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OZET

Aaker tiiketici temelli marka degerini; pazarlama faaliyetleri tarafindan
yaratilan soyut bir varlik olarak ve isletmenin tiiketicilere sundugu triin ve
hizmetlerin degerini artiran veya azaltan, marka isim ve sembol gibi ayirt edici
ozelliklerine bagh varlik ve ytikiimliltkler seti olarak tanimlamaktadir.

Marka degerinin temel bilesenlerini marka farkindaligi, marka baglhilig,
algilan kalite ve marka ¢agrisimlari olusturmaktadir.

Calismada, marka degeri belirleyicilerinin miisterinin satin alma istegi
tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla K.Maras'taki 400 dondurma
tilketicisine yonelik bir saha arastirmasi yapilmistir. Tiiketicilerin marka
tercihinin olup olmadigi ve marka degistirme sikliklar1 arastirilmistir.
Arastirmanin bu sonucuna gore tiiketicilerin yiiksek oranda marka degistirme
egiliminde olmadiklar1 ve dondurmada belirli bir marka tercihlerinin oldugu
tespit edilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucunda marka degeri
bilesenlerinden olan marka farkindaligi ve baghliginin miisterinin satin alma
niyeti lizerinde etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Marka ¢agrisimlarinin ve
algilanan kalitenin ise satin alma isteginde etkili oldugu belirlenmistir.

Ayrica marka degeri bilesenlerinin bir biitiin olarak satin alma niyeti
tizerindeki etkisi de incelenmis, elde edilen sonuglar, marka degeri
bilesenlerinin miisterinin satin alma niyeti Uzerinde genel olarak etkili
oldugunu gostermistir. Bu sonug teorik alt yapiy1 desteklemektedir.
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CUSTOMER-BASED APPRAISE OF BRAND VALUE
COMPONENTS AN APPLICATION TOWARDS
KAHRAMANMARAS ICE CREAM SECTOR

ABSTRACT

Aaker defines consumer based brand value as an abstract entity which
is created by the marketing activities and as a distinctive set of features
connected to assets and liability like brand name and symbol which is increase
or decrease the value of the brand that business offers to consumers. The basic
components of the brand value are creating brand awareness, brand loyalty,
perceived quality and brand associations.

In this study, a field survey was carried out in Kahramanmaras on 400
ice-cream consumer, in order to determinate the effect of the brand equity
determinants on the customer's purchasing request. Whether there is a
consumers' brand preferences or not and their brand switching frequency were
investigated. One of the result of the study is that consumers do not tend to
change brands in a high proportion and it is determined that they have a
certain brand preferences about ice cream. As a result of the regression
analysis, it has been found that components of brand value brand awareness
and loyalty have no impact on the customer's purchasing intention. Also brand
associations and perceived quality of the purchase request is determined to be
effective on customer's purchasing request.

In addition, as a whole the effect of brand value components on
customer purchasing intent was examined and obtained results was shown that
in general brand value of the components have an effect on the customer
purchasing request. These results support the theoretical background.

Keywords: brand, brand value, brand value components
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GIRiS

Son yillarda isletmeler, tiiketiciler icin deger yaratma konusunda ¢ok
fazla ¢aba gostermekte ancak tiiketici istek ve ihtiyag¢larinin hizla degismesiyle
bu degisime ayak uydurmada yetersiz kalmaktadirlar. Giinlimiiziin degisen
pazar yapisit ve pazarlama anlayislar1 igerisinde marka kavraminin biiyiik
o6nemi bulunmaktadir.

Markanin ve marka degerinin bu kadar biiyiik 6nem kazanmasindaki
o6nemli etken, pazarda birbirine benzeyen ve birbiri yerine ikame edilebilecek
pek cok triiniin bulunmasidir. Bu iiriinler arasindan farklilasmak ve tercih
edilebilmek icin giiclii bir marka olmak gerekir. Gliniimiizde yasanan yogun
rekabet kosullarinda marka, tiiketicinin iiriin ve hizmete iliskin diisiincesini
yansitmakta ve firmalar arasindaki rekabette 6n plana ¢ikan unsur olmaktadir.
Markalar pazarlama icin degerli varliklar haline gelmis, bunun sonucunda
tilketicinin istek ve ihtiyaclarina cevap verme olgusu isletmelerin temel
politikasi olmustur. Bu durum, rakiplerine karsi rekabet tstiinliigli saglamasi
icin isletmeleri somut faydalardan c¢ok deger yaratan soyut faydalara
yoneltmistir. Soyut faydalar, tiiketicinin markaya olan davranislarini olumlu
veya olumsuz yonde etkileyecek bilissel ve duygusal 6ncii ¢cagrisimlardir.

Aaker'lm marka degeri bilesenleri modelinin 4 temel bileseni
bulunmaktadir. Bunlar marka farkindaligi, marka bagliligi, algilanan kalite ve
marka cagrimlaridir. Glinlimiizde markalarin deger yaratmak amaciyla soyut
faydalar yaratabilmeleri icin bu bilesenleri kullanmay1 ve yonetmeyi bilmeleri
gerekmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, giderek énem kazanan ve isletmeler i¢in gergek
zenginligin ve rekabet avantajinin kaynagi haline gelen 6nemli bir stratejik
entelektiiel sermaye varligi olarak marka degeri bilesenlerini ve bu bilesenlerin
tiikketicinin satin alma niyetine etkisini incelemektir. Yogun rekabetin yasandigi
glinimiiz pazar kosullarinda varliklarimi siirdiirebilme baskisi, isletmelerin
ontine marka degerinin yaratilmasi sorununu koymaktadir. Bu nedenle marka
degeri gerek teorisyenler gerekse uygulamacilar tarafindan yogun bir sekilde
incelenen genis kapsamh bir konudur. isletmeler, sahip olduklar1 markalar
sayesinde milyar dolarlarla ifade edilen piyasa degerine ulasabilmekte ve
satilabilmektedirler.

1. MARKA DEGERIi KAVRAMI

Bir markaya bir deger yiiklemenin yollarini gelistirmek birgok
nedenden dolay1 6nemlidir. Birincisi, markalar alinip satildigindan hem alicilar
hem saticilar tarafindan bir deger saptanmaldir. ikincisi, fonlarin kullaniminda
rekabet oldugundan, marka 6z varligim1 giiglendirmek icin markalara yapilan
yatirimlarin nedeni daima gosterilmelidir. En temel neden, yatirimin markanin
degerini ylikseltecegidir. Bu nedenle, bir markanin nasil degerlenecegine
yonelik dngoriileri yoneticilere, bu gibi kararlar icin yardima olabilir. Ugiinciisii
degerleme konusudur ve marka degeri konseptine ilave i¢ gorii katar (Aaker,
1991: 40).
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Finansal esasli marka degeri , bir sirketin bagka bir sirketi/markay1
satin almas1 durumunda ortaya c¢ikan degerini belirtmektedir (Karalar vd.,
2007: 206). Marka degerinin, sadece satin alma ile olusmasinin séz konusu
oldugu bu tanimda, marka degerini diger kullanim alanlarina deginilmemistir.
Marka degeri marka ismi vasitasiyla eklenen degerdir: Toplam kalite ve se¢cime
yonelik tutumlardir (Tong vd., 2009: 263 ).

Marka degeri; bir liriin ya da hizmet tarafindan bir firmaya veya o
firmanin miisterilerine saglanan degeri artiran (ya da azaltan), bir markanin
ismine ve semboliine bagh aktif ve pasif varliklar (ylkimlilikler)
toplulugudur. En 6nemli varlik kategorileri sunlardir (Aaker, 2007: 21):

1-Marka Adi ve Farkindaligi

2-Marka Baghligi

3-Algilanan Kalite

4-Marka Cagrisimlari

2. TUKETICI TEMELLI MARKA DEGERI

Forguhar tiiketici temelli marka degerini tiiketicinin zihninde marka
ismi tarafindan yaratilan ve turiine eklenen ilave deger olarak tanimlamistir.
Aaker ise tiiketici temelli marka degerini; pazarlama faaliyetleri tarafindan
yaratilan soyut bir varlik olarak, isletmenin tiiketicilere sundugu iiriin ve
hizmetlerin degerini artiran veya azaltan, marka isim ve sembol gibi ayirt edici
ozelliklerine bagh varlik ve yiikiimliiliikler seti olarak tanimlamaktadir (Avcilar,
2008: 12).

Tiiketici temelli yaklasimda, soyut 6l¢im o6zellikleri yerine, tiiketici
algilar;, markanin maddi degerinden daha fazla tiiketiciye sunulan degerler,
tiiketicinin bilgisi, marka tercihi, markaya kars1 tutumu ve marka baghlg: gibi
kavramlar marka degerinin tanimlanmasinda temel olusturmustur (Yaprakh
vd., 2009: 267).

Keller'a gore miisteri temelli marka degerinde, yiiksek marka degeri
yaratmak birbirini izleyen dort adimdan olusmaktadir (Cipli, 2008: 8-9 ):

Birinci adim, markanin tiketiciler tarafindan taninmasi, ikinci adim
marka anlamimi tiiketicinin zihninde somut ve soyut bazi c¢agrisimlar
kullanarak yerlestirme, ig¢iincii adim ise marka kimligi ve marka anlamina
uygun olan tiiketici tepkilerinin agiga ¢ikmasini saglamak ve son adim ise
markaya olan bu tepkiyi miisteriler ve marka arasinda yogun ve aktif bir
baglhlik iliskisine doniistiirmektir. Pazarlama faaliyetleri ile gelinmek istenen
son asamadir. Ciinkii marka sadakatinin olusturulmasinin, firma ve uzun
doénemli marka basarisi agisindan hayati bir 6nemi bulunmaktadir.

Keller marka degerini farkli sekillerde dlglimlemenin gerekli oldugu
¢ok boyutlu ve olduk¢a karmasik olan bir kavram olarak tanimlamistir. Coklu
Olciimler ise pazarlama arastirmalarinin giiciinii artirmistir (Boo vd., 2009:
220). Gliintimiizde arastirmacilar hem teorik kavram hem de uygun bir 6l¢iim
yonteminin gelistirilmesini tartismaktadir.

Fakat Yoo ve Donthu marka degerinin nasil 6lglilmesi gerektigi
iizerinde ortak bir goriisiin olmayacagini savunmaktadir (Konecnik vd., 2007:
402).Tiiketici temelli marka degerinin literatiirde yaygin kabul géren 4 temel
boyutu (marka baghligi, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
cagrisimlari) asagida alt bagliklar halinde agiklanmistir.
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2.1.Marka Baghhig:

Giffin, miisterilerin siirekli ancak rastlantisal ve gelisigiizel olmayan bir
satin alma davranisi gostermesi olarak tanimlamistir.(Barutcu, 2007: 351)
Marka baghlhigi, miisterinin daha 6nce satin aldig1 markayi, bir memnuniyet
ifadesi olarak tekrar satin almasi seklinde ifade etmistir. Tiiketicilerin markaya
bagliligini, hep o markayi tercih etmelerini ve markay1 degistirmemelerini ifade
etmektedir (Ar, 2007: 140).

2.2.Marka Farkindalig:

Marka farkindalif1 potansiyel bir alicinin bir tiriin kategorisinin liyesi
bir markay1 animsama ve tanima giiciidiir. Farkindalik kavrami, markanin en
basit haliyle taninmasindan, o marka hakkinda detayl bilgiye dayanan bilissel
bir yapinin kurulumuna kadar uzanabilir (T1gli v.d., 2007: 85).

Duran’a gore marka farkindaligy; “markadan haberdar olma, tiiketicinin
hafizasinda markanin rakiplerle karsilastirmali olarak aldig1 yer” seklinde ifade
edilmektedir. Yine Duran marka farkindaligini marka kimligi olarak
nitelendirmekte, kullanilan isaret, boya, s6z vb. islevleri basariyla
gerceklestirmenin  kimligin olusmasinda o6nemli bir rol oynadigim
belirtmektedir. Buna bagh olarak marka farkindaliginin, marka taninirligi ve
marka hatirlanma ile birlikte bir biitiinii olusturdugu séylenebilir (Oztiirk,
2007: 16).

Marka farkindaligl iriin sinifi ve marka arasindaki bir baglantiy1
kapsar. Ustiinde Levi’s yazan biiyiik bir balonun kullanimi Levi’s ismini daha
dikkat ¢ekici kilabilir ama isim farkindaliginin artmasina katkida
bulunmayabilir. Ancak, balon bir c¢ift Levi’'s 301’e benzeyecek sekle sokulursa
irtin ile bag saglanmis olur ve balonun farkindalik yaratmadaki etkinligi
artiritlir (Aaker, 2007: 82).

2.3. Algilanan Kalite

Tiketiciler daha yiiksek kalitede oldugunu algiladiklar1 {irin ve
hizmetler i¢in daha fazlasini 6demeye hazirdirlar. Ancak kalite tiiketicinin
kafasindadir. Bir tUriin gercek kalitenin belirleyicisi olan belli kalite
standartlarina ulasmis olmalidir. Tiiketicilerin bir arabanin Kkalitesini
anlamalar i¢in lastiklerine tekme atmalari, tiiketici kalite testlerinin gercek
kalite testlerinden farkina bir 6rnek olarak verilebilir (Tapgi, 2006: 36).

Ayrica algilanan kalite miisterilerin 6nemli bulduklar1 seylere iliskin
yargilar ve algilamalari icerdiginden, ¢ogu zaman, nesnel olarak belirlenmesi
zordur(Atilgan, 2005: 78).

Zeithaml’a gore ise algillanan marka Kkalitesi, tiiketicilerin iiriin
hakkindaki genel ve kisisel miikemmellik veya istiinlik yargilarndir.
Tiiketicilerin bir markanin tiim ustiinliigii veya seckinligi hakkindaki son karari
olan bu degerin maddi nitelige gore daha yiiksek bir seviyede soyut algilanmasi
vardir (Cipli, 2008: 25).

Marka Degeri Bilesenlerinin Miisteri Temelli Ol¢iimlenmesi:

K.Maras Dondurma Sektoriine Yonelik Bir Uygulama 137



2.4.Marka Cagrisimlar

Marka ¢agrisimlari olumlu duygularnn uyandirarak, bu duygularin
markaya taginmasina yardimci olmaktadir. Ornegin taninmis, sevilen bir film
yildiz1 ya da pop sarkicisi ile marka arasinda tiiketicilerle kurulabilecek bir
iliski, boylesi bir cagrisim yaratmaktadir (Uslu vd., 2006: 37).

Ornegin McDonald’s, tiiketici zihninde altin kemerler (patates
kizartmasi), ¢ocuklar, kolaylik gibi ¢agrisimlar yaratmaktadir. Tiiketicilerin
zihnindeki bu diistinsel ag sadece McDonald’s markasinin ¢agristirabilecegi
bircok unsuru sergilemektedir. Coca Cola markas: ise, serinlik, ferahlik,
bulunabilirlik gibi c¢agrisimlar yaratmaktadir. Aymi drin simnifinda farkh
cagristmlarin vurgulanarak giicli markalarin yaratilmasi ise, markalama
faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir. Ornegin Mercedes-Benz pazarlama
faaliyetlerinde performans ve statiiyli vurgularken; Volvo giivenlik tlizerine
gliclii cagrisimlar yaratmaktadir (Atilgan, 2005: 62-63).

3. KAHRAMANMARAS DONDURMA SEKTORUNE YONELIK BiR
UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci marka degeri bilesenlerinin tiiketicinin satin
alma niyetine etkisini tespit etmektir. Bu temel amag¢ c¢ercevesinde
arastirmanin diger amaglarini su sekilde siralamak miimkiindiir:

-Tiiketicilerin arastirmaya konu olan dondurmaya yonelik kalite
algilarini belirlemek

- Tiiketicilerin bu iriine yonelik baghlik diizeylerini tespit etmek

- Tiiketicilerin bu tiriine yonelik farkindalik diizeylerini 6l¢mek

-Tiiketicilerin bu {riine yo6nelik marka c¢agrimlarini algilama
diizeylerini 6l¢mek

-Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin satin alma niyetlerine etkisini
tespit etmek

Arastirmanin nihai amaci ise marka degeri bilesenleri ve bunlarin
tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisi konusunda bundan sonra yapilacak
akademik calismalara 1sik tutmak ve firmalara tiliketici tatmini konusunda
fayda saglamaktir.

Calismanin anket formu Aaker(1991 )’ in marka degeri modelinden ve
Erdem(2004 ), Kogak(2004), Avcilar(2008), Taskin(2010), Vazquez(2002),
Pike( 2010)’in hazirlamis oldugu 6l¢eklerden yararlanilarak hazirlanmistir.

3.2. Aragtirmanin Kapsami ve Kisitlari

ik iki siray1 ABD ve Avustralya'nin aldig1 tiikketim siralamasinda
Norveg iiciinci, isve¢ dérdiincii ve ilgingtir Danimarka besinci sirada yer aliyor.
Birinci siradaki ABD'de tiiketim, kisi basina yillik 26 litreye ulasmis durumda.
ABD aymi zamanda yaklasik yilda 6 milyar litre ile diinyanin en biiyiik
dondurma {reticisi konumunda. Diinya tiretiminin 17 milyar litre oldugu
diistintiliirse ABD pazarinin biiytikliigli daha net ortaya ¢ikiyor. Yine verilere
gore ABD'de iiretilen siitiin %9'u dondurma yapiminda kullaniliyor ve iiretilen
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dondurmalarin %601 evlerde tiiketiliyor. Satislarin doértte birini olusturan
vanilya en popller aroma, hemen arkasindan c¢ikolata geliyor. Kurabiye
hamuru, marsmelov, meyve pargaciklari, kuruyemisler, c¢ikolata, karamela ve
sekerleme gibi diger bilesenlerin eklendigi dondurmalar da giderek popiiler
hale gelmeye basladi ve su anda satislarin yaklasik dortte birini olusturuyor.

Tim diinyada dondurma pazarinin biytikliigi ise yaklasik 160 milyar
liraya karsilik geliyor. Tiirkiye pazari ise 200 milyon litre ve 2 milyar liralik
pazar biiytikligiine ulasmis durumda. Dondurmanin bu yil gecen yila oranla
glicli bir deger artis1 gosterdigi goriiliiyor. Bu artisi canlandiran ise yeni triin
lansmanlar1. Onde gelen markalar, bagarili pazarlama faaliyetleriyle Tiirkiye'de
kisi basina diisen 4 litrelik dondurma tiiketimini artirmaya ¢alisiyorlar. Bu
kampanyalar, ayn1 zamanda dondurma kategorisini biiylime orani agisindan
son derece dinamiklestirdi. Ayrica Tiirkiye'de iyilesen ekonomik kosullardaki
iyilesme de dondurma tiiketimini artirmistir. Diinya pazarindaki egilimler de
pek farkli degil. Dondurma diinya gida sektoriiniin en dinamik kategorilerinden
biri olmay: siirdiiriiyor.

Calismamizin uygulama alanini dondurma tiiketicileri olusturmaktadir.
Dondurmada iilkemiz diinya markalar1 liretmekte ve bunu pazarlamaktadir.
Dondurma iiretiminde ise K.Maras ili én plana ¢ikmaktadir ve burada
markalasma adina ciddi ¢alismalar yapilmaktadir.

Arastirma zaman ve ekonomik kisitlar cercevesinde
gerceklestirilmistir. Ayni1 zamanda cografi alan olarak K.Maras il merkezi ile
sinirlidir. Tek iriin kategorisini kapsamasi ise diger bir kisittir. Gelecek
arastirmalarin farkl cografi alanlarda yapilmasi ve farkli iiriin gruplarini test
etmesi tiiketici temelli marka degeri bilesenlerinin daha iyi anlasilmasina katki
saglayacaktir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri
Bu arastirmanin esasin;; marka degeri bilesenlerinin (marka
farkindaligi, marka baghligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari) miisterilerin

satin alma davranislarina etkisini ortaya koymak olusturmaktadir. Dolayisiyla
arastirma modeli bu etkiyi dl¢limlemek icin olusturulmustur.
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Marka Farkindaligi

Marka Baglilig

Marka Satin
Alma Niyeti

Algilanan Kalite

Ny

Marka Cagrisimlari

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Goruldugi gibi arastirma modelimiz marka farkindalifi, marka
bagliligy, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve marka satin alma niyeti olmak
iizere 5 degiskenden olusmaktadir.

3.4. Onceki Calismalar ve Arastirmanin Hipotezleri

Tuketicilerin kalite algillamalarinin marka degeri iizerinde etkisi
oldugunu diistinmek mantilidir. Bu ise genel olarak yiiksek kalitenin deger ifade
etmesinden kaynaklanmaktadir. Erdil ve Uzun (2009, s.254) g¢alismalarinda,
algilanan kalitenin yiiksek olmasinin marka baghhgina sebep oldugunu ve
bununda satin alma niyetini dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiledigini
bulmuslardir. Algilanan kalite, tiiketiciler i¢in satin alma sebebi olusturarak ve
markanin diger markalardan farklilasmasini saglayarak tiiketicilere deger
saglamaktadir (Pappu ve digerleri, 2005:145). Tiiketicilerin zihinlerinde kaliteli
olarak yerlesmis bir marka, satin alma nedeni yaratarak tiiketicilerin tekrar
satin alma egilimi gostermelerinde etkili olmaktadir. Dolayisiyla, algilanan
kalitenin marka degerini olumlu yonde etkiledigi ve miisterilerde satin alma
niyetlerine etkisi yoniindeki gerekcelerden hareketle H3 hipotezi
gelistirilmistir.

Tiketicilerde baglilik olusturan marklarin marka degerlerinin yiiksek
oldugu yoniinde ¢esitli arastirmalar vardir. Marka baglilig, tiiketicinin sadece
belirli bir markay! satin alma niyetidir (Odin ve digerleri, 2001:77). Avcilar(
2008, s.14) Marka baghhg tiketici temelli marka degerini etkileyen diger
faktorlerle de iliskili oldugundan marka degeri lizerinde olumlu bir etkisi
olabilir. Ote yandan tiiketicinin; daha fazla degerli olan, 6nceden bildigi,
duydugu, giivendigi ve kendisinde olumlu ¢agrisimlar yaratan, kalitesinin
yliksek olduguna inandigi markalar1 satin alma egiliminde olacag dii-
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stiniilmektedir. Bunlara dayanarak marka bagliliinin misterinin satin alma
niyetine etkisini 6l¢mek amaci ile H2 hipotezi gelistirilmistir.

Kavas ise marka ¢agrisimlarini “tiiketicinin o marka ile ilgili algilarinin,
diistiincelerinin, duygularinin ve markanin ¢agrisim yaptirdig: seylerin biitiinii”
olarak ifade etmektedir (2004, s.16- 25). Tiiketiciler ise marka ¢agrisimlarini;
hafizalarinda markayla ilgili bilgileri islemek, organize etmek, hatirlamak ve
satin alma kararina kendilerine yon gostermesi icin kullanmaktadirlar (Low ve
Lamb, 2000: 351).Bu nedenle marka degerini ve marka bagliligini olumlu
etkiledigi bununda miisteride satin alma istegi uyandirdig1 diistintilmektedir.
Bunlara diistincelere dayanarak H4 hipotezi gelistirilmistir.

Keller ise tiiketicilerin satin alma konusunda net bir kararlarinin
olmadigini, hatta marka baghhiginin saglanamadigl durumlarda dahi marka
farkindaliginin disiik bir seviyesinin marka secimini olumlu yonde etkiledigini
ifade etmektedir (1993, s. 3). Tiketiciler bir iiriinii satin alacaklar1 zaman hig
gormedikleri ve duymadiklar1 bir markay:1 degil, daha 6nceden bildikleri veya
asina olduklar1 markay: satin alma egilimindedirler. Taninmayan ve marka
farkindalig1 diisiik markalarin tiiketiciler tarafindan talep edilme ihtimalleri ¢cok
distuktir (Gilbert, 2003:319).Bu diisiincelere dayanarak H1 hipotezi
gelistirilmistir.

Bunlarla birlikte ( Ural, 2010, s.16) daha fazla degerli olan, dnceden
bildigi, duydugu, giivendigi ve Kkendisinde olumlu ¢agrisimlar yaratan,
kalitesinin yiiksek olduguna inandig1 markalar1 satin alma egiliminde olacagi
diistintilmektedir. Bu nedenle modelde marka degeri ile satin alma niyeti
arasindaki iliskiye yer vermistir. Buna dayanarak H5 hipotezi gelistirilmistir.

Arastirma modeli c¢ercevesinde marka degeri bilesenlerinin
misterilerin satin alma davranislar1 izerinde etkisi olup olmadiginin
Olciimlenmesi icin 5 hipotez kurulmustur. Bu hipotezler su sekilde
siralanmaktadir:

H1: Marka Farkindaliginin miisterinin satin alma niyeti iizerinde etkisi
vardir

H2: Marka Baghliginin miisterinin satin alma niyeti {izerinde etkisi
vardir

H3: Algilanan Kalitenin misterinin satin alma niyeti lizerinde etkisi
vardir

H4: Marka Cagrisimlarinin miisterinin satin alma niyeti iizerinde etkisi
vardir

H5: Genel olarak marka degeri satin alma niyeti tizerinde etkilidir

3.5. Arastirmanin Metodolojisi
3.5.1. Ornekleme Siireci

Calismanin uygulama alani K.Maras ili olarak secilmis ve buradaki
dondurma tiiketicileri tizerinde yapilmistir. Arastirmanin 6rnek biiytikligi ana
kiitleye ait oranlarin (varyans, standart sapma) bilinmedigi durumlarda yaygin
olarak kullanilan su érnekleme formiilii yardimiyla hesaplanmistir (Yaprakli,
2004: 116):
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Buna gore % 95 giiven sinirlarinda 0,05 hata payiyla ve varyansin en
ylksek oldugu seviye alinarak;
[f(1-m)=0.5(1-0.5)=0.25]
minimum 6rnek biytikligi 384 olarak hesaplanmistir. Fakat olasi
cevaplandirma hatalar1 dikkate alinarak arastirmanin uygulamasi markali
K.Maras dondurmasi tiiketen 400 tiiketici lizerinde yapilmistir. K.Maras’ ta
toplam 22 adet dondurma markas1 satisa sunulmaktadir. Arastirma bu
markalarin tamaminin alicilari tizerinde yiiriitilmiistiir.

3.6. Verilerin Analizi Ve Degerlendirilmesi

3.6.1. Arastirmaya Katilan Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Kahramanmaras’taki dondurma tiiketicilerinin demografik 6zelliklerini
belirlemek amaciyla cinsiyetleri, yaslari, aylik toplam gelirleri ve egitim
durumlari arastirilmis ve elde edilen bilgiler Tablo 1 'de sunulmustur.

Tablo1:Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde
- Bayan 117 29,3
= Erkek 283 70,8
LE’ Toplam 400 100,0
18-30 arasi 210 52,5
N 31-40 arasi 107 26,8
£ 41-50 aras 59 14,8
= 51 ve Uzeri 24 6,0
Toplam 400 100,0
= 999 TL ve alti 155 38,8
s 1.000- 1.499TL 73 18,3
‘—E_ 1.500 -1.999TL 94 23,5
2 2.000 -2.499 TL 40 10,0
E’ 2.500 TL ve Uzeri 38 9,5
Toplam 400 100,0
ilkokul/ortaokul 48 12,0
:E' Lise 150 37,5
On Lisans 104 26,0
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Lisans 69 17,3
Lisans Ustii 29 7,3
Toplam 400 100,0

Tablo 1 incelendiginde dondurma tiiketicilerinin egitim diizeyi
acgisindan biiyiik bélimiiniin lise mezunu (% 37,5) oldugu ve bunu 6n lisans
mezunlarinin (% 26) izledigi, cinsiyet a¢isindan bakildiginda ise dondurma
tiiketicilerinin ¢ok biiyiik bir bolimiinin (% 70,8) erkek oldugu tespit
edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin gelir itibariyle incelendiginde ise ilk siray1 999
TL ve daha diisiik gelir elde eden grubun aldig1 (% 38,8) , ikinci siray1 ise %
23,5 ile aylik 1.500 TL ve 1.999 TL arasinda gelir elde eden tiiketicilerin aldig1
tespit edilmistir. Cevaplayicilarin yaslarina bakildiginda biiyiik bélimiiniin (%
52,5) 18-30 yas grubunda oldugu ve bunu % 26,8 ile 31-40 arasi yas grubunun
izledigi gorilmektedir.

3.6.2. Misterilerin Marka Degeri Bilesenlerine ve Satin Alma
Niyetine Ait Tutumlarinin Belirlenmesi

Dondurma alicilarinin marka degeri bilesenlerine ait tutumlarinin
belirlenmesi amaciyla dért ana bilesen altinda 27 farkl kriter gelistirilmistir.
Bunlar Tablo 2, 3, 4 ve 5 olmak lizere 4 tabloda gosterilmistir. Tablo 6’ de ise
bilesenlere ait genel ortalama ve standart sapmalar yer almaktadir.
Miisterilerin satin alma niyetlerinin 6l¢iildiigii degerler ise Tablo 7’ de
gosterilmistir.

3.6.3. Marka Baghligina iliskin Degerlendirmeler

Arastirmaya katilanlarin marka baghhigi diizeylerinin belirlenmesi
amaciyla 6 farkli kriter gosterilmistir

Tablo 2:Marka Baghiligi

Marka Baghlig: Kriterleri Ortalama* Standart

Sapma

Kullandigim marka dondurma sektdriinde 1.92 1,1310

aklima gelen ilk markadir

Bir dahaki sefere dondurma satin alirken 1.81 1,0890

kullandigim markayi tercih etmekteyim

Kullandigim marka dondurma sektoériinde ¢ok 1,91 1,0500

popiler bir markadir

Kullandigim markay: degistirmek risklidir 2,49 1,2180

Kullandigim markadan memnunum 1,79 0,9610

Kullandigim markayr her kosulda almaya 2,83 1,3810

razlyim

Genel Olarak Marka Baglilig 2,12 0,7695

*: 1. Kesinlikle Katiliyorum, ......... , 5. Kesinlikle Katilmiyorum
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Yukarida marka baghlig ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Tablo 2
incelendiginde marka bagliliginin en yiiksek oldugu unsurun “Kullandigim
markadan memnunum” ifadesi oldugu goriilmektedir. En diisiik unsurun ise
“Kullandigim markayr her kosulda almaya raziyim” ifadesi oldugu tespit
edilmistir. Genel ortalama ise tiiketicilerin 6énemli bir baglilik diizeyine sahip
oldugunu gostermektedir.

3.6.4. Marka Farkindaligina iliskin Degerlendirmeler

Cevaplayicilarin marka farkindaligi diizeylerinin belirlenmesi amaciyla 8
farkli kriter gelistirilmis ve bunlara ait ortalama ve standart sapma degerleri
asagidaki Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Marka Farkindalig:

Marka Farkindaligina iliskin Degerlendirmeler Ortalama | Standart
Sapma

Kullandigim markayi ismi icin tercih etmekteyim 3,25 1,3480

Kullandigim markay1 yaptigi reklamlar igin tercih 3,45 1,2910

etmekteyim

Kullandigim markay1 topluma karsi 2,55 1,2810

sorumluluklarini yerine

getirdigi icin tercih etmekteyim

Kullandigim markanin sembolii (isareti) ilgi 3,17 1,2750

cekicidir

Kullandigim markanin tanitim miizigi ve slogani ilgi 3,25 1,2750

cekicidir

Kullandigim  markayr ambalaji  i¢cin  tercih 3,11 1,2750

etmekteyim

Kullandigim markay1 iiriin cesitlili§inden dolay1 2,44 1,2250

tercih etmekteyim

Kullandigim markay fiyat1 i¢in tercih etmekteyim 2,64 1,2860

Genel Olarak Marka Farkindalig 2,98 0,8322

*: 1. Kesinlikle Katiliyorum,......... , 5. Kesinlikle Katilmiyorum

Yukarida marka farkindaligi ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Tablo 3
incelendiginde marka farkindaliginin en ytiksek oldugu unsurun “Kullandigim
markay1r Uriin ¢esitliliginden dolay1 tercih etmekteyim” ifadesi oldugu
gorilmektedir. En diisiik unsurun ise “Kullandigim markay: yaptig1 reklamlar
icin tercih etmekteyim” ifadesi oldugu belirlenmistir. Genel ortalama ise
tiiketicilerin baglhilik diizeylerinin orta seviyelerde oldugunu gostermektedir.

3.6.5. Algilanan Kaliteye iliskin Degerlendirmeler
Dondurma tiiketicilerinin algilanan kalite diizeylerinin belirlenmesi

amaciyla 6 farkl kriter gelistirilmis ve bunlara ait ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 4’te gosterilmistir.
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Tablo 4:Algilanan Kalite

Algilanan Kaliteye iliskin Degerlendirmeler Ortalama | Standart

Sapma

Kullandigim markayi kalitesi icin tercih etmekteyim 1,64 0,9470

Kullandigim markanin performansina giiveniyorum 1.84 0,9300

Kullandigim marka giivenilir bir markadir 1,75 0,9070

Kullandigim markay1 servisinden dolay1 tercih 2,52 1,2120

etmekteyim

Kullandigim markay1 ozelliklerinden dolay1 tercih 2,05 0,9830

etmekteyim

Kullandigim markay1 dayanikliligindan dolay: tercih 1,98 1,0230

etmekteyim

Genel Olarak Algilanan Kalite 1,95 0,6667

*: 1. Kesinlikle Katiliyorum,......... , 5. Kesinlikle Katilmiyorum

Algilanan kalite ile ilgili ifadeler yukarida yer almaktadir. Tablo 4
incelendiginde algilanan kalitenin en yiiksek oldugu unsurun “Kullandigim
markay1 kalitesi icin tercih etmekteyim” ifadesi oldugu goriilmektedir. En
disiik unsurun ise “Kullandigim markay1 servisinden dolay1 tercih etmekteyim”
ifadesi oldugu belirlenmistir. Genel ortalama ise tiiketicilerin kalite algilarinin
yliksek sayilabilecek bir seviyede oldugunu gostermektedir.

3.6.6. Marka Cagrisimlarina iliskin Degerlendirmeler

Dondurma tiiketicilerinin marka ¢agrisimlarina iliskin dusiincelerinin
belirlenmesi amaciyla 7 farkl kriter gelistirilmis ve bunlara ait ortalama ve

standart sapma degerleri Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5:Marka Cagrisimlar:

Marka Cagrisimlarina iliskin Degerlendirmeler Ortalama | Standart
Sapma

Kullandigim marka dondurma sektoriindeki diger | 1,89 0,9470

markalardan ¢ok farklidir

Kullandigim markanin dondurma sektoériinde gii¢lii | 1,85 0,9420

bir marka imaji vardir

Kullandigim marka dondurma sektoriinde diger | 1,90 1,0110

markalardan ayr1 bir yerdedir

Kullandigim markay1 bir Tirk markasi oldugu igin 2,09 1,1530

tercih etmekteyim

Kullandigim marka kendime en yakin buldugum 2,11 1,0850

markadir

Kullandigim marka beklentilerimi karsilamaktadir 1,83 0,8670

Kullandigim marka katlandigim maliyete 1,92 0,9290

degmektedir

Genel Olarak Marka Cagrisimlari 1,94 0,6380

*: 1. Kesinlikle Katiliyorum,......... , 5. Kesinlikle Katilmiyorum

Marka cagrisimlan ile ilgili ifadeler yukarida yer almaktadir. Tablo 5
incelendiginde marka ¢agrisimlarinin en yiiksek oldugu unsurun “Kullandigim
Marka Degeri Bilesenlerinin Miisteri Temelli Ol¢iimlenmesi:
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marka beklentilerimi karsilamaktadir” ifadesi oldugu goriilmektedir. En diisiik
unsurun ise “Kullandigim marka beklentilerimi karsilamaktadir” ifadesi oldugu
belirlenmistir. Genel ortalama incelendiginde ise tiiketicilerin marka
cagrisimlarina iliskin degerlendirmelerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

3.6.7. Genel Olarak Marka Degeri Bilesenlerine iliskin
Degerlendirmeler

Arastirmamiza katilan cevaplayicilarin marka degeri bilesenlerine iliskin
tutumlarinin belirlenmesi amaciyla bilesenlere ait ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 6‘da gosterilmistir.

Tablo 6: Marka Degeri Bilesenleri

Marka Degeri Bilesenlerine iliskin | Ortalama | Standart
Degerlendirmeler Sapma
Marka Bagliligi 2,1250 0,76957
Marka Farkindaligi 2,9822 0,83224
Algilanan Kalite 1,9596 0,66674
Marka Cagrisimlari 1,9400 0,63805
Genel Toplam 2,2943 0,54053
*: 1. Kesinlikle Katiliyorum,......... , 5. Kesinlikle Katilmiyorum

Tablo 6’da marka degeri bilesenlerine iliskin degerler gortlmektedir.
Degerler incelendiginde en ytiksek ortalamaya marka cagrisimlarinin sahip
oldugu goriilmektedir. En diisiik ortalamanin ise marka farkindaliginda oldugu
tespit edilmistir. Genel ortalamaya bakildiginda ise miisterilerin marka degeri
bilesenlerine iliskin algilarinin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo7: Korelasyon Tablosu

Baghhk Farkindalik | Kalite | Cagrisimlar
Farkindalik ,238”
Kalite ,465” ,290”
Cagrisimlar 437" ,246” ,587”
Satin Alma ,310” ,178” 424" ,528”

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed ).

Yapilan korelasyon analizi sonucu en yliksek iliski cagrisimlar ve kalite
arasinda 587 (p>0.05) ¢cikmistir. Onu da sirasi ile 528 ile satin alma-cagrisimlar
arasindaki iliski, 465 ile kalite-baglilik, 437 ile cagrisimlar-baglilik, 424 ile satin
alma- kalite, 310 ile satin alma-baghlik, 290 ile kalite- farkindalik, 246 ile
cagrisimlar-farkindalik, 238 ile farkindalik- baghlik ve 178 ile satin alma-
farkindalik arasindaki iligki takip etmektedir.
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3.6.8. Satin Alma Niyetine iligkin Degerlendirmeler

Dondurma tiiketicilerin satin alma niyetlerinin belirlenmesi amaciyla 4
farkli kriter gelistirilmis ve bunlara ait ortalama ve standart sapma degerleri
Tablo 7‘de gosterilmistir.

Tablo 8:Satin Alma Niyeti

Satin Alma Niyetine iliskin Ortalama Standart

Degerlendirmeler Sapma

Farkinda oldugum markalar hakkinda satin | 2,09 0,9310

alma niyetim olumludur

Yeni bir alimda sadik oldugum markadan | 2,05 1,0150

satin alma niyetim olumludur

Bir markadan algiladigim Kkalite yiiksek ise | 1,86 0,9120

satin alma niyetim olumludur

Bir markanin sahip oldugu 6zellikler ve bunu | 1,74 0,8450

bana hissettirmesi satin alma niyetimi olumlu

etkilemektedir

Genel Toplam 1,93 0,6936
*: 1. Kesinlikle Katiliyorum,......... , 5. Kesinlikle Katilmiyorum

Yukarida satin alma niyeti ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Tablo 7
incelendiginde satin alma niyetinin en ytliksek oldugu unsurun “Bir markanin
sahip oldugu 6zellikler ve bunu bana hissettirmesi satin alma niyetimi olumlu
etkilemektedir” ifadesi oldugu goriilmektedir. En diisiik unsurun ise “Farkinda
oldugum markalar hakkinda satin alma niyetim olumludur” ifadesi oldugu
belirlenmistir. Genel ortalama ise tiiketicilerin satin alma niyetlerinin ytiksek
oldugunu gostermektedir.

3.6.9. Marka Degeri Bilesenleri ve Satin Alma Niyeti Diizeyleri
Arasindaki iliskiler

Dondurma tiiketicilerinin marka degeri bilesenleri ile satin alma
niyetleri arasindaki iliskilerin belirlenmesi amaciyla regresyon analizi
yapilmistir. Analize iliskin veriler Tablo 8'de gosterilmistir.

Tablo 9a: Marka Degeri Bilesenlerinin Miisterinin Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisinin Regresyon Analiziyle Tespiti

Bagimh Diizeltilmis Tahminin

Degisken: R R2 R2 Standart

Satin Alma Hatasi
Niyeti 0,563 0,317 0,310 0,54885
Anova Kareler Serbestli.k Kareler F Degeri P
Toplam Derecesi Ortalamasi

Regresyon | 55,162 4 13,791 45,780 0,000
Artiklar 118,987 395 0,301
Toplam 174,150 399
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Tablo 8'de gorildiigii gibi olusturulan ¢oklu regresyon modeli bir
biitiin olarak 0,05 6nem diizeyinde istatistiki acidan anlamlidir ve modelin
acgiklayicilik giicii 0,31’dir. Model incelendiginde marka degeri bilesenlerinden
marka baghiliginin miisterilerin satin alma niyetleri iizerinde ( p>0,05 )anlamli
bir etkiye sahip olmadigl goriilmektedir. Buna goére marka baghliginin
artmasinin miisterilerin satin alma niyetleri tzerinde 6nemli bir etkisinin
olmadigini ifade etmek miimkiindiir. Bu sonuclar 1s181inda, marka baghliginin
misterilerin satin alma niyeti lizerinde etkili oldugunu 6ngoéren H: hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 9b: Marka Degeri Bilesenlerinin Miisterinin Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisinin Regresyon Analiziyle Tespiti

Bagimsiz Standartlastirnlma | Standartlastiril
Degisken: mis mis
Marka Baghligi Katsayilar Katsayilar t
Marka o
< Dege P
Farkindahgr Standart rleri
Algilanan Kalite B Beta
Hata
Marka
Cagrisimlari
Sabit 0,632 0,124 5,106 | 0,000
Marka Baghihig1 | 0,043 0,044 0,050 0,985 | 0,325
Marka 0,035 0,037 0,042 0,926 | 0,355
Farkindalig:
Algilanan Kalite | 0,151 0,054 0,147 2,774 | 0,006
Marka 0,416 0,054 0,420 7,650 | 0,000
Cagrisimlari

Model incelendiginde marka degeri bilesenlerinden marka
farkindaliginin miisterilerin satin alma niyetleri tizerinde ( p>0,05 ) anlamh bir
etkiye sahip olmadigi goriilmektedir. Buna gore marka farkindaliginin
artmasinin miisterilerin satin alma niyetleri tzerinde 6nemli bir etkisinin
olmadigini ifade etmek mimkiindiir. Bu sonuglar 1si8inda, marka
farkindaliginin miisterilerin satin alma niyeti tizerinde etkili oldugunu 6ngéren
H; hipotezi reddedilmistir.

Model incelendiginde marka degeri bilesenlerinden algilanan kalitenin
miisterilerin satin alma niyetleri tizerinde 0,05 6nem diizeyinde anlamli pozitif
bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (B=0,151; p=0, 0,006). Bu sonug¢ 0,05
o6nem diizeyinde algilanan kalitedeki 1 birimlik artisin miisterilerin satin alma
niyetlerini 0,151 birim artirdig1 anlamina gelmektedir. Buna gore algilanan
kalitenin artmasinin miisterilerin satin alma niyetleri lizerinde 6nemli bir
etkisinin oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu sonuglar 15181nda, algilanan
kalitenin miisterilerin satin alma niyeti tizerinde etkili oldugunu 6ngoren Hs
hipotezi kabul edilmistir.

Model incelendiginde marka degeri bilesenlerinden marka
¢agrisimlarinin miisterilerin satin alma niyetleri izerinde 0,05 6nem diizeyinde
anlaml bir pozitif etkiye sahip oldugu goriilmektedir (B= 0,416; p=0, 000). Bu
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sonu¢ 0,05 o6nem diizeyinde marka c¢agrisimlarindaki 1 birimlik artisin
miisterilerin satin alma niyetlerini 0,416 birim artirdig1 anlamina gelmektedir.

Buna gore marka g¢agrisimlarinin artmasinin miisterilerin satin alma
niyetleri lizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu
sonuclar 1s181nda, marka ¢agrisimlarinin miisterilerin satin alma niyeti iizerinde
etkili oldugunu 6ngoéren Hs hipotezi kabul edilmistir.

Genel olarak marka degeri bilesenlerinin bir biitiin olarak miisterinin
satin alma niyeti iizerindeki etkisini tespit etmek amaci ile regresyon analizi
yapilmistir. Yapilan analizin verileri Tablo 9'da gosterilmistir.

Tablo 10a: Genel olarak Marka Degeri Bilesenlerinin Miisterinin Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin Regresyon Analiziyle Tespiti

Bagimh Diizeltilmis Tahminin
Degisken: R R2 RZ Standart
Satin Alma Hatas1
Niyeti
0,496 0,246 0,244 0,57455
Anova Kareler | Serbestlik Kareler F Degeri P
Toplam Derecesi Ortalamasi
Regresyon 42,767 1 42,767 129,556 | 0,000
Artiklar 131,383 398 0,330
Toplam 174,150 399

Tablo 9’da goriilecegi lizere olusturulan basit regresyon modeli bir

biitiin olarak (F, p) 0,05 6nem diizeyinde istatistiki agidan anlamhdir ve
modelin a¢iklayicilik giicii 0,244’tiir. Model incelendiginde genel olarak marka
degeri bilesenlerinin miisterinin satin alma niyeti iizerinde 0,05 6nem
dizeyinde anlamli bir pozitif etkiye sahip oldugu goriilmektedir (B=0,614;
p=0,000).

Tablo 10b: Genel olarak Marka Degeri Bilesenlerinin Miisterinin Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin Regresyon Analiziyle Tespiti

Standartlastirilmam | Standartlasti
Bagimsiz 1§ rilmis
Degisken: Katsayilar Katsayilar
t
Genel Olarak Deserleri
Marka g P
. Standart
Degeri B Beta
. . Hata
Bilesenleri
Sabit 0,548 0,127 4,312 0,000
Genel Olarak
Marka 0,614 0,054 0,496 11,382 0,000
Degeri

Bu sonug, 0,05 6nem diizeyinde marka degerindeki 1 birimlik artisin
satin alma niyetini 0,61 birim artirdig1 anlamina gelmektedir. Buna goére genel
olarak tiiketicilerin algiladig1 marka degerinin artmasinin, miisterinin satin
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alma niyetini de yiikseltecegi ifade edilebilir. Bu sonuclar 1s1g1nda genel olarak
marka degerinin satin alma niyetini etkiledigini 6n geren Hs hipotezi kabul
edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Marka degeri bilesenlerinin miisterilerin satin alma niyetleri
lizerindeki etki diizeyinin belirlenmeye calisildign bu arastirma K.Maras Il
Merkezi'nde yasayan dondurma tiiketicilerine uygulanmis ve 400
cevaplayicidan toplanan bilgilerin analiz edilmesiyle su sonuglara ulasilmistir:

— Arastirmada olusturulan modele wuygun olarak dondurma
tiiketicilerinin marka degeri bilesenlerinden marka baglilig1 degiskenine iliskin
degerlendirmeleri arastirilmistir. Arastirmada miisterilerin marka baghligi
ortalamasi 2,12 olarak belirlenmistir. Bu ortalama da, dondurma tiiketicilerinin
marka baghliklarinin olmadigini gostermektedir.

— Arastirmada olusturulan modele wuygun olarak dondurma
tilketicilerinin marka degeri bilesenlerinden marka farkindaligina iliskin
degerlendirmeleri arastirllmistir. Bunun sonucunda tiiketicilerin farkindalik
ortalamasi 2,98 olarak belirlenmistir. Bu ortalamaya gore tiiketicilerin marka
farkindaliklarinin oldugunu séyleyebiliriz.

— Yine arastirmada tiiketicilerin kalite algilar1 dl¢iilmeye ¢alisiimis ve
algilanan kalite ortalamasi 1,95 olarak tespit edilmistir. Buna gére dondurma
tiiketicilerinin kalite algilarinin oldugu séylenemez.

— Arastirma modeline uygun olarak dondurma tiiketicilerinin marka
cagrisimlarini algillamalar1 6l¢iimlenmis ve ortalama 1,94 degeri tespit
edilmistir. Bu ortalamaya gore tiiketicilerin marka ¢agrisimlarinin olmadigini
soyleyebiliriz.

— Dondurma tiiketicilerinin marka degeri bilesenlerini genel olarak
algilama derecelerine bakildiginda 2,29 gibi bir ortalama elde edilmistir. Buna
gore tiiketicilerin genel olarak marka degeri bilesenlerini algilamadiklarini
soyleyebiliriz.

— Arastirma modeline uygun olarak dondurma tiiketicilerin satin alma
niyetleri 6l¢timlenmis ve 1,93 gibi bir ortalama elde edilmistir. Bu ortalamaya
bakarak tiiketicilerin satin alma niyetinin olmadigini s6yleyebiliriz.

— Arastirmada marka degeri bilesenlerinin satin alma niyeti tizerinde
etkili olup olmadigini belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda marka degeri bilesenlerinden marka farkindaliginin ve marka
baglilhiginin satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig
belirlenmistir. Buna karsin diger marka degeri bilesenleri olan algilanan
kalitenin ve marka ¢agrisimlarinin ise satin alma niyeti {izerinde anlaml bir
pozitif etkiye sahip olduklari tespit edilmistir. Ayrica tim marka degeri
bilesenleri birlestirilmek suretiyle elde edilen genel olarak marka degerinin de
satin alma niyeti Uzerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir.

Arastirmada elde edilen ve yukarida maddeler halinde siralanan
sonuglar 1s18inda su 6nerilerde bulunulabilir:

— Dondurma markalarinin marka degeri bilesenlerinin markalarinda
ve isletmelerinde daha etkin kullanimini saglamalar1 gerekmektedir. Bu
baglamda o6zellikle marka baghligt ve marka farkindaligini yiikseltecek
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onlemlerin alinmasi gerekmektedir. Bunun icinde markanin ismi, reklamlar,
semboli, fiyati, iiriin cesitliligi, ambalaji gibi konularda miisterinin talepleri
dogrultusunda miisterinin her kosulda piyasada aklina gelen ilk marka olmak
icin daha fazla ¢aba sarf etmeleri yerinde bir davranis olacaktir.

— Dondurma tiiketicilerinin 6énemli bir béliimiinii 999 TL ve altinda
gelir elde edenler olusturmaktadir. Bu grubu elde tutacak indirimli tarifeler
yuritilmekle birlikte st gelir gruplarinin bu {riinlerden daha fazla
yararlanmalarini saglayacak pazarlama stratejilerinin uygulamaya gecirilmesi
gerekmektedir. Bu konuda triin kalitesini ytlikseltmek ve farkli miisteri tiirleri
icin onlara 6zel liriin ve hizmet stratejileri gelistirmek etkin sonug verebilir.

Hizmet sunumunda ve algilanan Kkalite diizeyinin yiikseltilmesinde
dondurma tiiketicilerinin de énemli bir role sahip olduklar1 bir gercektir. Bu
nedenle miisterilerin, firmalar1 kaliteli Girtin ve hizmet sunmaya yoneltme
noktasinda gayretli olmalari, misteri olarak sahip olduklar1 haklar1 bilmeleri ve
kullanmalari, tatminsizlik veya sikayetlerini firmalara bildirmeleri ve
sikdyetlerinin c¢6ziimlenmesini saglamada takip¢i olmalari, kaliteli mal ve
hizmet alma arzularini sézel ve davranissal olarak firmalara bildirmeleri ve
gerektiginde daha kaliteli firmalara yonelmeleri 6nem arz etmektedir.

— Miisterilerin markadan ve firmadan algiladiklar1 degerlerin genel
olarak satin alma niyetlerine olumlu etkileri oldugundan, olumlu duygularin
satin alma davranisina doéniismesi amaciyla farkindalik diizeyinin, sadakat
derecesinin, algilanan kalite diizeyinin ve ¢agrisim diizeyinin artirilmasi faydali
goziilkmektedir.

Miisterilerin 6nemli bir boliimii erkekler ve 18-30 yas arasi kisilerden
olusmaktadir. Bu gruplari elde tutacak ayni zamanda bayanlarin ve daha ileri
yaslardaki miisteri gruplarinin alim diizeyini artiracak pazarlama stratejileri
gelistirilmelidir.

Arastirmacilar i¢in Oneriler

Arastirmada elde edilen sonuglar 1s18inda bu konuda arastirma
yapacak arastirmacilara yonelik olarak oOnerilerimiz olacaktir. Marka degeri
konusundaki saha arastirmalarinin az olmast nedeniyle bu Kkonuya
arastirmacilarin daha fazla ilgi gostermeleri gerektigi sdylenebilir. Arastirma
bundan sonra gelecek olan ¢alismalara 151k tutabilir. Arastirmanin sonuglarina
dayali olarak tiiketici temelli marka degerini etkileyen farkli bilesenler
gelistirilebilir ve bunlarin tiiketicinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi
incelenebilir.
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