamalarinin marka degeri
Uzerinde pozitif bir etkisi vardir. CUnkl Urin ne kadar mikemmel Uretilirse
uretilsin, tiketicinin bundan haberi yoksa ona drin ve avantajlari
anlatiimamissa beklenen ve hedeflenen satis gergeklesememektedir. Clnka
reklam, isletmenin Urettigi mal veya hizmetlerin varligini tiketicilere duyuran
ve isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama
aracidir (Mucuk, 2006, s. 173). Shimp’e goére reklam, algilamalari
etkileyerek markalara katma deger yaratir. Etkili reklam, markalarin daha
zarif, daha stilistik, daha prestijli ve yuksek kaliteli olarak gorilmelerini
saglayarak, algilanan kaliteyi ve diger algilamalari etkileyerek daha buyuk

pazar payina ve karlihga yol agabilmektedir (Shimp, 2003, s. 233-234).

Burada dikkat edilmesi gereken husus, bir markanin zihinde otomatik
olarak harekete gecirdigi (gorsel veya so6zlu) gcagrisimlar zincirinin, ortaya
cikis siralarina goére, en dikkat gekici olanlar Ustte olacak sekilde tasnif
edilebilmesidir. O halde reklamlarin en 6nemli taraflarindan biri de dikkatin
merkez noktasini belirli  bir nitelige dogru c¢ekmek ve markayi
disundugumuzde, o niteligin bizim igin daha dikkat c¢ekici olmasini
saglamaktir (Sutherland and Sylvester, 2004, s. 378). Reklamin marka
degerine bir diger katkisi da fiyat duyarliligi konusundadir. Ylksek seviyede
reklama maruz kalan tlketicilerin marka tercihlerinde fiyat duyarlihgi
azalmaktadir (Kanetkar et al., 1992, s. 359). Reklam, toptanci ve
perakendecileri de, reklami yapilan markali Grind daha ¢ok stokta
bulundurmaya ve reklami yapilan Grinu daha c¢ok tutunduracak eylemlere
6zendirir (Dodd and Louviere, 1999, s. 4).

Reklam harcamalarina onemli butge ayrilmasi da, firmanin markaya
yatinm yaptigi anlamina gelmekte ve bu da ylksek kalitenin bir isareti
olmaktadir (Kirmani and Wright, 1989). Moody (1983)'a goére ise, reklam
harcamalarinin seviyesi sadece yuksek Kkalitenin degil, ayni zamanda
satislarinda bir gostergesidir. Reklamlarin sik gosterilmesi, markanin
tuketicilerin tercih ettikleri markalar setine girme ve dolayisiyla satin alinma

sansinl da yukseltmektedir. Bu nedenle yuksek dizeyde reklam harcamasi,
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marka farkindali§i ve cagrisimlari ile dogrudan iliskili olup, yliksek marka
degerine neden olmaktadir (Yoo et al., 2000, s. 199). Sonug¢ olarak,
yoneticiler marka dedgerini arttirma amaciyla reklama yatirrm yapmaldirlar
(Yoo et al., 2000, s. 206).

H3: Reklam yodunlugu marka degerini olumlu (pozitif ydnde) etkiler
3.1.4. Fiyat indirimleri

Fiyat indirimleri gogu kez Grin ya da hizmete ilgi duymayan tiketicinin
dikkatini cekmek amaciyla yapilir, bdylece musterinin tecribe sahibi olmadigi
markaya dair degerlendirmesi dikkate alinir. Fiyat indirimleri esas itibariyle
mall daha ucuza vermek ya da ayni bedele daha fazla mal vermek suretiyle
satin alimi tesvik edici nitelikte bulunurken, musterinin dusik fiyat dolayisiyla
dusuk kalite algilamasi, "algilanan kalite" olgusuna vurgu yapmakta ve
bdylece fiyat indirimleri kendisinden beklenen performansi verememektedir
(Allenby and Lenk, 1995).

Satis c¢abalarinin, 6zellikle fiyat indirimlerinin (6zel satislar gibi kisa
doénem fiyatlari asagi ¢ekmek, basin tarafindan dagitilan kuponlar, paket
uzerindeki promosyon ve kuponlar, indirimler, geri 6demeler (para iadesi) ,
Ucretsiz verilen Urdnler) firmaya kisa donemli gelir saglamasina ragmen

marka degerini zedeledigine inaniimaktadir (Yoo et al., 2000, s. 200).

Firmalarin pazar paylarini artirabilmek amaciyla degisik fiyat
stratejileri uygulayabildigi ve bunun tiketici zihninde bir karmagaya neden
olabildigi belirtilmisti. Cunkl marka igin yapilan tum fiyatlandirma ¢alismalari,
karar ne olursa olsun, kalite algilamasinda 6nemli rol oynayacaktir. Bir
marka tek bir kez dahi fiyat indirimine gitmesi durumunda, tlketici tarafindan
markaya karsi olusabilecek negatif tutumun degerlendirme Gzerinde yipratici
etkisi olacagi beklenebilir (Raghubir and Corfman, 1999). Dolayisiyla
olumsuz izlenime neden olacak tutumlarda, tlketicilerin karar vermesi igin

fiyat indirimlerinin periyodik ve slrekli olmasi gerekmemektedir. Tek bir fiyat
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indimi bile yetebilir (Raghubir and Corfman, 1999). Ancak bu durumu firma
lehine cevirmek pazarlamacilarin pazarlama karmasi elemanlari ile ilgili
verecekleri kararlara baghdir. Fiyat indirimlerini baska stratejilerle
desteklemek yapilan promosyonlarla ilgili degerlendirmeyi gelistirecek ve

kalite algilamasini da yukseltebilecektir (Lichtenstein and Bearden, 1989).

Fiyat indirimlerinin marka degerine etkilerine dair ¢esitli arastirmalar
yapiimistir. Blattberg ve Neslin 1990 vyilinda, fiyat indirimlerinin marka
degerini olumsuz ydnde etkileyecedi gorusunu ispatlamak icin yaptiklari bir
calismanin  sonucunda pazarlama yetkililerinin  slrekli olarak, fiyat
indirimlerinin marka imajina zarar verecegini dusundugunu, oysaki bu
indirimlerin tuketici agisindan marka imajinda eksilmeye neden oldugunun
kesinlik kazanmadigini ifade etmislerdir. Tuketiciler indirimdeki mali satin
aldigi zaman, aldigi malin kiymetinden ¢ok indirimden yararlanma guduistyle
hareket etmektedir (Dodson et al., 1978). Bununla beraber, 1990’larin
basinda yapilan arastirmalarda, tuketicilerin mali satin aldiktan sonra
zihinlerinde mala deger bicgtigini ancak bunlarin bireysel duzeyde
gerceklestirildiginden genellemenin olduk¢a zor oldugunu goéstermektedir
(Neslin and Shoemaker, 1989). Ayrica geg¢miste cesitli arastirmacilar
tarafindan yapilan bilimsel galigmalarda indirime tabi bir Grinu satin alma
olasihginin, indirim kampanyasi kaldirildiktan sonra dusecegi de
belgelenmistir (Guadagni and Liftle 1983; Shoemaker and Shoaf 1977). Bu
g6ris 1999 yilinda Raghubir ve Corfman’in calismalarinda da mal ilk defa
deneme amaciyla satin alanlarin promosyon sona erdikten sonra tekrar satin

alma ihtimallerinin dusuk olabilecegi seklinde ifade edilmigtir.

Fiyat indirimleri Oncesi ve sonrasi bireysel dizeyde marka
degerlendirmesine  dair yapilan arastirmalar, UG¢ farkli  sonugla
degerlendirilmigtir. Bunlardan biri fiyat indirimlerinin sik alinan markali,
paketlenmis UrUnler hakkinda deger yargisini etkilemedigini gostermektedir
(Davis et al., 1992). ikincisi, triin denendikten sonra yapilan indirimin

degerlendirmede olumsuz etki yarattigidir. Uclinclsi ise; indirime tabi
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markaya, indirim oncesi ilginin indirim sonrasi ilgiden daha yuksek oldugunu
gOstermigtir (Scott and Yalch, 1980).

Son zamanlarda yapilan arastirmalara gore de fiyat indirimleri,
kuponlar, geri 6deme gibi fiyat indirimlerinin sik kullaniimasi musgterilerin,
arindn  dusuk kaliteli oldugunu dusunmelerine neden olmaktadir.
Promosyonlar, musterileri markanin sagladigi faydalar hakkinda degil de
indirimler hakkinda dusunmeye yonelttiginden marka imajini olumsuz
etkileyebilir. YUksek kalite ve imaj ile drtismeyen satis promosyonlari, kisa
dénemde finansal basari saglamakla birlikte uzun dénemde marka degerini
dusurebilmektedirler. Dolayisiyla promosyonlarin, marka degerini olumsuz
etkileyebilecegi dusunulerek dikkatle kullaniimahdirlar. Fiyat indirimleri
yerine, yoOneticilere marka degerini gelistirebilmek igin reklama yatirm

yapmalari dnerilebilir (Yoo et al., 2000, s. 207).

H4: Fiyat indirimleri yodunlugu marka degerini olumsuz (negatif

yonde) etkiler

3.1.5. Sponsorluk

Global rekabet ortaminda ortaya gikan ekonomik, sosyal, kultirel ve
siyasal gelismeler sonucunda bir igletmenin sadece, dogru pazarlama
stratejilerini gelistirmesi yeterli olmamaktadir ayni zamanda, pazarlamanin
sundugu deder de musterilere etkin bir sekilde ifade edilebilmelidir. Bunun
icin de igletmenin pazarlama iletisimine yatirrm yapmasi, markanin duygusal
mesajlarinin  verilebilmesi, rakip markalarla kiyaslandiginda markanin
musgterilerle beraber topluma kattigi degerin acgiklanmasi ve bdylelikle

musgterilere guven verebilmesi gerekmektedir (Doyle, 2003, s. 519).

Kurumsal sosyal sorumluluk ilkesiyle hareket eden sosyal pazarlama
anlayigina gore, isletmeler genis toplumsal kitlelerin ihtiyaglarini tatmin
edebilmek icin kurumsal sosyal sorumluluklari yerine getirebilmelidirler.

Bdylesi bir degerlendirme ise, isletme ile musteriler arasindaki kisa dénemli
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iligkilere odaklanma vyerine, sosyal etkiler konusuna odaklanmayi
beraberinde getirmektedir (Blythe, 2001, s. 4-5). Bu suregte sosyal
sorumluluk kampanyalari markayi bir sosyal amag ile baglantiya sokarak
marka tercihi yaratabilmekte ve markanin rakip markalar igerisinde daha
blylk olasilikla secilmesini de saglayabilmektedir (Kotler and Lee, 2006, s.
113).

Halkla iligkiler faaliyetleri c¢ergevesinde vyararlanilan araglardan
bazilari, isletmelerin faaliyetlerine iliskin yayinladiklari yilhik raporlar,
brosurler, sponsorluklar, cevreyi koruma veya engellilere yardim gibi sosyal
sorumluluk programlari ¢cergevesinde yurutiulen sponsorluklardir (Pride and
Ferrell, 2000, s. 442). Bir kurulus ticari amaclarina ulasmak amaciyla,
organizasyona veya Kkisiye katkida bulunuyorsa sponsorluk yapiyor
demektir. Bu faaliyet, ticari bir amag¢ olmaksizin gesitli organizasyonlara
yapilan yardim, hayirseverlik, badis olarak degerlendiriimelidir. Sponsorluk,
belirlenen hedefleri gergeklestirmek amaciyla, sponsor firma ile sponsorlugu
yapilan (kurulug-kisi) arasinda ve karsilikli olarak birbirine yarar saglayan is
anlasmasidir (Gundogan, 1998, s. 3). Bu tip halkla iligkiler galigmalari iyi
bir sirket imaji olusturulmasinda ve Urunlerin tanitilmasinda dnemli katkilar
saglar. Halkla iligkiler faaliyetleri reklam faaliyetlerine oranla daha az
maliyetlidir ve genig halk kitleleri Uzerinde daha inandiricidir (Kotler and
Armstrong, 1996, s. 518).

Marka sahibi firmanin, sportif faaliyetler, sanatsal faaliyetler ve gevre
koruma faaliyetleri gibi toplumsal alanlardaki hizmetleri, tuketicilerin goézinde
iyi bir firma imaji yaratiimasinda 6nemli rol oynar ve markanin taninmasi,
marka hakkinda tutumlar gelistiriimesi ve markanin kabulli konusunda olumlu
cagrisimlar yaratilmasini saglar (Kavas, 2004, s. 21). Sponsorluk faaliyetini
bu kadar etkili yapan unsur ise, markayi hedef kitle tarafindan benimsenen

yasam tarzi ile olan etkilesim yetenegidir.

Bir tiketicinin satin alma karar slrecinde onemli faktorlerden birisi ve

ayni zamanda Aaker’in tuketici temelli marka degeri kavramindaki
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boyutlardan biri olan o markadan haberdar olmasidir. Sponsorluk, marka
farkindah@r yaratmanin yani sira marka imajinin olusmasini ve markanin
konumlanmasini  saglayarak igletmenin hedef kitlelere ulagsmasini
saglamaktadir (Aaker, 1991, s. 75).

Keller ise firmalarin sponsorluk yapma nedenlerini su sekilde
siralamaktadir (Keller, 1998, s. 247):

» Belirli bir hedef pazar yasam tarzi ile iligki kurmak,

> Urln veya firma ismine iligkin tiketici farkindaligini arttirmak,

» Temel ¢agrisimlarin tiketiciler tarafindan algilanmasini saglayip,

bu ¢agrigimlari guc¢lendirmek,

» Sirket imajinin boyutlarini genisletmek,

» Sosyal meselelere veya topluma karsi sorumluklari ifade etmek,

> Onemli misterileri ve calisanlari eglendirmek,

» Ticari firsatlar ve tutundurma firsatlari yaratmak.

Marka degerine yonelik bir calismada, Cobb-Walgren, Ruble ve
Donthu (1995), marka dedgerinin gegmigini ve onemini yeniden gbzden
gecirmis ve reklam butgeleri daha buyuk olan firmalarin daha ylksek marka
degeri ve farkindaligina eristiklerini belirtmiglerdir. Bu mantik sponsorluk
icinde genisletilebilir, ancak sponsorluk reklamdan farklidir ve sponsoru,
sponsor olunan olayla 6zdeslestiren sponsorluk Ucreti marka degerini anlaml

iligkilere goturemeyebilir.
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H5: Sponsorluk yogunlugu marka degerini olumlu (pozitif yénde)

etkiler

4. PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARININ
MARKA DEGERI UZERINE ETKISININ
BELIRLENMESINE YONELIK BiR UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Metodolojisi

Onceki bolimlerde marka ve marka degeri kavramlari, marka degeri
boyutlari olan marka bilinirligi, marka sadakati, algilanan marka kalitesi ve
marka cagrisimlari tanimlarina, pazarlama karmasi elemanlari ile marka
degeri iligkilerine detayh bir sekilde yer verilmis ve ¢calismanin teorik alt yapisi
olusturulmustur. Bu teorik bilgiler dogrultusunda, pazarlama karmasi
elemanlarinin marka degerine etkisini belirlemek Uzere Kocaeli ilinde

sampuan ve cep telefonu markalarina yonelik saha calismasi yapilimistir.

Bu bolimde, gerceklestirmis oldugumuz arastirmanin amacina ve
Oonemine, verilerin toplanmasi, degerlendiriimesinde kullanilan analiz
teknikleri, analiz sonucu elde edilen bulgular ve bulgularin yorumlanmasina

iliskin detayli bilgilere yer verilecektir.
4.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Hizla degisen pazar ortami ve yogun rekabet icinde, marka ve marka
degeri kavraminin bu denli 6nem kazandigi gunumuzde tuketiciler, yuksek
kaliteli Grin ve hizmet talep etmekte, bununla birlikte daha fazla deger satin
almay! istemektedirler. Marka yoneticileri de, marka degerinin firmaya
getirilerini ve bunun énemini fark etmigler ve firmanin marka degerini artirmak
icin stratejiler geligtirmeye baslamiglardir. Marka degeri konusunda bilincin

artmasi, bu konuda yapilabilecek faaliyetlerin ve uygulanabilecek stratejilerin
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neler olabilecedi sorularini gindeme getirmektedir. Burada tuketicilerin
artnlerle ilgili bilgileri nasil sagladiklari ve bu bilgileri uygulamaya nasil
gegirdikleri, bir GrinU nereden, ne sekilde satin almay tercih ettikleri konulari

onem kazanmaktadir.

Tulketici temelli marka degeri, pazarlama c¢abalari tarafindan yaratilan
soyut varliklar olarak ifade edilmektedir (Ambler, 1997, s. 285). Bu deger,
tuketicilerin markaya atadiklari degerdir. Bir markanin degeri ne kadar
yuksek olursa olsun, tlketiciler bunu bdyle algilamadiklari strece markanin
bir degeri oldugunu sdylemek yanlis olacaktir. Dolayisiyla, burada énemli
olan tuketicinin verecegi tepkidir. Clnku tuketici, Grintn 6zellikleri, sagladigi
fayda ve yasattigi tatmin sayesinde, markaya bir deger bi¢gcmektedir.
Dolayisiyla, firmalar, marka ile ilgili olarak gergeklestirilien tim pazarlama

faaliyetleri arasindaki tutarlihgi saglamakla yukimladurler.

Arastirmanin konusu, marka degeri ve pazarlama karmasi iligkisidir.
Arastirmanin temel amaci, iki farkl Gran kategorisinde pazarlama karmasi
elemanlarinin marka degeri Uzerindeki etkilerini arastirmaktir. Bu kapsamda,
literatlr kaynakli pazarlama karmasi elemanlarinin marka degeri Gzerindeki
etkisi gostermeye yonelik bir model cizilmig, her bir elemanin bu degerle
iligkisi Uzerine hipotezler kurulmus ve bu hipotezlerin dogrulugu test

edilmistir.

4.1.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Marka degeri konusunun finansal ve tuketici temelli iki boyutu
oldugundan bahsedilmisti. Bu calismada, marka deg@erinin finansal temelli

OlcimUne deginilmemis, tlketici temelli boyut esas alinmigtir.

Turkiye’de pazarlama karmasi elemanlarinin marka degerine etkisini
Olgmek igin, sanayinin yodun ve universitelerinde bulundugu Kocaeli ili

secilmistir.
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Arastirmada, farkli 6zelliklerdeki tiketici gruplarina, iki farkli Grin
kategorisinde anket uygulanmistir. Urlinlerden biri teknolojik yeniliklerin
surekli firma ve tuketici tarafindan takip edildigi ve alicinin bu Grtiine ulagsmak
icin zaman ve efor harcadidi yuksek katilimli Grin kategorilerinden biri olan
cep telefonu ve her yas grubuna hitap edebilecek ve ayni zamanda yuksek
katilimh Grunlere gore ¢ok fazla zaman ve para harcamadan ihtiyaglarini
kargilamak amaciyla satin alim yapabilecekleri dusuk katilimh Grin

kategorilerinden olan sampuan olarak segilmigtir.

Uriin kategorilerinde marka ismi belirtiimeyip, tiiketicilerin son satin

aldig1i markaya dair degisken sorulari yoneltilmistir.

4.1.3. Arastirma Metodu

Pazarlama karmasi elemanlarinin marka degerine etkisini incelemek
uzere elde edilmek istenen veriler, literatirden elde edilen bilgiler ve
arastirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan bir veri toplama ydntemi olan
"anket formu” ile toplanmistir. Anket sorularinin cevaplari “tlketicinin, bir
nesne, bir tutum ya da bir davranis konusunda kendisine sunulan ifadelere
katilma ya da katilmama derecesini Olgen Likert dlgegi" (Nakip, 2003, s.119)
ile ahinmistir. Olgek, “Kesinlikle katiimiyorum- 17, "Katilmiyorum- 27,
"Kararsizim- 3”7, "Katiliyorum- 4”, " Kesinlikle katiliyorum- 5” seklindeki besli

Likert dlcegidir.

Bu form ile oncelikle 20 kisilik bir ornek Uzerinde pilot calisma
yapilmig, anket formundaki sorularin agikligi ve anlasilirhgi test edilmistir. Bu
ornek kutlenin geri beslemeleri dogrultusunda anket formunda gerekli

dizeltmeler yapilmis ve form ana kitleye uygulamaya hazir hale getirilmistir.

Sampuan markalarinda, pazarlama karmasi elemanlarinin marka
degerine etkisine yonelik yapilan anket galismasinda (Ek 1) 200 tane anket

Kocaeli ilinde dagitiimis ve bu anketlerden 171 tanesi (%86) geri donmustur.
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Geri dénen 171 anketten 30 anket (%15) denekler tarafindan dikkate
alinmamig, 19-66 yas arasinda olan 141 denek (%71) sorulari cevaplamistir.

Cep telefonu markalarinda, pazarlama karmasi elemanlarinin marka
degerine etkisine yonelik yapilan anket calismasinda ise (Ek 1) 200 tane
anket dagitilmis ve bu anketlerden 158 tanesi (%79) geri donmusgstur. Geri
donen 158 anketten 11 anket (%6) denekler tarafindan dikkate alinmamis,

14-57 yas arasinda olan 147 (%73) denek sorulari cevaplamistir.

4.1.4. Arastirma Modeli

FIYAT H1 (+)

Y
DAGITIM H2 (+)

YOGUNLUGU

4

REKLAM o
Yy >
YOGUNLUGU H3 (+ MARKA DEGER

4 A

FIYAT
INDIRIMLERI

H4 (-

~

SPONSOR
YOGUNLUGU

H5 (+)

Sekil 4.1: Arastirma Modeli
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4.1.4.1. Modelde Bulunan Degiskenler ve Olgiimleri

Arastirma modelinde kullanilan degiskenler (Ek 1) literatirde yer alan
calismalardan faydalanilarak kullaniimigtir (Yoo and Donthu, 2002; Park and
Srinivasan, 1994; Zenor et al., 1998; Hoeffler and Keller, 2003). Bu
degdiskenlerin nerelerden alindigi asagida ayrintili olarak verilmigtir. Numaral
olarak verilen degiskenlerin disinda kalan diger sorular, bu ¢alismalardaki

sorulara uyarlanarak hazirlanmistir.

Pazarlama karmasi elemanlari ve marka degeri arasindaki iligkiyle
ilgili olarak, marka degerine ait 11 degisken kullaniimistir. 4., 6. ve 10.
degiskenler Yoo, Donthu ve Lee’nin 2000 yilindaki galismalarindan, 8,
degisken ise Angel F. Villarejo-Ramos ve Manuel J Sanchez’in 2005 yilindaki

c¢alismalarindan alinmistir.

Fiyatla ve marka dederi arasindaki iligkiyle ilgili olarak 2 degisken
kullaniimistir. Degiskenlerin her ikiside Yoo, Donthu ve Lee’nin 2000 yilindaki

calismalarindan alinmistir.

Urilinlerin dagitildigi noktalarin yayginlik dereceleri ve marka degeri
arasindaki iligkiyle ilgili olarak 3 degisken kullaniimistir. Degiskenlerden ilk

ucl Yoo, Donthu ve Lee’nin 2000 yilindaki ¢alismalarindan alinmigtir.

Arastirmada reklam yogunlugu ve marka degeri arasindaki iligkiyle
ilgili olarak 3 degisken kullaniimistir. Bu degiskenlerden 2. ve 3. degisken
Yoo, Donthu ve Lee’nin 2000 yilindaki ¢alismalarindan; 4. ve 5. degiskenler
Angel F Villarejo-Ramos ve Manuel J Sanchez'in 2005 vyilindaki

calismalarindan alinmistir.

Fiyat indirimleri ve marka degeri arasindaki iligkiyle ilgili olarak 3
degigsken kullaniimigtir. Bu degiskenlerden 1., 2. ve 3. degisken Yoo, Donthu
ve Lee’'nin 2000 yilindaki galigmalarindan alinmistir.
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Sponsor yogunlugu ve marka degeri arasindaki iligkiyle ilgili olarak ise
3 degisken kullaniimig, bu degiskenler 5’li likert Olgedi ile dlgUimustir. Bu
degiskenlerden 1., 2., 3., 4., 6. ve 7. degiskenler Richard Speed ve Peter

Thompson’in 2000 yilindaki galismalarindan alinmistir.

4.2. Verilerin Analizi

4.2.1 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Genel Ozellikleri

Her iki anket turinde deneklere yoneltilen demografik 6zelliklerden
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve aylik gelir dagilimi sorularina

verilen cevaplar Tablo 1’deki gibidir.

Buna gore, sampuan markalarina yonelik ankete katilan 141 denek
arasinda kadin cevaplayicilarin orani %46, erkek cevaplayicilarin orani
%54’dur. Cevaplayicilarin gogunlugu (%53) evli, (%55) lise mezunu, 751 -
1500 YTL (%40) gelir araligina sahiptir. Cep telefonu markalarina yonelik
ankette ise, 147 denek arasinda kadin cevaplayicilarin orani %31, erkek
cevaplayicilarin orani %68’dir. Cevaplayicilarin gogunlugu (%54) evli, (%44)

universite mezunu, 751 - 1500 YTL (%35) gelir araligina sahiptir.

Sampuan markalarina yonelik ankette deneklerin %1’i aylik toplam
gelir sorusunu cevapsiz birakirken, cep telefonu markalarina yonelik ankette,
deneklerin %1’i cinsiyet, medeni durum, egitim durumu sorularini, %3’0 ise

aylik toplam gelir sorusunu yanitsiz birakmistir.



Demografik Degiskenler Sampuan Anketi Cep Telefonu Anketi
Frekans Yizde Frekans Yizde
F % f %
Cinsiyet
Kadin 65 46 46 31
Erkek 76 54 100 68
Missing Data - - 1 1
Medeni Durum
Bekar 58 41 63 43
Evli 75 53 79 54
Dul/Bosanmis 8 6 4 2
Missing Data - - 1 1
Egitim Durumu
iIkégretim Mezunu 5 3 12 8
Lise Mezunu 77 55 58 40
Universite Mezunu 51 36 65 44
Y .Lisans/Doktora Mezunu 8 6 10 7
Missing Data - - 2 1
Gelir Seviyesi
450 YTL den az 1 1 5
451 —-750 YTL arasi 10 7 11 8
751 —-1500 YTL arasi 57 40 51 35
1501 — 2000 YTL arasi 33 23 30 20
2001 — 3000 YTL arasi 23 16 22 15
3001 — 5000 YTL arasi 15 11 19 13
5001 — 8000 YTL arasi 1 1 5 3
8000 YTL den fazla - - - -
Missing Data 1 1 4 3
Toplam 141 100 147 100

Tablo 1: Demografik Ozelliklerin Dagilimi
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4.2.2. Arastirma Bulgulari ve Degerlendirmesi

Anket formlari araciligi ile elde edilen verilerin istatistiki analizleri
SPSS (Statistical Packet for Social Science) 11,5 paket programi ile
yapiimistir.

Herhangi bircok degiskenli istatistik analize baslamadan 6nce verilerin
guvenilirlik ve gecerlilik agisindan degerlendiriimesi gerekmektedir (Albayrak,
2003, s. 202). Bu nedenle, veriler faktor analizine tabi tutularak gecgerlilik
analizleri yapilmig, faktorlerin belirlenen degiskenlerin altinda toplandidi
g6zlenmis ve gecerlilikleri ortaya konmustur. Sampuan markalarina yonelik
anketin faktor analizi sonuglari Tablo 2'de, cep telefonu markalarina yonelik
anketin faktor analizi sonuglari ise Tablo 3'de verilmistir. Daha sonra
degiskenler arasindaki iligkiyi olgmek igin korelasyon ve bagimh degiskenle
bagimsiz degigkenler arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla da regresyon
analizleri yapiimistir. Sampuan markalarina yonelik anketin istatistiksel analiz
sonuglarina gore degiskenlerin ortalama ve standart sapma degerleri,
degiskenlere bagli pearson korelasyon katsayilari sonuglari Tablo 4’de,
arastirma modelindeki degiskenlerle ilgili regresyon analizi sonuglari ise
Tablo 5'da verilmigtir. Cep telefonu markalarina yonelik anketin istatistiksel
analiz sonuglarina gore degiskenlerin ortalama ve standart sapma degerleri,
degigkenlere bagli pearson korelasyon katsayilari sonuglari Tablo 5’de,
arastirma modelindeki degiskenlerle ilgili regresyon analizi sonuglari ise

Tablo 7’de verilmistir.
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Component

Cronbach

Alpha 1 2 3 4 5 6
Marka Degeri (BE) ,913
BE1 717
BE2 ,706
BE3 ,784
BE4 734
BE5 ,498
BE6 ,697
BE7 776
BES8 ,761
BE9 ,543
BE10 ,707
BE11 ,652
Fiyat (P) ,896
P1 ,859
P2 ,876
Dagitim Yogunlugu (DI) ,853
DI1 ,829
DI2 ,788
DI3 ,738
Reklam Yogdunlugu (Al) ,845
Al1 ,785
Al 2 ,765
Al3 ,798
Fiyat indirimleri (PD) ,836
PDI1 ,803
PDI2 ,854
PDI3 ,786
Sponsor Yogunlugu (SI) | ,869
Si1 ,895
SI2 ,853
SI3 ,569

Tablo 2: Sampuan Urln kategorisi faktor analizi sonuglari

Degiskenlerin toplam varyanslari incelendiginde ise (Ek 2), varyansin
%36,906’sinin ilk degisken tarafindan agiklandidi, %11,377’sinin ikinci
degisken, %7,256’sinin Uguncu degisken, %5,761’inin dorduncl, %5,376°

sinin besinci ve %4,546’sinin altinci degisken tarafindan agiklandigi ve bu



alti

degigkenin

gOrulmustar.

toplam varyansin

icerisinde

%71,223’0
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olusturdugu

Component

Cronbach
Alpha 1

BE1
BE2
BE3
BE4
BES
BE6
BE7
BE8
BE9

P1
P2

DI1
DI2
DI3

Al1
Al 2
Al 3

Si1
SI2
SI3

BE10
BE11
Fiyat (P)

Marka Degeri (BE)

Dagitim Yogunlugu (DI) ,883

Reklam Yogunlugu (Al)

Fiyat indirimleri (PD)
PDI1
PDI2
PDI3
Sponsor Yogunlugu (SI) | ,896

,922
,646
,785
,821
,738
,498
,603
,663
,789
,510
,670
,614
,890

,905

,842

,796
,691
,786

,780
,811
,864

,803
,872
,793

,811
,823
,863

874
,858

Tablo 3:

Cep Telefonu urln kategorisi faktér analizi sonuglari
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Degiskenlerin toplam varyanslari incelendiginde ise (Ek 3), varyansin
%38,074’Unun ilk degisken tarafindan aciklandigi, %12,619’'unun ikinci
degisken, %8,925'inin  Gglncu  degisken, %5,857’sinin  dorduncu,
%4,956’sinin besinci degisken tarafindan aciklandigi ve bu bes degiskenin

toplam varyansin igerisinde %70,431’i olugturdugu gérulmustar.

Standart

Ortalama | Sapma |1 2 3 4 5 6
Marka

3,6886 ,68516 1
Degeri
Fiyat 3,3865 1,01659 | 424 |1
Dagitim

3,6170 , 77964 ,552** | |332** 1
Yogunlugu
Reklam

3,6312 ,80050 ,422* | [438* , 398" 1
Yogunlugu
Fiyat

indirimleri 3,1537 ,84564 ,338* | ,236™* ,352** ,318** 1,

Yogunlugu

Sponsor
3,2979 ,80642 ,348** | ) 245* ,450** ,459** ,504** 1
Yogunlugu

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 4: Sampuan urun kategorisi anlamlilik duzeyleri, degiskenlerin standart

sapma degerleri degiskenlere bagli Pearson korelasyon katsayilari sonuglari

Faktdr analizinden sonra, sampuan markalarina yonelik ankete verilen
cevaplar, bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla bagimsiz degisken
arasindaki iligkiyi Olgmeye yarayan korelasyon analizine tabi tutulmus,
bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken olan marka degeri arasinda pozitif
bir iliski oldugu gdzlenmistir. Marka degeri bagimli degiskeni ile bagimsiz
degigkenler arasindaki korelasyona bakildiginda en yuksek korelasyonun

dagitim yogunlugu ve marka degeri arasinda oldugu goralmustar.
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Anlamhhk
St. Beta Katsayisi

(Sabit) 4,65¢ ,00(
Fiyat ,207 2,730 ,007
Dagitim Yogunlugu 388 4.910 000
Reklam Yogunlugu 141 1.715 089
Fiyat Indirimleri 105 1,336 184
Sponsor Yogunlugu 005 053 958
R2 ,399

Dizeltilmis R? 376

F

17,889 000

Bagimh Degigken: Marka Degeri

p< 0,01

Tablo 5: Sampuan Urun kategorisi regresyon analizi sonuglari

Sampuan urln kategorisinde verilerin marka degeri bagimli degiskeni

ile regresyon analizine tabi tutulmasi ile fiyat ve dagitim yogunlugu bagimsiz

degigkenleri p< 0,01 ile anlamh bulunmusgtur. Fiyat, dagitim yogunlugu,

reklam yogunlugu,

indirimleri

ve Ssponsor

yogunlugu bagimsiz

degdiskenlerinin, bagimli degisken olan marka degerini aciklama gucu %40
(R?= 0,399) olarak belirlenmistir.



53

Cep telefonunda ise durum asagidaki gibidir:

Standart

Ortalama | Sapma 1 2 3 4 5 6
Marka Degeri | 3,4888 ,88930 1
Fiyat 3,2279 1,01737 | ,419** 1
Dagitim 3,4694 1,01041 ,573** ,389** 1
Yogunlugu
Reklam 3,2925 1,02399 | ,433** ,330** 598" [ 1
Yogunlugu
Fiyat 2,8175 ,83728 ,258** ,212%* ,268** | ;325" 1
indirimleri
Sponsor 3,2449 ,87353 440 ,253** A459** | [480** ,404** |1
Yogunlugu

** Korelasyon 0,01 dizeyinde anlamlidir.

Tablo 6: Cep telefonu urln kategorisi anlamlilik dizeyleri, degiskenlerin
standart sapma degerleri degiskenlere bagli Pearson korelasyon katsayilari

sonuglari

Cep telefonu anketine verilen cevaplar sampuan anketi
degerlendirmesi gibi faktor analizinden sonra, bir bagimh degisken ile bir
veya daha fazla bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi Olgmeye yarayan
korelasyon analizine tabi tutulmus, bagimsiz degigkenler ile bagimli degisken
olan marka degeri arasinda pozitif bir iliski oldugu gézlenmistir. Marka degeri
bagimli  degigkeni ile bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyona
bakildiginda marka degeri ile en yuksek korelasyonun dagitim yogunlugu

arasinda oldugu izlenmigtir.
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St. Beta Katsayisi t Anlamlihk
(Sabit) 3,321 ,000
Fiyat ,206 2,893 ,002
Dagitim Yogunlugu ,375 4,371 ,000
Reklam Yogunlugu ,043 ,507 ,306
Fiyat indirimleri ,025 ,342 ,366
Sponsor Yogunlugu ,185 2,328 ,010
R* 408
Duizeltilmis R? ,387
F 19,42 000

Bagimh Degisken: Marka Degeri
p< 0,01

Tablo 7: Cep telefonu urtn kategorisi regresyon analizi sonuglari

Cep telefonu Urun kategorisinde verilerin regresyon analizine tabi
tutulmasi ile fiyat, dagitim yogunlugu ve sponsor yodunlugu degiskenleri
p<0,01 ile anlamh bulunmustur. Fiyat, dagitim yogunlugu, reklam yogunlugu,
fiyat indirimleri ve sponsor yogunlugu bagimsiz degigkenlerinin, bagimli
degisken olan marka degerini agiklama gucu ise %40 (R*= 0,408) olarak

belirlenmigtir.

Sampuan markalarina yoénelik anketin sonuglari incelendiginde bes
hipotezden ikisinin dogrulandigi gorulmuagtur. Cep telefonu markalarina
yonelik anketin sonuclari incelendiginde ise, bu bes hipotezden Ugunun
dogrulandigi goérUlmustir. H1 hipotezi ylksek fiyat algisinin sampuan
markalarinda, o markanin degerini pozitif ydonde etkileyecedi uzerine
kurulmus olup, bu hipotez p< 0,01 iken 0,207 beta katsayisi ile
dogrulanmistir. Cep telefonlarinda da, fiyat ile ilgili hipotezimiz (H1) p< 0,01
iken 0,206 beta katsayisi ile dogrulanmistir. Dagitim yogunlugunun marka
degeri Uzerindeki pozitif etkisini ifade eden H2 hipotezi de p< 0,01 ile anlamh
bulunmus ve her iki Urin kategorisinde de en ylksek beta kaysayisi ile

desteklenmistir. Sonuglar gostermistir ki, sampuan ve cep telefonu
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markalarinda reklam yogunlugunun marka degeri Uzerine anlamli bir etkisi
yoktur. Dolayisiyla H3 her iki Grin kategorisinde de reddedilmigtir. Fiyat
indirimlerinin marka degeri Uzerinde olumsuz etkisi olacagini gosteren H4
hipotezi de burada her iki Urin kategorisi igin reddedilmistir. Yapilan
sponsorluk faaliyetlerinin tlketicilerin algilamalari Gzerinde etkisi oldugunu
savunan ve bu sponsorluk faaliyetlerinin marka degerini olumlu etkiledigini
ifade eden H5 sampuan markalar i¢in anlamli bulunmazken, cep telefonu

markalarinda p< 0,01 iken 0,185 beta katsayisi ile dogrulanmistir.
5. SONUC VE ONERILER

Marka, gunumuzde isim, logo, resim vb. fiziksel islevin ve hukuksal
boyutun Otesinde yeni bir anlama kavusmustur. Bugundn tdketicileri satin
aldiklari Grinin markasi ile kendilerini 6zdeslestirmekte ve bir kimlik satin
almaktadirlar. Yogun rekabet icerisindeki pazarlarda ayakta kalabilmenin en
onemli yolunun basarili bir marka olugturmak ve bu markanin devamlihgini
saglamak oldugunu anlayan firmalar da, marka olusturma c¢abalarina artik
daha fazla 6nem vermektedirler. Bircok firmanin temel amaclarindan biri
haline gelen degerli bir marka olusturmak icin, yogun rekabetin ve dalgalanan
talebin hakim oldugu pazarlarda, pazarlama masraflarinin etkinligini artirmak
icin gabalayan pazarlama yodneticilerinin, tiketicilerin arzu, istek, disunce ve
davraniglari hakkinda da kesin bilgilere ihtiya¢ duymalarinin yani sira hedef
pazar tanimlamasi, Uran konumlandirmasi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi
konulari ile ilgili olarak pazarlama karmasi kararlari hakkinda dogru ve

stratejik kararlar verebilmeleri agisindan 6nem tasimaktadir.

Bu calisma, pazarlama karmasi elemanlarinin marka degeri Uzerine
etkisini arastirmak igin yapilmis, verilerin analizi sonucunda yararh ve dikkate
deger bilgiler saglanmistir. Arastirma gostermistir ki, iki farkli Grin kategorisi
olan sampuan ve cep telefonu markalarinin degerine yonelik olan anket
calismasinda tlketicilerin marka degerini etkileyen pazarlama karmasi

elemanlari igin degerlendirmeleri farkl olmustur.
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Pazarlama karmasi elemanlarinin besinin birlikte dikkate alinmasi
sonucunda, her iki Urun kategorisinde de, algilanan fiyatin marka degeri
uzerinde etkili oldugu goérulmastir. Sampuan ve cep telefonu markalarinda
fiyat, tUketiciler i¢in Grln kalitesinin 6énemli bir gdstergesi kabul edilmektedir.
Kisisel temizligin temel ihtiyaclardan biri olmasi dolayisiyla fiyatin marka
degerine etkisi sampuan markalarinda anlamli bulunmus olabilecegi gibi, cep
telefonu markalarinda ise bu durum ileri teknoloji, yeni tasarim ya da

geligtiriimis 6zellikler olarak dusunulebilir.

Bununla birlikte fiyat indirimlerinin kalite algilamasini zedeleyerek
marka degerini olumsuz yonde etkileyebilecegi Uzerine olan hipotezimiz her
iki Urin kategorisinde reddedilmigtir. Dolayisiyla sampuan ve cep telefonu
urin kategorilerinde fiyat indirimlerinin marka degeri Uzerinde bir etkisi
olmadidi sonucuna variimistir. Sampuan markalarinda satin alimi 6ncelikle
kisisel temizligi icin gerceklestiren tuketiciler acisindan fiyat indirimleri,
firmalarin donemsel olarak yaptigi rutin promosyon faaliyeti olarak
degerlendirilmis olabilir. Cep telefonu urln kategorisi ise, teknolojinin yogun
oldugu bir pazar oldugu icin, gelisen bu teknoloji ile fiyat indiriminin oldugu

urunlerde modelin eskimesi olarak degerlendirilmis olabilir.

Cep telefonu markalarinda sponsorluk faaliyetlerinin marka degerini
etkiledigi gozlenmistir. Bu durum sponsorlugun, marka farkindahgi ve imaji
yaratmada ne kadar 6nemli oldugunu goéstermistir. Sonuglara bakildiginda
her iki Urun kategorisinde de reklam yogunlugunun marka degeri Uzerinde bir
etkisi olmadigi saptanmigtir. Cep telefonlarinda bu sonucun muhtemel
nedeni, reklamlarin sponsorluk faaliyetleri icerisinde degerlendiriimesidir. Bu
durum literatirde, golgeleme etkisi olarak adlandiriimaktadir. Firma bir kez
sponsorluk faaliyetinde bulundugunda tlketiciler Uzerinde buyudk etki
birakmaktadir. Ancak sampuan markalarinda tuketiciler oncelikle Kisisel
temizlik, daha sonra ek oOzellikleri ile ihtiyaglarini kargilayan trlnlerinin satin
aliminda reklamlarin etkisinin olmadigini belirtmislerdir. Bunun muhtemel
nedeni bir kez satin alinan ve performansindan memnun kaldiklari GrGnler

icin satin alim yapmaya devam ediyor olmalari olabilir.
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Arastirmada elde edilen sonugclar neticesinde ifade edilebilir ki, marka
degerini yukseltmek icin kendilerini digerlerinden farkhlastirici rekabet
stratejileri gelistirmesi gerekli olan firmalar igin, etkin ve dogru dagitim kanal
politikalarinin secilmesi, sponsorluk aktivitelerinin desteklenmesi ve etkin
fiyatlama stratejilerinin yaratilmasi gerekmektedir. Marka degerini olusturmak
icin etkin pazarlama karmasi stratejileri gelistirmek firmalar igin oldukga

onemlidir.

Sonugclara bakildiginda her iki Urun kategorisinde marka degerini
olusturmada o6zellikle en etkili stratejiler yogun dagitim kanallari olugturmak
ve etkili fiyat stratejileri tasarlamaktir. Urtinlerdeki yenilikleri, gelismeleri ya
da yeni urunleri perakendeciler vasitasiyla tuketiciye duyurmak, ulastirmak
onlarin bu durumlardan haberdar olmasini sagladigi gibi kalite ve imajla ilgili
algilarini da guglendirebilmesi agisindan 6nemlidir. Ayrica dogru dagitim
kanallarinin seg¢imi pazarlama giderlerini dusurup satislari artirabilecegi gibi

toplam maliyetleri de dusurebilir.

Tuketici tarafindan Uranun kalitesi hakkinda bir gosterge olarak kabul
edilen fiyat, firmaya ek fonlar saglayabilen pazarlama karmasinin énemli bir
ogesidir. Arastirma sonucunda her iki Urun kategorisinde anlamli bulunan
fiyat ve marka degeri iligkisi ile yoneticilere, trinun yuksek bir deger ve fayda

sundugunun gostergesi olabilecek fiyat stratejileri olusturmalari dnerilebilir.

Ayni zamanda firmalara marka degerini olusturmak ve ylkseltmek
adina, tuketici zihninde guclu bir imaj yaratmak icin spor, kultir ve gevre

koruma gibi sponsorluk faaliyetlerine katilmasi da 6nerilebilir.

Bu arastirmayi yaparkenki amacimiz olan marka degerini tanimlama,
pazarlama karmasi elemanlarinin bu degere etkisi, marka ve pazarlama
yoneticileri agisindan bu degerin oneminin benimsenmesi ve kurulacak
stratejilerde yardimci olmasi agisindan yapilan teori ¢aligmalari ve kurulan
hipotezlerin yoneticilere bu degeri korumak ve artirmak igin yol gdsterici

olmasi dusunulmektedir. Calismanin sonuglarina dayali olarak yoneticilere
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faaliyet gosterdikleri pazarin 6zelliklerine goére pazarlama karmasi stratejileri
olusturmalari Onerilebilir. Ayrica, gelecekte bu konuda bilimsel arastirma
yapacak olanlara, bu c¢alismadan hareketle yeni c¢alisma konulari da

gelistirilebilir.
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Ek 1

En son satin aldigimz SAMPUAN / CEP TELEFONU markasini yaziniz

LUTFEN ASAGIDAKIi SORULARI YUKARIDA YAZMIS OLDUGUNUZ BU
MARKAYA GORE ORNEKTEKI GiBi DEGERLENDIRINiZ

| Ornek: Cevremdekiler bu markanin iyi oldugunu séyliiyor. [1]2[3)]4]5]

1= Kesinlikle katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3= Kararsizim;
4= Katihyorum; 5= Kesinlikle katiliyorum

1. | Bu markanin imaj1 diger sampuan / cep telefonu markalarinin imajlarindan farkhidir| 1 |2 |3 |4 |5
2. | Bu marka benim istedigim imaj1 yansitiyor. 1 |2 [3 1415
3. | Bu markay1 kullanmaktan mutluluk duyuyorum. 112 (3 14]|5
4. | Bir dahaki sefere sampuan / cep telefonu aldigimda ilk tercihim bu marka olacak. 1 12 (3 (4|5
5. | Bu marka i¢in daha yiiksek fiyat beni rahatsiz etmez. 1 12 (3 (4|5
6. | Bu markanin {iriinlerinin, yiiksek kaliteli, tarzi olan firiinler oldugu fikring 1 |2 |3 |4 |5
katiliyorum.
7. | Bu marka kalite a¢isindan diger markalardan iistiindiir. 1 12 (3145
8. | Bu marka benim istek ve ihtiya¢larimi karsilayan en uygun markadir. 1 12 (3 14]|5
9. | Bu marka sampuan / cep telefonu pazarindaki en popiiler markadir. 1 12 (3 (4|5
10.| Sampuan / cep telefonu almak istedigimde aklima direkt bu marka gelir. 1 |23 (415
11.| Sampuan / cep telefonu markalari soruldugunda aklima ilk gelecek marka budur. 1 [2 |3 |45
12.| Bu markanin fiyat1 yiiksektir. 1 12 (3145
13.| Bu marka, pahal1 bir markadir. 1 12 (3 14]|5
14.| Rakip markalarla karsilastirildiginda bu marka daha fazla sayida 112 (3 (4|5

magazada satilmaktadir.
15.| Bu markanin dagitim: miimkiin oldugunca ¢ok magazaya yapiliyor.

—_—
[\
w
N
(9}

16.| Rakip markalarla karsilagtirildiginda, bu markanin satildigi magazalarin sayist 1 {23 |45
daha fazladir.
17.| Bu marka i¢in yogun reklam kampanyalar1 yapilmaktadir. 1 12 (3 14 ]|5
18.| Bu marka rakipleriyle karsilastirildiginda reklam kampanyalari i¢in ¢ok daha 112 4 |5
fazla harcama yapar.
19.| Bu marka i¢in sik sik reklam kampanyasi yapilir. 1 |2 [3 1415
20.| Bu marka i¢in siklikla fiyat indirimleri ger¢eklestirilir. 1 (2 |3 |4 |5
21.| Bu marka i¢in y1l i¢inde birgok kez fiyat indirimi sunulmaktadir. 1 (2 |3 |4 |5
22.| Bu marka i¢in gerektiginden fazla fiyat indirimleri yapilmaktadir. 1 12 (3 (4|5
23.| Bu marka pekcok olayda sponsorluk yapmaktadir. 1 |23 (4 ]5
24.| Bu markanin sponsorluk yapmasi alisilmig bir durumdur. 1 [2 |3 |45
25.| Bu markanin gelecekte de dnemli olaylarda sponsorluk yapacagini diisiiniiyorum. 112 (13 14]|5




1.Yasmiz: ............

2. Cinsiyetiniz :

[ JKadin [ ]Erkek
3. Ailenizin Aylik Toplam Geliri :
[ 1450 YTL den az

[ 1451 -750 YTL arast

[ ]751—1500 YTL arasi
[ 11501 —2000 YTL arast
[ 12001 —3000 YTL arast
[ 13001 —5000 YTL arast
[ 15001 — 8000 YTL arast

[ ]8000 YTL den fazla

4. Medeni Durumunuz :

[ |Bekar
[ JEvli

[ |Dul/Bosanmis

5. Egitim durumu:

[ Jilkdgretim mezunu
[ ]Lise mezunu

[ ] Universite mezunu

[ ] Master/Doktora mezunu



Ek 2

80

ggr:?e Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
nt Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Total | Variance % Total | Variance % Total Variance %
1 9,227 | 36,906 36,906 | 9,227 | 36,906 36,906 | 5,795 | 23,179 23,179
2 2,844 | 11,377 48,284 | 2,844 | 11,377 48284 | 2,619 | 10,477 33,656
3 1,814 7,256 55,539 | 1,814 7,256 55,539 | 2,555 | 10,219 43,875
4 1,440 5,761 61,301 | 1,440 5,761 61,301 | 2,496 9,983 53,858
5 1,344 5,376 66,677 | 1,344 5,376 66,677 | 2,357 9,427 63,285
6 1,136 4,546 71,223 | 1,136 4,546 71,223 | 1,984 7,938 71,223
7 ,982 3,927 75,150
8 ,700 2,799 77,949
9 646 2,586 80,534
10 ,602 2,407 82,941
1 577 2,306 85,248
12 AT6 1,904 87,152
13 430 1,719 88,871
14 ,380 1,518 90,389
15 347 1,388 91,777
16 314 1,256 93,033
17 ,305 1,220 94,253
18 1253 1,013 95,266
19 244 975 96,241
20 234 ,936 97,177
21 201 804 97,982
22 161 644 98,626
23 147 588 99,214
24 ,106 424 99,638
25 ,091 ,362 100,000

Tablo 8: Sampuan Urln kategorisi varyans tablosu
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81

ggr?; Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
nt Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Total | Variance % Total Variance % Total Variance %
1 9,519 | 38,074 38,074 | 9,519 38,074 38,074 | 5695 | 22780 22,780
2 3,155 | 12,619 50,693 | 3,155 12,619 50,693 | 3,687 | 14,748 37,528
3 2,231 8,925 59,618 | 2,231 8,925 59,618 | 3,355 | 13,420 50,948
4 1,464 5,857 65,474 | 1,464 5,857 65474 | 2,903 | 11,612 62,560
5 1,239 4,956 70,431 | 1,239 4,956 70,431 | 1,968 7,871 70,431
6 911 3,646 74,077
7 815 3,259 77,336
8 675 2,702 80,038
9 ,605 2,422 82,460
10 518 2,070 84,530
" 492 1,966 86,496
12 415 1,661 88,158
13 ,383 1,533 89,690
14 ,358 1,431 91,121
15 1331 1,324 92,446
16 ,305 1,221 93,667
17 ,263 1,051 94,717
18 1255 1,019 95,737
19 1230 919 96,656
20 183 734 97,390
21 161 643 98,033
22 153 612 98,645
23 138 ,550 99,196
24 107 428 99,624
25 ,094 376 100,000

Tablo 9: Cep telefonu Urln kategorisi varyans tablosu
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