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Bu c¢aligmanin amaci, perakende magazalarinda, iriinlere ayrilan raf
genisliginin, tirlinlerin marka sermayesi degeri ve buna bagli olarak tiiketicilerin
satin alma egilimleri iizerine etkisinin tespit edilmesidir. Bu amagla, 6nce marka
sermayesi bilesenleri olarak, marka farkindaligi ve marka imaj1 belirlenmis ve
Ankara’daki bir hipermarketin miisterilerine 130 adet anket uygulanmistir.
Anket sorulari, bu hipermarkette yer alan diger pazarlama faaliyetleri benzer
olan, fakat farkli raf genisliklerinde sergilenen iki kolayda iiriin markasina
yonelik olarak hazirlanmigtir. Ulagilan sonuglara gore, raf alani genisliginin
marka sermayesini artirici etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica, marka
sermayesinin satin alma egilimini olumlu yonde etkiledigi ve bu etkinin genis
raf alanina sahip {irlin i¢in daha kuvvetli oldugu belirlenmistir.

Anahtar Sézciikler : Marka sermayesi, marka farkindaligi, marka imaji,
Satinalma egilimi.

Abstract

The Influence of Retailing Shelf Space on Brand Equity: An Empirical
Examination on Convenience Goods

The purpose of this study to investigate whether the amount of shelf space
allocated to a brand affects brand equity and also purchasing intension. For this
purpose, first of all, the components of brand equity were identified as Brand
awareness and image then questionnaires of 130 were conducted on the
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customers that usually shop at a hypermarket in Ankara. The questions were
about two branded convenience goods, which have similar marketing and
promotional activities, but displayed at varied amount of shelf space in that
hypermarket. Results indicate that the amount of shelf space significantly
influences the brand equity. It is also found that purchasing intention of
customers increases with the increasing of brand equity, and the existing
relationship is significantly higher for the product with the largest shelf space.

Keywords: Brand equity, brand awareness, brand image, purchasing
intention.

GIRIS

Giintimiizde teknolojik gelismeler ¢ok sayida ve birbirini ikame eden
tirlinlerin iretilmesini kolaylastirmig, bu da firmalari uzun donemde piyasa
paylarmi korumak, artirmak ve nihayet iriiniin piyasadaki yasamini devam
ettirebilmek i¢in olduk¢a yogun bir rekabet igine itmistir. Rekabetin
yogunlagmas1 ile birlikte firmanin uzun doénemli olarak piyasada etkili
olabilmesi igin ‘Marka Sermayesi’ yaratma stratejileri  iizerinde
yogunlagsmislardir. Nitekim, Berkowitz, Kerin, Hartley, Rudelius’a (1997: 330)
gbre yogun rekabet ortaminda bir igletmenin yasamini devam ettirebilmesi ve
geligebilmesi, riinlerinin marka sermayesi degerinin yiiksek olmasia bagh
olmaktadir. Cilinkii, marka sermayesi degeri bir marka igin kalicilik, karlilikta
artis ve tiiketici sadakati saglamaktadir (Pride ve Ferrel, 1997: 255).

Marka sermayesinin yaratilmasi i¢in olusturulan stratejilerin etkililigi ise,
tiikketicinin iiriin hakkinda yeterince ve geregince bilgili olmasina ve iiriine
yonelik olumlu imaja sahip olmasina baglidir (Mela, Gupta, Lehmann, 1997).
Uriin hakkinda olumlu imajin yaratilmas: ve tiiketicinin bilgilendirilmesi igin
etkili fiyatlama ve tutundurma faaliyetlerinin yani sira dagitim Kanallarinin da
bu cercevedeki etkilerinin bilinmesini gerektirmektedir. Bu noktada, miisteri
beklentilerine uygun &zellikteki {irlinlerin, istenilen kalite, zaman ve kosulda
sunulmalar1 konusunda kilit noktalardan birisi de perakendecilerdir. Diger bir
ifadeyle, iirlinlerin nihai tiiketici ile bulusmasini saglayan perakendecilerde
iiriiniin tiikketiciye sunumu iiriiniin Marka Sermayesini etkileyebilecek dnemli
bir faktor olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Soyleki, perakendecilerin magaza ici
promosyonlar yaparak, iiriine genis veya dar raf alam ayirarak, iiriinii rafta iyi
veya kotii konumlayarak tliketicinin marka hakkindaki imajin1 ve bilgilenme
diizeyini ve dolayisiyla, marka sermayesini etkileyebiledikleri sdylenebilir.
Boylece, tiiketicinin uzun donemdeki tekrarli satin almalari saglanabilecek ve
iriiniin pazar pay1 artirilabilecektir.
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Yukaridaki agiklamalardan hareketle, perakendecilerdeki raflama
faaliyetlerinin marka sermayesi ve dolayisiyla, satin alma davranigi lizerindeki
etkisinin incelenmesi tirtinii treten firma ve perakendeciler igin Onemli
olabilecektir. Ancak, yapilan literatiir arastirmasinda bu tiirden bir ¢aligmaya
rastlanamamistir. Dolayisiyla, bu arastirmanin amaci iriine perakendecide
ayrilan raf alaninin marka sermayesi ve satin alma egilimi tizerindeki etkisini
arastirmaktir. Bu amagcla, asagida once marka sermayesi konusu ve raf alani
genigliginin marka sermayesi lizerindeki etkisi ele alinacak ardindan da
uygulama kismina yer verilecektir.

I. MARKA SERMAYESININ TANIMI

Marka sermayesi kavrami son yillarda teorisyenler ve uygulamacilar i¢in
onemli konulardan birisi olmustur. Marka sermayesi, marka ismi olusturmak
icin ylirlitiilen pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin tepkileri tizerinde
olusturdugu olumlu marjinal etkiler (Farghuar, 1989; Keller, 1993, 2001) olarak
tanimlanabilir. Tanimda yer alan olumlu etkilerin olusumu sonucu, tiiketicinin
markaya karsi tanidikligi olusacak ve markaya 6zgii bazi begenilen, giiclii
ozellikleri aklinda tutacak (Keller, 2001) ve bdylece marka ismi o iiriiniin tercih
edilmesinde ve algilanan faydasinda artis saglayarak (Lassar, Mittal ve Sharma,
1995) o markanin gelecekteki nakit akimlari, ayni1 marka ismine sahip olmayan
bir diger markaya gore daha fazla gergeklesecektir (Park, Srinivasan, 1994,
Buchanan, Simmons, Bickart 1999).

Boylece, tiiketicilerin aklinda olusturulan marka sermayesi degeri, bir
firmanin  pazarlama faaliyetlerinin  etkinligini artirmak i¢in  degerli
varliklarindan biri olarak kabul edilmektedir (Magrath, 1988: 126; Thomas,
1994: 132). Gelecekte uygulanacak pazarlama stratejierinin verimliligi tiiketici
hafizasinda olusturulan marka sermayesinden etkilenecektir. Var olan marka
sermayesi eger pozitif ise, bir sonraki pazarlama faaliyetlerine olumlu bir
kiimiilatif etki yapabilecektir.

Ancak, marka sermayesinin pazarlama faaliyetlerinin verimliligine
etkisini belirleyebilmek, marka sermayesinin 6lgiilebilirligine baglidir.

I1. MARKA SERMAYESININ OLCUMU

Yukarida da deginildigi {izere marka sermayesi, pazarlama faaliyetlerine
kars1 olugan tiiketici tepkisindeki marjinal degismedir. Boyle olunca, marka
sermayesi Ol¢iimiinde iki degisken ortaya ¢ikmaktadir: marjinal etki,
pazarlamaya kars: tiiketici tepkisi. Marjinal etki, marka sermayesi olusturmak
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iizere pazarlama faaliyetleri ylriitiilen bir markaya kars1 olusan tiiketici tepkisi
ile, marka sermayesi olusturmak iizere pazarlama faaliyetinde bulunulmayan bir
markaya karsi olusan tiiketici tepkisi karsilastirilarak elde edilmektedir.
Tiiketicinin pazarlama faaliyetlerine karsi tepkisi, tiketici algisi, begenisi ve
pazarlama karmasi elemanlarina bagli olarak olusan marka bilgisi ile
aciklanmaktadir. Marka bilgisi ise, marka farkindaligit ve marka imaj1 ile
tammlanmaktadir (Keller, 1993; Leuthesser, Cohli, Harich, 1995; Lassar,
Mittal, Sharma, 1995; Rao, Steckel, 1995: 221; Vakratsas ve Ambler, 1999;
Dillon, Madden, Kirmani, Mukherjee, 2001).

Marka bilgisi marka farkindaligi ve marka imaji olmak {tizere iki temel
bilesenden olugsmaktadir (Sekil 1).

Marka farkindaligi, tiiketicinin daha Once gordiigii veya hakkinda
birseyler duydugu bir markay1 farkli kosullarda kolayca ayirt edebilmesi olarak
tanimlanmakta ve markanin hatirlanmast ve fark edilmesi seklindeki ikKi
bilesenden olugmaktadir.

Fark etme, kisinin anlamli bir yaklagim yaratmak i¢in, bilgi girdilerini
secme, organize etme ve yorumlama siireci olarak tanimlanmaktadir (Kotler,
Armstrong 2005: 432). Birey ayn1 uyariciy1 veya nesneyi bes duyusundan gelen
iletisim ile kendine Ozgii olarak ve baskalarindan farkli bigimde
yorumlamaktadir. Fark etme sirasinda en Onemli etken tiiketicilerin dikkat
yogunlugu olmaktadir. Tiiketicinin dikkat yogunlugunu saglayabilmek i¢in hem
tiikketicinin tanidiklik derecesi yiiksek hem de iiriin dikkat ¢ekici Ozelliklere
sahip olmalidir. Tanidiklik derecesinin yiiksek olmasi ise, hafizadan
cagirilabilen bilgilerin sayica fazla olmasina ve bu da marka ile ilgili
ozelliklerin yeniden hatirlanabilme kapasitelerine baglidir (Kardes, 2001: 31).
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Sekil 1: Marka Bilgisi Bilesenleri (Keller, 1993)
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Markanin yeniden hatirlanmast, kisilerin bilgileri, aktif olmayan, anilarin
biiyiik boliimiinii depoladiklari uzun dénemli hafizadan, aktif olan kisa donemli
hafizaya ¢agirmalari ile ger¢ceklesmektedir. Tiiketicilerin satin alma noktasinda
ve satin alma noktasi disinda gerceklestirdikleri bilgi arastirmasi sonucu elde
ettikleri bilgiler olduk¢a uzun bir zaman donemi boyunca alikonulmakta,
kaydedilmekte ve istenildiginde hatirlanabilmektedir. Hatirlandiginda ise bu
bilgi diisiince siirecinde kullanilmak suretiyle davranisa yansiyabilmektedir
(Kardes, 2001: 53).

Tiiketicilerin markalar hakkinda yeterince bilgi sahibi olmadiklari, farkli
bir deyisle diisiik ilgili olduklar1 durumda, se¢imlerini marka farkindaligini esas
alarak gerceklestirdikleri belirtilmektedir (Keller,1993). Oyleyse, marka
bilgisinin giliglii olmadigr durumlarda tiiketici zihnindeki marka imajini
kullanarak karar verebilecektir.

Marka Imaj1 bilindigi iizere iiriiniin tiiketici zihnindeki resmidir. Bu resmi
etkileyen faktorler marka niteliklerinin tipleri, niteliklerin giicii, kendine ozgii
yapilari ve marka niteliklerinin begenilirligi olarak belirlenebilir (Sekil 1).

Markaya ait ozellikler, tiketicilerin mal ya/da hizmetin sahip oldugunu
disiindiigli 6zellikler olarak ortaya konmaktadir. Marka niteliklerinin giicii,
nitelikler ile ilgili bilginin tiiketici hafizasina nasil girdigine ve marka imajinin
ne kadar1 oldugu ile ilgilidir. Tiiketici hafizasindaki markaya ait nitelikler ne
kadar fazlaysa, o kadar da markanin hafizadan geri c¢agirilmasini
kolaylastirmaktadir. Marka niteliklerinin  kendine 6zgiiliigii, tiiketicilerin
markayr almalart i¢in zorlayici etki niteligi tasiyan marka konumunu
olugturmak i¢in, markanin sahip oldugu, rakiplerinden farkli 6zellikleridir.
Niteliklerin bu o6zelligi, triinle dogrudan iliskili olup olmadiklarina ve
fonksiyonel, deneysel veya imaj yararlarindan hangisini karsiladiklarina bagh
olarak olusmaktadir. Marka niteliklerinin begenilirligi, yukarida da belirtildigi
gibi tiiketicilerin bir markanin kendi ihtiyaglarin1 karsilayabilecek yararlarini
gdz oOniinde bulundurarak marka hakkinda pozitif tutumlara sahip olmasi
sonucu gelismektedir. Tiiketicilerin marka hakkinda pozitif imaja sahip
olmalarmi1 markaya ait nitelikler, yararlar ve tutumlar olmak iizere marka
niteliklerinin begenilirligi ile ilgili Gi¢ bilesen etkilemektedir (Keller,1993).

Nitelikler, tiriinle dogrudan iliskili ve triinle dogrudan iliskili olmayan
nitelikler olmak iizere iki sekilde siniflandirilmaktadir. Uriine ait nitelikler, mal
ya da hizmetin fonksiyonlarin1 gergeklestirmek igin sahip oldugu, tiiketiciler
tarafindan fark edilebilen, girdileri olarak tanimlanmaktadir. Uriinle dogrudan
iligkili olmayan nitelikler, mal ya da hizmetin satin alinmas1 veya tiiketilmesi ile
ilgili, fiyat, ambalaj, triinii kullanan sosyal kesim imaji ve kullanim imaj1
(hangi tip durumlarda ve nerelerde mal ve hizmetin kullanildig1) seklinde dort
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nitelik olarak belirtilmektedir (Keller 1993). Fiyat, mal veya hizmet
performanst ve fonksiyonlari lizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmasa da
iriiniin satin aliminda olduk¢a o6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler
genellikle fiyat ve marka degeri arasinda iliskilendirme yapmaktadirlar ve
zihinlerinde Triin kategorisi bilgilerini iiriin fiyatlarina gore organize
edebilmektedirler (Keller 1993). Benzer olarak, ambalaj da tiikketim siirecinin
bir parcast olarak ele alinmaktadir, fakat ambalajin da iiriin performansinin
onemli girdileri ile dogrudan iliski i¢inde olmadig1 sdylenebilir (Keller 1993).
Kullanic1 ve kullanim imaj1 tiiketicilerin kendi tecriibeleri, diger tiiketiciler ile
iletisimleri veya dolayli olarak iiriin reklamlar1 veya kulaktan kulaga iletisim
(word- of- mouth) gibi farkli bilgi kaynaklarindan etkilenmeleri ile
olugmaktadir. Bir marka kullanicisinin nitelikleri, demografik faktorler,
psikografik faktorler (kariyer ile ilgili tutumlar, varlik, ¢evre ve politik yap1)
gibi Ozelliklerle ortaya konabilir (Belch, Belch, 2000: 48). Kullanim imaji ise,
iiriiniin kullanim zaman, yeri gibi faaliyet tipine gore de olugmaktadir (Belch,
Belch, 2000: 53). Marka niteliklerinin begenilirligi ile ilgili bir diger bilesen
olan yararlar, tiiketicilerin marka ya da hizmet niteliklerine atfettikleri kisisel
degerler olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993). Markaya yonelik tutumlar ise,
titketicilerin bir marka ile ilgili niteliklere verdigi 6nem derecesi ve bu nitelige
yonelik inang derecesinden olusmaktadir (Keller, 1993; Park, Srinivasan, 1994;
Dillon, Madden, Kirmani, Mukherjee, 2001).

Yukarida ele alinan ve marka sermayesinin bilesenleri olarak tanimlanan
marka bilgisi ve imaj1 {izerinde, iirliiniin tiiketiciye sunuldugu yer olan
perakendecideki sunum tarzinin da etkili olacagi sdylenebilir.

I1l. PERAKENDECILIKTEKiI RAF DUZENININ MARKA
SERMAYESIi UZERINDEKI ETKIiSi

Perakendeciler raf yerlestirme kararlarinda belli bir toplam karlilik diizeyine
ulasmay1 hedeflemektedirler. Iste bu hedefe ulasmak icin iiriiniin toplam marka
sermayesi degerini artirmaya ¢alismalar1 da onlarin s6z konusu toplam karliliklarini
da uzun dénemde artirabilecektir.

Bu c¢ergevede, raf yerlestirmenin marka sermayesini artirici etkisini
yaratabilmek i¢in yerlestirme kararinda tiiketicilerin ve lriinlerin &zellikleri gz
Oniinde tutulmalidir. Tiketicilerin dikkate alinmasinda, onlarin satin alma
noktasinda hangi agilardan etkilendikleri yaklasimindan hareket edilmesi uygun
olabilecektir. Bu da bireylerin magaza igerisinde bilgi toplama egilimleri ile
aciklanabilir. Tiiketicilerin raf alaninda bilgi toplamak i¢in gerceklestirdikleri
aragtirma, belli bir markaya sadik olma ve herhangi bir markaya sadik olmama
durumlarina baglidir (Anderson, 1979).
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Marka sadakati olan tiiketiciler lizerinde, raf diizeni ve satin alma noktasi
tutundurma faaliyetlerinin, genel olarak kisa donemde bir etkisi bulunmamaktadir
(Anderson, 1979). Bu tiirlii alicilar magaza iginde istedikleri markanin yerini
programli bir sekilde arastirmaktadirlar. Eger aradiklari markay1 bulamazlarsa, bu
durumda {iriinlin ikamesi olabilecek farkli bir marka yada iiriin almak yerine,
aradiklar markay1 farkli bir magazadan almayi tercih etmektedirler.

Marka degistirenler ise, raf diizeni ve diger satig arttirict faktorlerden
etkilenerek satin alma kararini verebileceklerdir.

Ote yandan, marka degistiriciler, markalar arasinda herhangi bir fark
algilamamaktadirlar. Bu tiirlii alicilar egilimlere bagl olmaksizin, fiyat, satis
artiric1 faaliyetler gibi etkiler ile satin almaktadirlar. Iste bu noktada, marka
degistiriciler, marka se¢imlerinde raf genisliginden etkilenebileceklerdir.
Ornegin, bir markanin yiizeyinin genislemesi bu markanin satin alma noktasi
reklamini artirabilecek ve rafta daha fazla dikkat ¢ekmesini saglayabilecektir.
Bu baglamda, herhangi bir siipermarkette veya ¢ok bdlimlii magazada
tiikketiciler iiriin secimlerini genellikle yardim almaksizin gerceklestirdikleri
i¢cin, irlin kolaylikla goriilebilecek sekilde raf ve reyonlara yerlestirilirse
tiikketicinin {irtinii gormesi kolaylasmakta ve satin alma ihtimali artmaktadir
(Hansen ve Heinsbroek, 1979). Nitekim, marka sadakat diizeyi diisiik olan ve
olmayan tiiketicilerin satin alma kararlarini iiriiniin raftaki yerinin genisligi gibi
raf diizenleme kararlar1 etkilemektedir ve bu tiirlii bir etkinin marka tercihinin
degistirilmesine dahi neden oldugu tahmin edilmektedir (Anderson, 1979;
Hansen ve Heinsbroek, 1979; Urban, 1998; Janiszewski, 1998; Chevalier, 1975;
Reibstein ve Farris,1995).

Yukarida belirtilen satin alma kararimi verirken, sadik miisteriler amaca
yonelik sadik olmayanlar ise, kesifsel bilgi aragtirmast yapmaktadirlar
(Janiszewski, 1998). Amaca yonelik arastirma davranisi, genellikle tiiketicilerin
satin alacaklar1 iirlin hakkinda tecriibeli olduklar1 ve etkili arastirma yapmak icin
gerekli donanima sahip olduklart ve dolayisiyla sadik miisterilerin arastirma tarzi
olarak degerlendirilebilir.

Bunun tersi olarak, kesifsel (gorsel) arastirma, tiiketiciler satinalmaya
yonelik motivasyon eksikligi yasadiklarinda ya da etkili arastirma igin yeterli
tecriibeye sahip olmadiklarinda goriilmektedir. Oyleyse, kesifsel arastirma sistemi,
bir kisinin onceden belirlenen bilgiyi edinmek i¢in ugrasmadigi ortamda, etrafi
gbzlemlemek i¢in kullanilmaktadir ve bu agidan triiniin raf alam tiiketicinin Grtini
farketmesini etkileyebilmektedir.
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Bunlarin yani sira, hem amag¢ ydnlendirmeli hem de kesifsel bilgi toplama
stirecinde {irlini tliketicinin ilgi odaginda bulundurmak gerekmektedir. Bireyin
iiriine sadik oldugu ve dikkatini yogunlastirdig iiriiniin raf alaninin dar olmasi
durumunda ilgi raf olan1 genis olan iiriine kaymaktadir. Dolayisiyla, uzun siire
genis alanda raflanan {iriin hakkinda tiiketicinin farkinda olma diizeyi artmakta ve
bu da satin almanin gerceklesmesi ile birlikte uzun donemde olumlu imajin
yaratilmasinda etkili olmaktadir (Janiszewski,1998).

IV. HIPOTEZLER VE ARASTIRMANIN TASARIMI

Yukarida yapilan tartigmalardan hareketle bu ¢alismanin hipotezleri
asagidaki gibi belirlenebilir:

H1: Raf alanm yiiksek olan iriiniin marka sermayesi (Marka farkindaligi +
marka imaj1) dar olaninkinden daha fazladir.

H2: Marka sermayesi yiiksek olan {riinii satin alma egilimi diisiik
olaninkinden daha fazladir.

S6z konusu iligkilere ait grafiksel model Sekil 2’deki gibi belirlenebilir.

Sekil 2: Raf Alam Genisliginin Marka Sermayesi Degeri ve Satin Alma
Davramsi Egilimi Uzerine Etkisi

A MARKASI (raf alan1 genis) B MARKASI (raf alan1 dar)
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Modelden goriilebilecegi gibi, bu calismada, marka sermayesi ‘tiiketicinin
pazarlama faaliyetlerine karsi tepkisi’ olarak Marka Bilgisi degiskeni ile
Olciilmektedir. Modelin olusturulmasindaki temel varsayim, segilen A ve B
markalarinin, benzer fiyatlara, 6zelliklere ve tutundurma faaliyetlerine, fakat
farkli raf genigliklerine sahip olduklaridir. Ampirik aragtirmanin bu sekilde
tasarlanmasi ile;

e Raf alammin marka sermayesi degeri iizerindeki etkisi, diger
degiskenler sabit tutularak 6l¢lilmeye ¢alisilmus,

e Marka sermayesinin olgtimii kisminda bahsedilen ‘Marjinal Etki’ de
Olciime dahil edilmis,olmaktadir.

V. ARASTIRMANIN YONTEMI

Hipotezlerde ve modelde yer alan bagimsiz degiskenler marka
farkindaligi ve marka imaj1 degerlerinin ve bagimli degisken olan tiiketicilerin
satin alma davramislarimin  tespit edilmesi birincil veri elde edilmesini
gerektirmektedir. Bu da s6z konusu degiskenlerle ilgili yapilandirilmig sorular
iceren bir anketin Dbelirlenen magaza miisterilerine uygulanmasi ile
saglanabilecektir.

Bunun yam sira, arastirmada raf genisliklerinin  de bilinmesi
gerekmektedir. Kontrol degiskeni olarak kabul edilebilen bu degiskene ait veri
ikincil veri niteliginde olup magaza yoneticilerinden elde edilmistir.

V.1. Anket Sorularimin Hazirlanmasi

Yukarida belirlenen ve birincil veri gerektiren degiskenlerin Ol¢limiine
yonelik olarak hazirlanan anket ii¢ boliimden olugmaktadir.

Anketin ilk boliimiinde, tiiketicilerin marka farkindaligini ve markaya
yonelik imajim Slgmeye yoneliktir. Marka farkindaliginin 6lgiilmesi igin
oncelikle farkindaligin boyutlari uzman kisilerin yardimiyla belirlenmis ve
asagidaki ifadeler halinde diizenlenmistir.

Markayi iireten firma hakkinda genel bir bilgim var.

Markay1 iireten firmanin ilkeye sagladigi sosyal ve/veya ekonomik
faaliyetlerden haberdarim.

Markanin magaza i¢inde bulundugu raflardan haberdarim.

Markaya magaza i¢indeki rafta ayrilan yerin genisliginden haberdarim.
Markanin bagka hangi magazalarda satildigindan haberdarim.
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Markayla ilgili genel olarak yapilan promosyon (indirim, kupon, vb.)
faaliyetlerden haberdarim.

Markanin fiyatinda meydana gelen degisimlerden haberdarim.

- Markanin kalitesi ile ilgili degismelerden haberdarim.

Markanin ambalajinda meydana gelen degismelerden haberdarim.

Marka imajinin 6lgiilmesinde ise, Lassar, Mittal ve Sharma (1995)
tarafindan gelistirilen ve performans, giivenilirlik, deger, sosyal imaj ve sadakat
boyutlarindan  olusan Olgekten faydalamilmis ve asagidaki ifadeler
olusturulmustur:

- Markadan elde ettigim faydalari géz oniinde bulundurdugumda fiyat
yoniinden avantajli bir marka oldugunu diistiniiyorum.

- Marka imajmin karakterime uyduguna inantyorum.

- Markanin saygin bir imaj1 oldugunu diisiiniiyorum.

- Markayi {ireten firmanin giivenilir oldugunu diistiniiyorum.

- Markay1 bir sonraki satin alisimda herhangi bir sorun yasamadan
tiikketebilecegimi diistiniiyorum.

Anketin ikinci boliimiinde, tiiketicilerin markalara karsi gelistirdikleri
satin alma davranisint belirlemeye yonelik ‘Bundan sonraki bir yillik
aligverisimde bu markay1 satin almay1 tercih edebilirim’ seklindeki davranigsal
egilim ifadesine yer verilmistir.

Yukarida yer alan ‘Marka Farkindahigi’, ‘Imaj’ ve ‘Satinalma
Davranigi’nin belirlenmesine yonelik ifadeler i¢in 4’li Olgek iizerinde ‘hig
katilmiyorum’dan ‘cok katiliyorum’a kadar derecelendirilen katilim diizeyleri
belirlenmeye ¢alisilmstir.

Ugiincii boliimiinde katilimeilarin marka hakkindaki bilgileri nereden
edindikleri sorulmus ve reklamlar, haberler, magaza i¢i tutundurma faaliyetleri,
firma ile ilgili sosyal faaliyetler ve diger seklindeki siklardan tercih etmeleri
istenmistir. Ayrica, yine bu boéliimde, tliketicilere ait demografik ozellikler
belirlenmeye ¢aligilmistir.

Boylece, hazirlanan anket sorularinin olusturulmasinin ardindan anketin
uygulanmas1 igin gerekli iiriinlerin secimi gerceklestirilmistir. Uriinler, ayni
kategori iginde yer alan, iireticilerinin marka sermayesi degeri olusturmak igin
benzer faaliyetlerde bulunduklari ve belirlenen magazada farkli raf
genisliklerinde sergilendikleri tespit edilen iki farkli marka olarak belirlenmistir.
Bu amagla, kolayda mallar kategorisinde yer alan iki marka tespit edilmistir.
Kolayda mallar alicilarin genelde fazla bir karsilastirma yapmadan ve satin alma
¢abasi harcamadan, sik sik satin aldiklari {iriinler seklinde tanimlanmaktadir
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(Tek, 2000: 344). Bu tanima gore kolayda mallarin 6zellikleri birbirine benzer
nitelik tagimaktadir. Buna bagli olarak bu tip friinlerin marka sermayesi
degerini olusturmak i¢in {iriin niteliklerini 6zgilinlestirmek yerine tutundurma
faaliyetleri ¢esitlendirilmektedir. Ayn1 kategori icinde sergilenen kolayda mallar
genel olarak birbirlerine benzer 6zellikler tasimaktadirlar. Ayni kategori i¢inde
yer alan iki kolayda mal markasinin kendilerine has 6zellikleri yok denebilecek
kadar azdir. Buna bagli olarak {iriiniin satis1 sahip olduklar: niteliklerden ¢ok,
nitelikleri bilinen markalarin satig arttiric1 faaliyetlerinden etkilenmektedir.
Dolayisiyla, bu tiirlii markalar i¢in, raf alani genisgligi gibi magaza igi
tutundurma faaliyetlerinin 6zellikli mallara oranla daha fazla satis arttirict etkisi
olmasi beklenmektedir.

Tiiketici aklindaki farkindalik, imaj degerlerinin ve satin alma
tercihlerinin belirlenmesi i¢in iizerinde calisilacak markalar Sekil 2°de A ve B
markalar1 seklinde ifade edilmektedir. Bu markalar yiiksek fiyatlara sahip
olmayan ve tiiketicilerin siklikla satin alimimi gergeklestirdikleri belirlenen
makarna ve yogurt olmak iizere iki gida liriin kategorisinden secilmistir. A
markast yliksek raf genisligine, B markas: ise, diistik raf genisligine sahiptir.
Raf genislikleri tiiketicilerin g6z hizasindaki, bir tstiindeki ve bir altindaki
raflarda markalarin  kapladiklar1 alanlar g6z Oniinde bulundurularak
belirlenmistir. Bu calismada raf genisliginin tiiketici tepkisine olan etkisi goz
oniinde bulunduruldugu icin raflarin tiiketicilerin gérdiigii 6n yiiz genislikleri
magazadan ikincil veri olarak elde edilmistir. Buna gore, A markas1 genis raf
alanina sahiptir ve magaza icinde 2 m. 6n yiize sahip bir alan kaplamaktadir.
Dar raf genisligine sahip olan B markasi ise, magaza i¢cinde 1 m.’lik 6n yiize
sahip olan bir raf alan1 kaplamaktadir.

V.2. Orneklem Secimi

Bu caligmada ana kiitleyi, biiyiik marketlerden aligveris yapan tiiketiciler
olugturmaktadir. Fakat hipermarket raflarinin, biiyiikk magaza raflarina gore daha
diizenli oldugu gergeginden hareketle, calismanin hipermarket miisterileri ile
gerceklestirilmesine karar verilmis ve Ankara’da yer alan hipermarketler ile
simrlandirilmistir. 11 iginde gergeklestirilen arastirma sonucu diizenli raf
yerlesimine sahip oldugu tespit edilen bir hipermarketten aligveris yapan ve
ankete yanit vermeyi kabul eden tiiketiciler arasindan kolayda yontemle segilen
bir drnekleme anket uygulanmistir. Sonugta, toplam 130 adet kullanilabilir
anket eclde edilmistir. Katilimcilarin %49°u  kadin, %51°1 ise erkektir.
Katilimcilarin demografik dzelliklerine ait dagilim Tablo 1°de sunulmaktadir.
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Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerinin Dagilim

KiSi SAYISI %
Cinsiyet
Kadin 64 49
Erkek 66 51
Yas
20-30 31 24
31-40 37 29
41-50 38 29
51-60 16 12
61+ 8 6
Meslek
Memur 23 18
Ozel Sektor 47 36
Isci 4 3
Serbest 13 10
Emekli 9 7
Ev Hanimu 21 16
Ogrenci 7 5
Issiz 6 5
Gelir
300-500 Ytl 5 4
501-1000 Ytl 31 24
1001-5000 Ytl 82 63
5001+ 12 9
Egitim
[kogretim 5 4
Lise 33 26
Universite 58 45
Yiiksek Lisans 33 25

VI. BULGULAR

Oncelikle belirtmek gerekir ki her iki iiriiniin ‘Marka Farkindahigi® ve
‘Marka Imaj1’ igin yer alan ifadelere verilen cevaplarin giivenilirlik diizeyleri
Tablo 2’de gosterildigi lizere %50’nin {izerindedir ve giivenilir olarak
degerlendirilebilir.
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Tablo 2: Anket Sorularimin Giivenilirlik Degerleri

Giivenilirlik Degeri Farkindalik o Imaja Farkindalikg Imajg
A %73 %78 %75 %83

Bunun yani sira, ifadelere katilma derecelerinin de birbirinden ne kadar
ayirt edildigi de ede edilen verinin analiz edilebilirligi agisindan incelenmesinde
fayda goriilebilir. Bu amagla yapilan Friedman testinden tamamen anlamli olan
su sonuglar elde edilmistir:

Farkindalik (A) : X?=199,364; P =.000

imaj (A) : X?=162,260; P = .000
Farkindalik (B) : X*= 178,668; P = .000
imaj (B) : X?=184,323; P =.000

Bu sonuglardan hareketle, elde edilen veriler analize uygun olarak
degerlendirilmis ve aragtirmanin hipotezlerinin test edilmesine yonelik analizler
yapilmustir.

Bu amagla once, raf genisliginin ‘Marka Farkindalig1’, ‘Marka imaj1’ ve
bu iki bilesenin toplamindan olusan ‘Marka Sermayesi’ degerleri arasinda
olusturdugu farki tespit etmek icin, genis raf alanina ve dar raf alanina sahip
markalarin sermaye degeri bilesenlerine ve toplam Marka Sermayesi
degerlerine t- testi uygulanmis ve sonuglar Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3: Marka Farkindalig ve imaji t-Testi Analizi Sonuclar

P Ortalama A- B Ortalama
A Markas1 imaj Degeri 2.6815
B markas1 Imaj Degeri 2.3554
.000 .3262
A markasi Farkindalik Degeri 2.0974
B Markas1 Farkindalik Degeri 1.8906
.000 .2068
A markasi Toplam Sermaye Degeri 2.3060
B Markas1 Toplam Sermaye Degeri 2.0566
.000 .2495

Not: A Genis Raf alanli iiriin; B Dar raf alanh tiriin
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Tablo 3 incelendiginde; genis raf alanina sahip ve dar raf alanina sahip
markalar icin elde edilen ‘Toplam Sermaye Degerleri’ ve bu degerlerin
bilesenleri arasinda anlamli farkin bulundugu tespit edilmektedir. Bunun yani
sira, marka imajlar1 ve farkindaliklar1 arasindaki farklar da anlamlidir. Ancak
s0z konusu fark, marka imaj1 i¢in marka farkindaligina gore daha yiiksektir.
Diger bir ifadeyle, raf genisligi marka sermayesinin temel bileseni olan marka
imajin1 marka farkindaligindan daha fazla etkilemektedir. O halde, marka imaj1
esas bilesen olmak iizere; “Raf alami yiiksek olan {irliniin marka sermayesi
(Marka farkindaligi + marka imaji1) dar olaninkinden daha fazladir.” hipotezi
dogrulanmig olmaktadir.

Diger yandan, calismanin 2. Hipotezi, ‘Marka sermayesi yliksek olan
iiriinii satin alma egilimi diisiik olaninkinden daha fazla olacag1’ seklindeydi. Bu
hipotezi test etmek icin dogrusal regresyon analizi uygulanmis ve sonuglari
Tablo 4’te sunulmustur. Tablo 4 incelendiginde, genis raf alam1 olan A
markasina ait marka sermayesi degerinin agiklayicilik giicii olan R* degerinin
(%53) ve Beta katsayisinin (.731), digerinden ( sirasiyla %42 ve .655) daha
biiyiik oldugu goriilmektedir. Oyleyse, arastirmanim ikinci hipotezi de
dogrulanmistir. Diger bir ifadeyle, raf alaninin genis olmasi1 durumunda marka
sermayesi satin alma davranigini daha fazla etkilemektedir.

Tablo 4: Marka Sermayesinin Satin Alma Egilimi Uzerindeki Etkisine
Yonelik Dogrusal Regresyon Analizi Sonuc¢lari

Bagimli Degisken: Satinalma Egilimi

A MARKASI B MARKASI

N R? Beta T P N R? Beta T P
Marka 130 | 53 | 731 | 12.119 | .000 | 130 | .42 | .655 9.798 .000
Sermayesi

Ancak bu noktada, belirtilen bu iliskinin marka sermayesinin temel
bilegsenlerinden hangisi tarafindan daha fazla yaratildigi sorusunun
cevaplanmasi da faydali olabilecektir. Bu amagla, marka farkindaligi ile marka
imaj1 bagimsiz degiskenler ve satinalma egilimi bagimli degisken olmak tizere
Dogrusal Regresyon Analizi tekrar uygulanmis ve sonuglart Tablo 5°te
sunulmustur.
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Tablo 5: Marka Farkindalig: ve Marka Imajinin Satin Alma Egilimi
Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuc¢lar

A MARKASI (GENIS RAF) B MARKASI (DAR RAF)
( R*=.58) (R%*= 55)
N Beta T P N Beta T
Marka 130 .098 | 1.356 | .177 130 -127 | -1.717 | .088
Farkindahg
Marka 130 .698 | 9.638 | .000 130 .813 11.006 | .000
imaji

Bagimli Degisken: Satinalma Egilimi

Tablo 5’ teki sonuglardan hareket edilerek, marka farkindalik diizeyinin
satin alma davranisi lizerindeki etkisinin her iki marka i¢in de anlamsiz oldugu
soylenebilir. Ote yandan, marka imajinmn satm alma egilimi iizerinde anlamli
etkisinin oldugu bulunmustur. Oyleyse, marka imaji marka sermayesinin
onemli bir bileseni olarak degerlendirilebilir.

SONUCLAR

Perakendecilerin magaza yerlestirme kararlari iiretici firmalarin rekabetgi
giiclerini  etkilemektedir. Bu kararlardan biri de raf yerlestirmedir.
Perakendecinin iirlinii rafta nereye yerlestirdigi ve ne kadar alanda satisa
sundugu tiiketicinin {irlin hakkindaki imajim1 ve farkindaligimi etkilemek
suretiyle o Urline ait marka sermayesi degerini etkileyebilmektedir. Bu da o
irtiniin pazar payini degistirebilmektedir.

Nitekim, anket yontemiyle derlenen birincil verilerle yapilan analizler
sonucunda, birbirine yakin fiyatla ve benzer ozelliklere sahip, ayni zamanda
benzer yogunlukta reklam gibi tutundurma faaliyetleri yiiriitiilen ve nihayet
ayni rafta sergilenen, ancak genis raf alanina sahip triinlerin marka farkindalik
ve marka imaji diizeylerinin dar olan iriiniinkinden daha fazla oldugu tespit
edilmistir. Bu da genis raf alani bulunan {iriinlerin marka sermaye degerlerinin
daha yiiksek oldugunu kanitlar niteliktedir.

Bunun yani sira, marka sermayesinin yiiksek olmasi durumunda
tilketicinin satinalma egiliminin de yiiksek oldugu bulunmustur. Bu durum,
genis raf alanina sahip lirlin i¢in daha kuvvetlidir. Diger bir ifadeyle, marka
sermayesinin satinalma egilimini agiklama giicti genis raf alanina sahip tiriin
i¢in daha yiiksektir.
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Marka sermayesinin satin alma egilimini etkileme giicii marka
farkindaligindan ziyade marka imajindan kaynaklanmaktadir. Nitekim, imaj
tiikketicinin {irline yonelik tutumunu ifade etmektedir ve tutumlarin davranislar
yiiksek diizeyde etkileyecegi pazarlama literatiirinde genel olarak kabul
gormektedir. Dolayisiyla, buradan marka farkindaligimin yiiksek olmasi
durumunda marka imajinin {riine yonelik c¢ok daha objektif noktalarda
olusturulabilecegi sonucu ¢ikarilabilir.

Oyleyse, firmalar yiiksek diizeyde marka sermayesi olusturabilmek igin
imaj olusturma faaliyetlerini sistematik bir sekilde planlamali ve
uygulamalidirlar. Bu ¢ergevede, firmalar {iriinlerinin satisa sunuldugu
perakendecilerle iliskilerini siirekli tutmaya ve raflama sistemlerini kontrol
etmeye c¢alismalidirlar. Bu durum, onlarin uzun doénemde satis ve karliliklarini
artirmalarinda etkili olabilecektir.

Son olarak, bu calismanin sonuglari yalnizca kolayda firiinler i¢in
gecerlidir. Dolayisiyla, diger tiiketim iirlinleri kategorileri olan begenmeli ve
ozellikli tirtinlere yonelik arastirmalar gelecek ¢alismalar i¢in onerilebilir.
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