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BAGLAMSAL PAZARLAMA STRATEJILERININ MARKA
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Ozet

Marka degeri ile baglamsal pazarlama stratejisi arasindaki iligkinin ele alindigi bu aragtirma
kapsaminda baglamsal pazarlama stratejisi ve marka degerini olusturan boyutlar ayrmntili olarak
anlatilmug, aralarindaki iliski ve etki degerlendirilmistir. Aragtirmada Formdakal sitesi ile etkilesim
halinde olan 252 kisiye anket uygulanarak kolayda érneklem ve kartopu 6rneklem yontemiyle veriler
elde edilmigtir. Agiklayici faktor analizi ile boyutlar elde edilmis, hipotezlerin testi i¢in korelasyon ve
regresyon analizi uygulanmistir. Arastirmada elde edilen sonuglara gore marka degeri ve marka degeri
boyutlar: ile baglamsal pazarlama arasinda iliski oldugu ve baglamsal pazarlamanin marka degeri
tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Dogru bilgiyi, dogru zamanda, dogru sekilde miisterilere
sunulmasi farkindalik, yiiksek ¢agrisim, kalitenin yiiksek algilanmasi ve baglhlik olusmasinda etkili
olmaktadir.

Anahtar kelimeler: Baglamsal Pazarlama, Marka Sadakati, Marka ¢agrisimi, Marka Farkindalig,
Algilanan Kalite.

JEL Siniflamasi: M30, M31

AN EMPIRICAL RESEARCH ON THE EFFECT OF CONTEXTUAL
MARKETING STRATEGIES ON BRAND EQUITY

Abstract

In this research, we examine the relationship between brand equity and contextual marketing strategy
and explain contextual marketing strategy ,the dimensions brand equity in detail and impact brand
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equuty of contextual marketing. A questionnaire was given 252 people who interact with Formdakal
site. Data was gathered by convenience sampling method and snowball sampling method. We find
the dimensions through explanatory factor analysis and apply correlation, regression analysis to test
the hypothesis. In conclusion, we find evidence of the relationship between brand equity, the the
dimensions of brand equiy and contextual marketing. We find evidence of the effect on the brand equiy
of the contextual marketing. Hence the right information, at the right time, the right way is offered to
customers. And awareness, high association, high perception of quality and commitment are effective
in creating.

Keywords: Contextual Marketing, Brand Loyalty, Brand Association, Brand Awareness, Perceived
Quality.

JEL Classification: M30, M31

I. Giris

Giintimiizde dijital teknoloji ve internetin bu derece gelismesi ve kisilerin bu teknolojiyi aktif
olarak kullaniyor olmasi pazarlamada derin etkiler yaratmistir'. Buna bagl olarak isletmelerin
uyguladiklar1 pazarlama stratejileri ve tiiketicilerin satin alma davranislarinda koklii degismeler
ve gelismeler yasanmistir. Isletmeler uygulamak istedikleri stratejileri internet ve bilgi
teknolojisinden yararlanarak etkinlestirmekte?, degisikliklere uyum saglamaya ¢aligmaktadirlar®.
Isletmeler elektronik ortamda dogru iiriinii, dogru tiiketiciye ve dogru zamanda pazarlayabilmek
i¢in; olugturduklar: web siteleri araciligiyla baglamsal pazarlama stratejilerini uygulamaktadirlar.

Kiiresel ve ulusal markalar inga etmenin, degisim ve gelisim ile birlikte kendi rakiplerine
kars1 rekabet avantaji saglamanin en etkili yolu, tiiketici odakli marka degeri yaratmaktir®.
Baglamsal pazarlama online miisterilere ulagmak, onlar1 siteye bagli tutmak, sanal ortamda
iliskileri giiclendirmek ve marka degeri olusturmak i¢in anahtar bir stratejidir’. Dogru rtind,
dogru tiiketiciye, dogru zamanda sunmas: tiiketicilerde diger pazarlama yontemlerine gore
daha farkli etkiler olusturmakta; farkindalik, ¢agrisim, sadakat ve kalite algisinin degismesinde
etkili olmaktadir. Literatiirde baglamsal pazarlama ve baglamsal pazarlamanin farkli boyutlarla
iligkileri, etkileri incelenmistir. Bu arastirmada baglamsal pazarlama stratejisinin marka degerini

1 SCORNAVACCA, Eusebio ve MCMANUS, Patricia, “Mobile Marketing: Killer Application or New Hype?”,
Proceedings of the International Conference on Mobile Business (ICMB’05), pp.293-210,2015, s. 294

2 SARISAKAL, Nusret ve AYDIN, M. Ali, “E Ticaretin Yeni Yiizii Mobil Ticaret”, Havacilik ve Uzay Teknolojileri
Dergisi, Cilt:1, Say1:2, ss:83-90, 2003,5.85

3 KENNY, David ve MARSHALL, John E, “ Contextual Marketing The Real Business Of The Internet’, Harward
Business Review, pp.119-125, 2003, 5.120

4 ERDOGAN Bayram Zafer and TORUN Tolga “The Effects of Marcoms and Social Interaction through Virtual
Communities on Consumer-Based Brand Equity”, Integrated Communications in the Postmodern Era, Edited by
Philip J. Kitchen and Ebru Uzunoglu, 2015, pp:120-151

5  LUO, Xueming., “ The Performance Implications of Contextual Marketing for Electronic Commerce’, Journal of
Database Marketing, Vol: 10, 3, ss: 231-239,2003, 5.231
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olusturan faktorler ile iligkisi ve marka degeri tizerindeki etkisi ayrintili bir sekilde analiz edilerek
gelecek calismalar acisindan bazi 6nerilerde bulunulmugtur.

2. Baglamsal Pazarlama

Sanal ve gercek diinyanin sahip oldugu ozelliklerin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan baglamsal
pazarlama; internetin ve kablosuz araglarin hem tiiketiciler hem de igletmeler tarafindan fazlaca
kullaniliyor olmasindan dolay gelistirilen, tiiketicilerin goziinde daha ¢ok deger yaratmak isteyen
isletmelerin kullandig1 farkli bir uygulamadir. isletmelerin uyguladiklar1 yenilikleri tiiketicilere
adapte etmeye caligan, hedef kitlenin ihtiyaci olan bilgiyi ihtiyaci oldugu zamanda, ihtiyaca uygun
sekilde sunan bir uygulama seklidir®,’,®.

Rayport ve Sviokla 1994 yilindaki ¢alismalarinda internetin gelisimiyle birlikte bilgisayarlar
aracihigryla pazarlama faaliyetlerinin internet ortaminda (Marketspace) devam edebilecegini
belirterek baglamsal pazarlama taniminin 6nciisii olmus, daha sonraki yillarda ise internetin daha
fazla yayginlagsmasi ve kablosuz araglarin kullaniminin artmasi vasitasiyla baglamsal pazarlama
ile ilgili literatiirde farkli caligmalar ve tanimlar yapilmistir®.

2000’li yillarda hizlica yayginlagan internet kullanimi isletmelerde teknolojiye dayali olarak
gelismeler ortaya cikartarak bilgilerin dogru zamanda ve dogru yerde dogru tiiketiciye
aktarilmasina olanak saglayan baglamsal pazarlama'?, online miisterileri tespit etmek ve onlara
ulagmak i¢in isletmelerin kullandig1 bir anahtardir .

Kenny ve Marshall 2000’ e gore baglamsal pazarlama basarili bir sekilde tasarlanmis web siteleri
ve yaygin internet araciliyla isletmeler icin firsatlar yaratan ve tiiketicilerin isletme yeniliklerine
adapte edildigi bir stratejidir. Gralpois 2001” de baglamsal pazarlamay:1 kablosuz teknolojiler
araciligryla mobil kullanicilara fiziksel ve sanal diinyanin giiglerini birlestirerek sunulan uygulama
seklinde tanimlamistir. Baglamsal pazarlama; tiiketicilere ihtiyact oldugu dogru noktada istege
gore uyarlanmis baglamsal bilgi sunmaktadir'®. Harris ve Deacon 2011’ de baglamsal pazarlama
hakkinda dogal karmagiklik nedeniyle baglam i¢indeki merkezi firmalarin kullandig1 one
¢ikan spesifik bir yaklasim oldugunu vurgulamaktadir. Baglamsal pazarlama sunulan mal veya
hizmetin degerinden, mal veya hizmeti kullananlarin durumuna kadar alakali olan 6nemli bir

6 KENNY, David ve MARSHALL, John E, a.g.m. s.120.

7 DAINESI, Lele ve ZUCCHELLA, Antonella, “Marketing in the Wireless Context”, Emerging Issue In Management,
No:1, pp.66-81, 2002, 5.76

8  LUO, Xueming, a.g.m. s.231.

9  RAYPORT, Jeffer F. ve SVIOKA, John J., “Managing in the Marketspace”, Harward Business Reiew, pp. 141-150,
1994, s.141.

10 VENTURE, Keti, “Pazarlama Arastirmalar1 Kapsaminda Yasanan Teknoloji-Tabanli Degisim”, Ege Akademik
Bakas, 2003,cilt:3, say1: 1-2, ss:78-88,5.78.

11 LUO, Xueming, a.g.m. s.231.

12 LUO, Xueming, a.g.m. s.231.
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faktor olarak kabul edilen bir yaklagimdir®.

Literatiirde tanimlanan ve isletmeler tarafindan uygulanan baglamsal pazarlamanin 6ncelikli
amaci bilgi vermektir'®. Bu amaca ek olarak isletmenin karli miisteriler elde etmesini saglamakta,
tilketiciler ile isletme arasinda dinamik etkilesimi saglamakta', isletmelerin hedef kitlesine ait
demografik faktorlerle ilgili veri toplamakta’®, isletme maliyetini azaltmaktadir'. Bu faktorler
isletmelerle tiiketici arasinda bir bag kurabilmekte ve kurulan bu bag araciligiyla baglilik ve deger
olusturmaktadir’®.

Isletmelerde uygulanan baglamsal pazarlama stratejisi araciligiyla misteri istegine gore
dogru tespit yapmak, karsilikli etkilesim, iletisim ve dogru cevap verebilme faaliyeti deger
yaratmaktadir’. Elektronik ortamda faaliyet gosteren isletmelerin bilgi teknolojilerini kullanarak
dogru zamanda ve dogru baglamda uygun bilgiyi tiiketicilerine saglamasi®, rahat¢a ulagilan
misteriler ile siirekli iletisim halinde olan isletmelerin ger¢ek zamanli iletisim ve etkilesim
saglamasi miigteri bagliligini arttirmaktadirlar®'. Ketterer, 2014 gore ise baglamsal pazarlama
sanat1 tim giiriiltileri engelleyerek mesajlari kisisellestirerek deger saglamaktadur.

Baglamsal pazarlama stratejilerinde baglilig1 ve degeri arttirmanin yolu igerik, altyapi, baglami
diizenlemektir. Igerik, altyapi, baglam etkin bir sekilde ¢alistirldiginda isletmeler igin yeni
firsatlar agarak, yeni yollarla miisterilerine deger sunarak daha giicli iligkiler kurmaya ortam
saglanmaktadir®. Yapilan bu teknolojik faaliyetlerle birlikte misteri ihtiyaclarini gerceklestirme,
farkli pazar boliimlerinde sunulan malin veya hizmetin 6mrii boyunca farkliliklar ortaya ¢ikarma
faaliyetleri de gerceklestirilir. Bu faaliyetlerle birlikte isletmeler misterilerinin istegine gore
davrandiklarindan iiriin kullanimi ile miisterilerin memnuniyeti, sadakati, farkindalig, baglilig
olumlu bir sekilde artmaktadir. Bu yoniiyle baglamsal pazarlama ger¢ek zamanl olarak marka
degerini arttirmak i¢in iyi bir uygulamadir?®.

13 KOGA, Hiroshi, “On Taxonomy of Contextual Marketing Approach”, IPEDR, vol:59, pp.141-145, 2013,s.141.

14 DAINESI, Lele ve ZUCCHELLA, Antonella, a.g.m., s.77.

15 LUO, Xueming, ve SEYEDIAN, Mojtaba.,“Contextual Marketing and Customer-Orientation Strategy For
E-Commerce: An Empirical Analysis’, International Journal Of Elecrtonic Commerce, Vol: 8, No: 2, ss: 95-
118,2003, 5.97.

16  https://www.custedge.com/how-to-master-contextual-marketing-minus-the-creepy-factor, Erisim Tarihi
(31.03.2015).

17 KILIG, OZGUNER Hicran,“Iliskisel Pazarlamada Bilgi Teknolojilerinin Kullanilmast ve Baglamsal Pazarlama
Stratejisi’, Doktora Tezi, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,2010, s.72.

18  KILIG, OZGUNER Hicran, a.g.m, 5.70

19  KILIG, OZGUNER Hicran, a.g.m, s.72

20 JUN, JongKun., ve LEE, ThaeMin, “The Role Of Contextual Marketing Offer In Mobile Commerce Acceptance:
Comparison Between Mobile Commerce User and Nonusers”, Int.J.Mobile Communications, vol: 5, No:3, 2007 ss:
339-353, 5.340.

21 DAINESI, Lele ve ZUCCHELLA, Antonella, a.g.m., s.77.

22 BROSNAN, Rob ve FRANKLAND, Dave, Context Changes Everything: A New Foundation For Delivering
Customer Value, 2014,Strongview, s.2.

23 OLIVER, Richard ve digerleri, “Real-Time Marketing”, Marketing Management, Fall/Winter,1998, pp.29-37, 5.35
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3. Marka Degeri

Uriinlere soyut bir anlam yiikleyen ve ek fayda saglayan marka kavrami isletmelerin rekabet
edebilmeleri i¢in bir ara¢ olmakta ve hizla gelisen bilgi teknolojileri sayesinde 6nemi her gecen
glin artmaktadir. Literatiirde fazlaca tanimi yapilan marka; bir satic1 veya satict grubunun mal
veya hizmetlerini tanimlamak i¢in ve bu mal veya hizmetleri rakiplerinden ayirt etmek amacl
bir ayirt edici ad veya sembol (6rnegin bir logo, ticari marka, veya paket tasarim gibi) seklinde

25

ifade edilmektedir®’. Rekabet anlaminda tiiketicilere yol gosteren %, marka triinleri rakiplerden

ayrt etmeyi saglar®.

Markalarin degerli bir varlik olabilmesi i¢in giiglii marka degeri olmas: gerekmektedir?”. Marka
konusunda deger kavrami hem tiiketicileri hem de isletmeleri kapsamaktadir®®. Marka ile baglantili
varlik ve ytikiimliiliiklerinin isletmeye veya isletmenin misterilerine sagladig: deger olarak ifade
eden marka degeri® rekabet avantaji elde edebilmek i¢in gosterilen performans odl¢iilerinden
birisidir®. Finansal deger ve isletmenin sahip oldugu varlik olarak da ele alinmaktadir®'. Ayrica
miisteriler ile markalar arasindaki iligkiyi tanimlamak i¢in marka degeri 6nemli bir o6lgiittiir®.
Marka degeri pazardaki tiim yonleri yansitarak tiiketicilerin zihninde marka ile ilgili gerceklerin
belirlenmesinde etkili olur™®.

Isletmeler marka degeri araciliiyla faaliyet gosterdikleri alana gore becerilerini degistirmekte
ve gelistirmektedirler*. Faaliyet gosterdikleri alanda hem iiriin ve hizmetlerinin giivenirligini,
sadakatini, farkindalig arttirmada hem de finansal a¢idan herhangi bir faaliyette ortaya ¢ikacak
deger kaybina kargi isletmenin degerini koruma altina almaktadirlar®

Isletmelerin ortaya ¢ikardiklar1 markalarinin pazardaki tiim rollerini belirlemek ve etkisini tespit

24 AAKER, A. David, Managing Brand Equity, Free Press, The Free Press New York London Toronto Sydney,
1991,Kindle Edition

25 UZTUG, Ferruh, Markan Kadar Konus, Mediacat Kitaplari, 2. Bask, Istanbul, 2003, s.14.

26 YUKSEL, Ulkii ve MERMOD, Y. Asli, Marka Yonetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi, Beta Yayincilik, 1. Bask,
Istanbul, 2005, 5.3

27  KOTLER, Philips, ve digerleri, Principles of Marketing, 4. Edicition, Prentice Hall.,2005, 5.591.

28 DOYLE, Peter, Deger Temelli Pazarlama, Baris, Giilfidan, (Cev.), Mediacat Kitaplari, 2. Basky, Istanbul, 2003, s.449.

29 BUIL, Isabel ve digerleri “Examining The Role Of Advertising and Sales Promotion in Brand Equity Creation”
Journel Of Business Research, 66, pp.115-122,2013, 5.115.

30  WANG, Yung-Lan ve TZENG, Gwo-Hshiung, “Brand Marketing For Creating Brand Value Based On A MCDM
Model Combining DEMATEL With ANP and VIKOR Methods” Expert Systems With Applications, 39, pp. 5600-
5615,2012, 5.5602.

31 UZTUG, Ferruh,a.g.m, s.47

32 WOOD, Lisa, “Brands And Brand Equity: Definition and Management” Management Decision 38/9 pp. 662-
669,2000, 5.663.

33 KOTLER, Philips, ve digerleri, a.g.m., s.556.

34 KELLER, Kevin Lane, “Building Strong Brands In A Modern Marketing Communications Enviroment” , Journal Of
Marketing Communications, vol:15, no: 2-3, pp.139-155,2009, s.140.

35 YUCE, Alparslan, “Biitiinleyici Bir Model ile Marka Degeri Olgiimii”, Doktora Tezi, Atatiirk Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii,2010, s.28.
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etmek icin tutarh bir élgiime ihtiyag vardir®. Igletmelerin sahip olduklari maddi olmayan bu
varliklarin ol¢timii daha hassas degerlendirme gerekmektedir”. Marka degerini 6l¢me islemi
marka degerini analiz etmek i¢in finansal ve misteri temelli olarak gerceklestirilmektedir *.
Marka degerini anlayabilmek i¢in marka tarafindan olusturulan faktorleri biitiinsel olarak
incelemek gerekmektedir®. Misteri temelli marka degerinin belirlenmesinde literatiirde pek ¢ok
aragtirma olmasina ragmen Aaker ve Keller'in marka degeri modeli marka degeri ile miisterilerin
tepkisinin birbirleriyle baglantisin1 aciklayan ve genellikle aragtirmacilar tarafindan kabul
goriilen bir modeldir *.

Aaker (1991) marka degeri modelinde marka degerini olusturan bes farkli faktér bulunmaktadr.
3.1. Marka Baghhg

Literatiirde yeterli derecede agik bir sekilde tanimlanamamis olan baglilik kavrami tekrar satin
alma, tercih, taahhiit, tutma, sadakat seklinde farkli kelimelerle ifade edilmektedir*. Bir grup
marka arasinda karar verme birimi ile alternatif markalara verilen davranigsal yanit seklinde
ifade edebilen marka bagliligi*’, miisterinin satin alma davranisi ile markali driinle duygusal
etki ve sosyal normlarin etkisini icermektedir®. Uriinde ortaya cikabilecek fiyat, kalite, ozellik
gibi degisikliklerde miisterilerin diger markalara kayma olasiliginin olup olmamasi durumunda
ortaya ¢ikan marka baglilhigi** pazarlamada fazlaca kullanilmaktadir *Diger marka degeri
bilesenleri ile giiglii bir iligkisi vardir ve miisteri temelli marka degerinin dl¢timiinde ¢ekirdegi
olusturmaktadir®. Etkili bir sekilde yonetilen ve olusturulan yiiksek marka baglilig1 sonucunda
rekabet avantaji elde edilmektedir®’.

36 KELLER, Kevin Lanea.g.m. ,s.142

37  TIWARI, Kumar Munish, “Seperation Of Brand Equity and Brand Value” Global Business Review, 11(3), pp. 421-
434,2010,s.422.

38 ROUND, Grift ve ROPER, Stuart, “Exploring Consumer Brand Name Equity, European Journal Of Marketing,
Vol:46, No:7/8, pp.938-951, 2012,5.939.

39 KELLER, Kevin L ve LEHMANN, Donald R, “How To Brand Create Value”, Marketing Management, pp.27-31,
2003,s.27.

40 AAKER, A. David, Giiglii Markalar Yaratmak, Demir, Erdem, (Cev.), Mediacat Kitaplari, 3.Baski, Istanbul,
2012,5.22.

41 THIELE, Rundle Sharyn ve MACKAY, Marisa Maio, “Assessing The Performance Of Brand Loyaly Measures”,
Journel Of Services Marketing, Vol:15, No:7, pp.529-546,2001, s.531.

42 AKAT, Omer, ve TASKIN, Gagatay, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Yapisal Esitlik Modelleme ile Ol¢iimii ve
Dayanikli Titketim Mallar1 Sektoriinde Bir Aragtirma” Isletme ve Ekonomi Arastirmalar: Dergisi, Cilt: 1, Say1:2,
$5.1-16,2010,s.6.

43 WU, Shwu- Ing ve WANG, Wen- Hsuan, “Impact of CSR Perception On Brand Image, Brand Attitude and Buying
Willingness: A Study of a Global Cafe” International Journal Marketing Studies, Vol:6, No:6, pp.43-56, 2014,5.45.

44 UPAMANNYU, Nischay K ve MATHUR, Garima (2012), “Effect Of Brand Trust, Brand Affect and Brand Image
On Customer Brand Loyalty And Consumer Brand Extension Attitude In FMCG Sector”, Practices and Research
in Marketing, Vol: 3, No:2, pp.1-14.

45  Aaker, A. David, a.g.k.,s.20.

46  SEVERI, Erfan ve LING, Kwek Choon, “The Mediating Effect Of Brand Association, Brand Loyalt, Brand Image and
Perceived Quality on Brand Equity” Asian Social Science, Vol:9, No:3 pp.125-137, 2013,s.127.

47 AAKER, A. David, a.g.k.,s.22.
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3.2. Marka Farkindahig

Farkindalik; bir markanin tiiketicisinin zihninde olusturdugu gii¢diir **. Cesitli marka degeri
bilesenleri i¢inde 6nemli bir faktor olan marka farkindalig1 ve tanima marka degerini olugturan
piramidin ilk adimlarindandir®- Miisteriler arasinda kullanilan, yaygin bir segme faktorii olan®
marka farkindaligl, misterilerin cesitli sartlar altinda hatirlama veya tekrar tanima yetenegini
gosterir ve miisterinin markayla ilgili bilgi elde etmesinin saglar®. Marka farkindalig: iiriinde
veya pazarda ortaya ¢ikabilecek farkliliklara ragmen tiiketicinin tirtinii taniyabilmesidir®2. Marka
farkindalig: markaya dair algilarin, diisiincelerin, fikirlerin 6n kosuludur. Temelinde taninirlik ve
hatirlanma igeren farkindalik markay: hatirlatma ve markay: tanitma performansina baghdir®.
Marka farkindaligi markay: tanima ve markanin ilk akla gelmesinden baskin olmasina kadar
farkls yollarla hatirlatma ile 6l¢tilebilir™.

3.3. Algilanan Kalite

Kalite, sunulan {iriin ya da hizmete ait somut ya da soyut 6zelliklerin varhigini isaret etmektedir.
Algilanan kalite ise misterilerin algilarina gore rakiplerine kiyasla trtiniin sahip oldugu
stiinliiklerdir®. Performans algilar1 ile beklentilerin karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikan
algilanan kalite bir trtiniin en ilgili tiiketicisinin yargisidir®. Algilanan kalite bir tutum seklidir,
fakat tatminle esdeger degildir. Performans algilar1 ile beklentilerin karsilagtirilmast sonucu
ortaya ¢ikan algilanan kalite bir iiriiniin en ilgili tiiketicisinin yargisidir . Uriin satin alma ve
marka baglilig1 gibi miisteri davraniglarinin belirlenmesinde etkili olan ve markaya kars: duygusal
bir tepki veren bilingsel bir yap1 olarak diistiniilmektedir®™.

Hizmetin miitkemmelligi ve ustiinligti hakkinda miisterilerin algilarini ifade etmektedir®.

48 AAKER, A. David, a.g.k.,s.24.

49 RIOS, Rose E. ve RIQUELME, Hernan E., (2010), “Sources Of Brand Equity For Online Companies” Journel Of
REsearch In Interactive, Vol:4, No:3, pp. 214-240, 5.213.

50 SEVERI, Erfan ve LING, Kwek Choon, a.g.m., pp.125-137.

51 YUKSEL, Ulkii ve MERMOD, Y. Asly, a.g.m., 5.85

52 TORLAK, Omer ve digerleri “Marka Farkindaligi, Marka Imaji, Markadan Etkilenme ve Markaya Giivenin Marka
Baglilig: Uzerindeki Gorece Etkilerinin Incelenmesi: Turkeell Ornegi” , Bilgi Ekonomisi ve Yonetimi Dergisi, Cilt:
IX, Sayr:1, ss. 147-161,2014, 5.149.

53 UZTUG, Ferruh,a.g.m, 5.29
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55  AKAT, Omer ve TASKIN, Cagatay, a.g.m.,s.5-6

56 CAL, Betiil ve ADAMS, Richard, “The Effect Of Hedonistic and Utilitarian Consumer Behavior On Brand Equity:
Turkey- UK Comporasion On Coco Cola”, Procedia- Social and Behavioral Sciences, 150, pp.475-484,2014, 5.478.

57 CAL, Betiil ve ADAMS, Richard,a.g.m. 5.478.
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Vol: 10, No: 9, pp. 67-79.

59 KIMPAKORN, Narumon ve TOCQUER, Gerard, “Service Brand Equity and Employee Brand Commitment”
Journel Of Service Marketing, 24/5, pp. 378-388,2010, 5.379.
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Algilanan kalite; kalite algisi, fiyat, satin alma niyeti, marka tercihi gibi diger olgularla ilgili oldugu
i¢in marka degerinin bir parcasi olarak kabul edilmektedir®. Nesnel olarak olgiillemeyen ve iirtin
veya hizmetten beklentilerin karsilanma oranina gore farklilik gosteren algilanan kalite *'pozitif
veya negatif sekilde etkisini gostererek isletmelerin pazar payini dogrudan etkilemektedir®.

3.4. Marka Cagrisimlari

Rekabet ortaminda tiiketicilerin markalar1 algilamalar1 ve anlamalar1 gliclesmektedir. Marka
cagrisimlar: tiiketicilerin rekabet ortaminda mali ya da hizmeti algilamasina, anlamasina ve
hatirlamasina yardimci olmaktadir®. Markayr anlamlandiran soyut ya da somut 6zellikler
olarak ifade edilmektedir®. Marka ¢agrisgmi markanin ismi duyuldugunda bellekte beliren
her “sey” olarak ifade edilmektedir. Marka degeri olusturmada etkili faktorlerden birisi olan
marka ¢agrisimlar: markay: rakiplerinden ayirt etmede, markaya kars1 olumlu duygular ortaya
¢itkarmada ve satin almada etkili olmaktadir®. Marka duyuldugunda tiiketicinin zihninde
markayla ilgili renk, ses, sekil, tip, logo, kalite gibi markay: anlamlandiran soyut ya da somut
ozellikler olarak ifade edilmektedir ®. Marka ¢agrisimlar: titketicilerin iiriin veya hizmetleri satin
alma kararlarinda yardimc olan zihinlerindeki bilgilerdir®.

3.5. Diger Tescilli Marka Varlhklari

Diger tescilli marka varliklar1 isletmelere rekabet avantaji kazandirmaktadir. Patent ve fikri
miilkiyet haklari, ticaret ortaklari ile iligkiler marka varliklarini isaret eder. Markalarin sahip
olduklar1 bu varliklar rakiplere karsi bariyer gorevini tistlenmektedir. Markalar ne kadar ¢ok
miilkiyet haklarina sahip olursa markanin o alanlardaki rekabetci esikleri yiiksek olur. Ciinkii
isletmeler markalara ait varliklar araciligiyla mal veya hizmetleri rakiplerinden farklilastirip
miisterilere sadakati agilayarak deger kazanmasina yardimeci olmaktadirlar®.

60 YUCE, Alparslan,a.g.m., 48.

61 YAZGAN, H. Ibrahim, ve digerleri “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Agizdan Agza Pazarlamaya Etkisi” C.U.
iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt:15, Say:1, s5.237-252, 2014, 5.240.

62 INAL, M. Emin ve TOKSARI, Murat, (2012), Tiiketici Temelli Marka Degerinin Ol¢iimii, ideal Kiltiir Yayimncilik,
Istanbul. s. 95.

63 ERCIS, Serdar M., “ Pazarlama Halkla Iligkiler (Mpr) Araglarinin Geng Tiiketicilerin Marka Degerini Etkileme
Diizeyi ve Atatiirk Universitesinde Bir Uygulama” Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 17(2) ss.
325-345, 2013,5.329.

64 YAZGAN, H. Ibrahim, vvd. A.g.m.s. 239.

65 ATILGAN, Eda, AKSOY, Safak ve AKINCI, Serkan, (2005), “Determinants Of The Brand Equity A Verification
Approach In The Beverage Industry In Turkey” Marketing Intelligence &Planning, Vol:23, No:3, p.241

66 YAZGAN, H. Ibrahim, vvd. A.g.m.s. 239.

67 AKAT, Omer, ve TASKIN, Cagatay a.g.m.s.5

68 AAKER, A. David, a.g.k.
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4. Baglamsal Pazarlama Stratejilerinin Marka Degerine Etkisi Uzerine Bir Arastirma

Arastirmada baglamsal pazarlama stratejilerin marka degerine etkisini analiz etmek ve
bulgulara dayali olarak ulagilan sonuglar dogrultusundaisletmelerin baglamsal pazarlama
stratejisi ile marka degerlerini arttirmalarina katkida bulunmak amaclanmistir.

4.1. Arastirmanin Yontem ve Modeli

Aragtirma; degiskenler arasinda neden sonug iligkisi kurdugu, iligkileri ve baglantilari
incelemeyi amagladif: icin iliskisel bir arastirmadir®. Arastirmada veri toplama araci olarak
anket kullanilmigtir. Aragtirmanin anket sorulary; aragtirmanin amact ve aragtirmanin literatiir
arastirmasi dikkate alinarak hazirlanmigtir. Birinci boliimdeki katilimcilarin site ile etkilesimi
degerlendiren 2 ve 5 arasindaki sorular Kilig (2010)'da “liskisel Pazarlamada Bilgi Teknolojilerinin
Kullanilmas: ve Baglamsal Pazarlama Stratejisi” isimli doktora ¢aligmasinda gelistirdigi 6lcekten,
ikinci boliimdeki baglamsal pazarlama stratejilerini degerlendiren 1 ile 6 arasindaki sorular Luo
(2003)de “The Performance Implications of Contextual Marketing for Electronic Commerce”
isimli calismasinda gelistirdigi 6l¢ekten, marka degerini degerlendiren 7 ile 24 arasindaki sorular
Aaker (1991)deki Tiiketici Temelli Marka Degeri Ol¢iim Modelinden literatiir ile ilgili uyumlu
olarak aragtirmanin amacini kapsayacak sekilde yeni bir 6l¢ek olusturulmustur.

Aragtirmada kullanilan anket Google form ile web ortamina aktarilmis ve hazirlanan anketin
olgek ifadelerine katilim diizeyi “1: Kesinlikle Katilmiyorum ve 5: Kesinlikle Katiliyorum
araliginda kullanilmistir. Google form da hazir hale getirilen anket 08.03.2015-10.04.2015
tarihleri arasinda isletmenin Eti form kullanicilar icin sosyal medyada olusturdugu Eti Form
kullanan ve Eti Formdakal sitesiyle iliskili olan kisilere link olarak gonderilmistir. Verilen linkte
08.03.2015-10.04.2015 tarihleri arasindaki cevaplanan anketler dikkate alinmis ve elde edilen
veriler analiz edilmistir.

Aragtirmada ana kiitleye ait kesin bir bilgi olmadigindan dolay: ana kiitlede ulagilan her kisinin
ornekleme dahil edilmesi i¢in kolayda 6rnekleme yontemi ve kartopu yontemi kullanilmigtir.
Ana kiitlenin biiyiikliigii 1.000.000 ile 100.000.000 arasinda %95 giiven araliginda, 0,05 6rneklem
hatasiyla 246 kisi yeterli olmaktadir”,”. Arastirmada ulagilan 252 katilime1 érneklem biytkligii
i¢in yeterli say1y1 sagladig1 ve evren hakkinda 6ngoériilerde bulunabilmek igin yeterli bulundugu
diistinéildigiinden veri toplama siireci sonlandirilmistir.

Aragtirmanin modeli sekil 1'de sematize edilmistir.

69 BUYUKOZTURK, Sener, ve digerleri, (2014), Bilimsel Arastirma Yontemleri, Pegem Akademi, 18.Baski, Ankara,
s.23.

70  BAS, Tiirker, Anket, Seckin Yayincilik, 6. Genisletilmis Baski, Ankara,, 2010, s.41.

71 CAN, Abdullah, SPSS ile Bilimsel Aragtirma Siirecinde Nicel Veri Analizi, Pegem Akademi, 3. Baski, Ankara,
2014,s.30.
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Baglamsal Pazarlama

e Alzilanan Kalite ‘

4 Marka Cagrisimlari

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin temel hipotezi;

H,:Baglamsal pazarlama stratejisi ile marka degeri arasinda anlaml pozitif dogrusal iligki vardur.
H, :Baglamsal pazarlama stratejisi ile marka bagliligi arasinda anlamh pozitif dogrusal iligki vardur.

H ,:Baglamsal pazarlama stratejisi ile marka farkindaligr arasinda anlaml pozitif dogrusal iliski

vardir.

H, :Baglamsal pazarlama stratejisi ile algilanan kalite arasinda anlamli pozitif dogrusal iliski

vardir.

H, ,Baglamsal pazarlama stratejisi ile marka ¢agrigimlar: arasinda anlamli pozitif dogrusal bir

iliski vardir.
H,:Baglamsal pazarlama stratejisinin marka degeri iizerinde etkisi vardur.
4.3.Verilerin Analizi ve Arastirma Bulgulari

Elde edilen veriler arastirma amaglar1 ve arastirma hipotezleri dogrultusunda analiz edilmistir.
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4.3.1. Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

Katilimcilarin demografik ozellikleri ile Formdakal sitesine ziyaret sikligina ait frekans ve

yuzdeleri agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo I. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve Formdakal Sitesine Ziyaret Yiizdesi

N % N %
Bay 86 34,1 Ogrenci 52 20,6
Cinsiyet
Bayan 166 65,9 v Memur 33 13,1
Y
20 ve alt1 32 12,7 "2 Emekli 13 52
21-30 95 w7y = Isci 11 44
Yas 31-40 61 24,2 Diger 143 56,7
41-50 43 17,1 TIkdgretim 34 135
51 ve tizeri 21 8,3 Lise 64 254
- Her giin 24 9,5 On lisans 29 11,5
= g
= Haftada bir- = .
% kag kez 27 10,7 ?2]0 Lisans 97 38,5
%f Haftada bir 34 13,5 Yiiksek lisans 15 6
= i1 .
¢  Iki haftada 29 Doktora 13 52
G & DIF
2N
B g
=
==
~ g Aydabir 94 37,3
"g -
g &
- I~ g\
2 &R
Toplam 252 1100 Toplam 252 100

Tablo 1deki verilere gore aragtirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet dagilimlar: incelendiginde;

%34,1'i bay, %65,9unun ise bayan oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas dagilimlar
incelendiginde; % 12,7’ sinin 20 ve alti, %37,7’sinin 21- 30 yas arasinda oldugu, %24,2’sinin

31-40 yas arasinda oldugu, %17,1’inin 41-50 yas araliginda oldugu, %8,3’iiniin ise 51 ve tizeri

yasta oldugu gortilmektedir. Egitim dagilimlar: incelendiginde; %13,5%inin ilkogretim, %25,4’

iniin lise, %11,5%inin 6n lisans, % 38,5’inin lisans, %6’sinn yiiksek lisans, %5,2’sinin ise doktora

egitim diizeyinde olduklar1 goriilmektedir. Katilimecilarin meslek dagilimlarr incelendiginde;

%20,6’sinin 6grenci, %13,1’inin memur, %5,2’inin emekli, %4,4’tin is¢i ve %56,7’sinin diger

meslek gruplarindan oldugu goriilmektedir. Eti Formdakal.com sitesine ziyaret sikligiyla ilgili

dagilimlari incelendiginde; katilimcilarin siteyi ziyaret edip sitedeki tiriinleri inceledigi ve siteyle

etkilesim halinde oldugu gorilmektedir.
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4.3.2. Faktor Analizi

Faktor analizinden 6nce arastirmanin giivenirligini belirlemek amaciyla her bir 6l¢iime giivenirlik
analizi uygulanmalidir. Analiz sonucunda 6l¢egin giivenilir kabul edilebilmesi i¢in Cronbach’s
Alpha katsayisinin 0,60’ tan biiyiik olmasi gerekmektedir™,”. Arastirmada marka degerini 6l¢gmek
i¢in kullanilan 6lgekte 7. soru faktor yapisini bozdugu ve giivenirligini diisiirdigii i¢in 6lgekten
gikarilmistir. Arastirmada elde edilen verilere giivenilirlik analizi uyguladiktan sonra baglamsal
pazarlama stratejilerinin marka degerine etkisinin belirlenmesi amaciyla gelistirilen 6lgegin
katilimcilar tarafindan cevaplanmasi sonucunda elde edilen verileri faktor analizi uygulanmustir.
Baglamsal pazarlama ve marka degeri faktorlerinin gruplandirilmas: amaciyla agiklayic: faktor
analizi kullanilmistir.

Tablo 2deki baglamsal pazarlama faktor analizi sonuglar1 incelendiginde; KMO test degeri
0,852, Cronbach’s Alfa 0,866, Bartlett test degeri 787,713, p=0,000 olarak bulunmustur. KMO
test degerinin 0,60’tan biiyitk olmasi, Bartlett test degeri 787,713, p=0,000<0,05 olmasi verilerin
faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Cronbach’s Alfa 0,866 olarak bulundugundan
Olgegin yiiksek giivenirlik diizeyine sahip oldugu goriilmiistiir.

Tablo 2. Baglamsal Pazarlama Fakt&r Analizi Sonuglari

o . Cronb. 51 Agik.
DEGISKENLER Fak. Yiik. Alpha Ozdeg. Vary.
Baglamsal Pazarlama
Web sitelerinin, kisisel ilgi ve ihtiya¢larima uyan dog-
ru baglamda banner (internet) reYdamlarl ge?ilstirmesi 0,846 0,866 3,803 63,376
onem teskil etmektedir.

Aligveris merkezlerinde indirimlere kola}lca ulagilabil-

mesi i¢in dokunmatik (goriintiilii) ekranlarin kullanil- 0,834
mas1 6nemlidir.

Web sitelerinin, dogru zamanda bana ulagan 6zellikler ) o34
gelistirmesi onemlidir. ’
Istenilen her yerde internetten aligveris yapilabilmesi
amaciyla internete baglanilmasi i¢in android telefonlarin 0,828
kullanilmas: 6nemlidir.

Internet aligverisinde kablosuz cihazlarin kullanilmasi 0.781
benim i¢in onemlidir. ’
Odeme islemleri sirasinda sanal kart kullanilmasinin 0636
6nemli oldugunu diigiinityorum. ’
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,852
Bartlett’s Test of Sphericity X2:787,713; $1g:0,000
Cronbach’s Alfa 0,866
Agiklanan Varyans 63,376

72 TOKSARI, Murat, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin C)lgi‘lmﬁ: Kayseride Otomotiv Kullanicilar: Uzerine Bir
Uygulama’, Doktora Tezi, Nigde Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2010, s.113.
73 KALAYCI, Seref, (2014), SPSS Uygulamalar1 Gok Degiskenli Istatistik Teknikleri, Asil Yayinevi, 6. Baski, Ankara, 5.405.
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Baglamsal pazarlama 6l¢eginde yer alan 6 maddenin tek faktor altinda toplandigi gortlmiistiir.

Aragtirmada baglamsal pazarlama stratejilerini degerlendiren sorular literatiirde belirtilmis olan

boyut ile paralel bir sekilde toplanmis ve “baglamsal pazarlama” olarak isimlendirilmigtir.

Tablo 3deki marka degeri faktor analizi sonuglari incelendiginde; KMO test degeri 0,840, Cronbach’s
Alfa 0,868, Bartlett test degeri 2684,306, p=0,000 olarak bulunmustur. KMO test degerinin 0,60’tan
biiyiik olmasi, Cronbach’s Alfa 0,60’tan yiiksek olmasi, Bartlett test degerinin 2684,306, p=0,000< 0,05
verilerin faktdr analizine uygun oldugunu gostermektedir. Olgekteki Cronbach’s Alfa 0,868 olarak

bulundugundan olgegin yiiksek giivenirlik diizeyine sahip oldugu gériilmustiir.

Tablo 3. Marka Degeri Faktdr Analizi Sonuglari

= Fak. Cronb. 5 des Acik.
DEGISKENLER Yiik. Alpha Ozdeg. Vary.
Algilanan Kalite
Fiyat1 yiiksek olan form tirtinleri kalitelidir. 0,843
Eti form tirtinlerini kaliteli oldugu i¢in satin alirim. 0,786 0,889 7,194 42,318
Formdakal.com sitesindeki tiriinlerin kalitesi yiiksektir. 0,779
Formdakal.com sitesindeki iiriinlere her yerden ulasabilirim. 0,741
Rakip markalar ile kiyaslandiginda Eti markas: giiglii marka
imajina sahiptir. 0,739
Marka Farkindalig:
Eti foamkﬁfiinlerinin tiién 1§e§idin'i bilirin%. | ke 0,876
Formdakal.com sitesindeki tiriinler Eti form tiriinlerini far]
etmemi saglar. 0,851 0,848 1,88 11,057
Form tirtinti denilince aklima ilk Eti form tiriinleri gelir. 0,834
Eti form tirtinlerinin logosunu/ amblemini hemen tanirim. 0,58
Marka Cagrisimi
Eti form urtnlerinin ¢esitliligi Eti form triinlerinin marka
¢agrisimina baghdir. 0,799
Kendimi Eti form tiriinlerine daha yakin hissederim. 0,695
“Hafif ve lezzetli tatlar” gibi Eti fOIYm triinlerini betimleyen 0,849 1,613 9,49
kelimeler vardur. 0,613
Eti form triinlerinin reklamlar1 sayesinde rakipleri arasinda
hemen tanirim. 0,571
Satin alma siirecinde Eti form iriinlerinin marka ¢agrisimi
yiiksektir. 0,555
Marka Baglilig
Bagka form iirtinleri giksa dahi her zaman Eti form iirtinlerini
tercih ederim. 0,762 0,632 1,044 6,144
Eti markasi ile sorun yasasam dahi bagka marka almam. 0,706
Form triinlerini herkese tavsiye ederim. 0,533

K.M.O Measure of Sampling Adequacy.
Bartlett’s Test of Sphericity

Cronbach’s Alfa

Agiklanan Varyans

0,840
X2:2684,306;51g:0,000
0,868

69,009

159



Fatma DEMIRAG * Cemalettin DEMIRELI

Marka degeri 6lceginde yer alan 24 maddenin 4 faktér altinda toplandigi gortlmiistiir.
Aragtirmada agiklayici faktor analiziyle belirlenen faktorler Aaker (1991) tiiketici temelli marka
degeri ile belirlemis oldugu boyutlara paralellik gostermis ve marka baghiligi, marka farkindalig,
algilanan kalite, marka ¢agrisimlar: seklinde isimlendirilmistir.

4.3.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Hipotezlerin test edilmesinde baglamsal pazarlama ile marka degeri boyutlar1 ve marka degeri
arasinda iligkiyi 6lgmek i¢in basit korelasyon analizi, baglamsal pazarlamanin marka degeri
tizerindeki etkiyi 6l¢mek i¢in regresyon analizi kullanilmigtir.

Tablo 4. Baglamsal Pazarlama ile Marka Degeri Boyutlari Arasindaki Korelasyon Analizi
Sonuglari

Marka Marka Far-  Algilanan Marka Marka

Baglilig1 kindalig: Kalite Cagristmi  Degeri
< ,359** ,262*% ,729%* ,523%* ,551%*
Baglamsal
Pazarlama p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Korelasyon anlamlilik diizeyi 0.01 (2-tailed).

Tablo 4deki baglamsal pazarlama ile marka degeri boyutlar1 arasindaki iligkiyi belirlemek
amaciyla yapilan basit korelasyon analizi sonuglari incelendiginde; baglamsal pazarlama ile
marka degeri boyutlar1 ve marka degeri arasinda pozitif dogrusal iligki oldugu gorilmektedir.

Baglamsal pazarlama ile marka degeri arasinda incelenen korelasyon analizi sonucunda r= 0,551
diizeyinde pozitif yonde anlamly, orta diizeyde bir iliski vardir (p=0,000< 0,05). Bu sonug “H,
Baglamsal pazarlama stratejisi ile marka degeri arasinda anlamli pozitif dogrusal iliski vardir”
hipotezini dogrulamaktadir.

Baglamsal pazarlama ile marka bagliigi degiskenleri arasinda incelenen korelasyon analizi
sonucunda r= 0,359 diizeyinde pozitif yonde anlamly, zayif diizeyde bir iliski vardir (p=0,000<
0,05). Bu sonug¢ “H, Baglamsal pazarlama stratejisi ile marka baglilig1 arasinda anlamli pozitif
dogrusal iligki vardir” hipotezini dogrulamaktadir. Baglamsal pazarlama stratejileri ile isletmeler
dogru zamanda, dogru baglamda, dogru bilgiyi miisterilere sundugu igin siteyi ziyaret eden
miisterilerde tekrar satin alma, tercih, taahhiit, tutma, baglhilik davranislar olusmaktadir.

Baglamsal pazarlama ile marka farkindalig1 degiskenleri arasinda incelenen korelasyon analizi
sonucunda r= 0,262 diizeyinde pozitif yonde anlamly, zayif diizeyde bir iliski vardir (p=0,000<
0,05). Bu sonu¢ “H,, Baglamsal pazarlama stratejisi ile marka farkindaligi arasinda anlamli
pozitif dogrusal iligki vardir” hipotezini dogrulamaktadir. Baglamsal pazarlama stratejileri ile
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miisteriler herhangi bir zorlama olmadan istedikleri zaman siteye girip uriinleri inceledikleri
i¢in marka tiiketicinin zihninde daha fazla kalarak marka farkindaliginin olusturmasinda etkili
oldugu anlagilmaktadir

Baglamsal pazarlama ile algilanan kalite degiskenleri arasinda incelenen korelasyon analizi
sonucunda r= 0, 729 diizeyinde pozitif yonde anlamly, yiiksek bir iligki vardir (p=0,000< 0,05). Bu
sonu¢ “H, Baglamsal pazarlama stratejisiile algilanan kalite arasinda anlamli pozitif dogrusal iliski
vardir” hipotezini dogrulamaktadir. Uriinlerin somut ve soyut ézelliklerinin varligi misterileri
istedigi sekilde uygun icerikle ve baglamda sunulmasi algilanan kaliteyi etkilemektedir.

Baglamsal pazarlama ile marka ¢agrisimi degiskenleri arasinda incelenen korelasyon analizi
sonucunda r= 0,523 diizeyinde pozitif yonde anlamly, orta diizeyde bir iliski vardir (p=0,000<
0,05). Busonug “H, , Baglamsal pazarlama stratejisi ile marka ¢agrigimlari arasinda anlaml pozitif
dogrusal iliski vardir” hipotezini dogrulamaktadir. Baglamsal pazarlama stratejisini uygulayan
isletmeler sitenin icerigi, altyapisi, baglamini miisterilere gore dizayn ederek etkilesim ve iletisimi
arttirarak miigteriler tarafindan algilanip ¢cagrisim olusmasinda yardimci olmaktadir.

Tablo 5. Baglamsal Pazarlama ile Marka Degeri Arasindaki Regresyon Analizi Genel
Degerlendirme Sonuglari

Standardize Standart-
Edilmemis lastirilmis
Model Katsay1 Katsay1
Standart
B Hata Beta t P
1 (Sabit) 1,818 0,234 7,76 0,000
Baglamsal
Pazarlama 0,544 0,052 0,551 10,428 0,000
R=,551° R?=0,303 F=108,745 p=0,000

Bagimli Degisken: Marka Degeri

H,:Baglamsal pazarlama stratejisinin marka degeri iizerinde etkisi vardur.

Tablo 5deki baglamsal pazarlamanin marka degeri tizerindeki etkisini 6l¢mek i¢in uygulanan
regresyon analizi sonuglarina gore bagimsiz degisken baglamsal pazarlamanin bagiml degisken
olan marka degerini agiklama giiciinii gosteren R*=0,303 oldugu goriilmistiir. Bu deger marka
degerinde meydana gelen degisimin % 30,3’lik kismi baglamsal pazarlama ile agiklanabilir
anlamindadir. Ayrica modelin agiklayicilig1 anova testi sonucuna gore F=108,745 ve p=0,000
diizeyde anlamlidir. Baglamsal pazarlama stratejisi isletmeler dogru zamanda, dogru baglamda,
dogru bilgiyi misterilere sundugu icin siteyi ziyaret eden miisterilerde herhangi bir zorlama
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olmadan istedikleri zaman siteye girip tiriinleri incelediklerinde farkindalik, ¢agrigim, kalitenin
yiiksek algilanmasi ve baglilik olusmasinda etkili olmakta boylece dirtinlerin marka degerinin
artmasina etkilemektedir.

Tablodaki bagimsiz degisken baglamsal pazarlama ile bagimli degisken marka degerini arasinda
istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde iliski oldugu séylenebilir (f=0,558; p=0,000<0,05). Bu
sonu¢ “H, Baglamsal pazarlama stratejilerinin marka degeri iizerinde etkisi vardir”. hipotezini

dogrulamaktadir.

Analizler sonucunda test edilen hipotezlere iliskin 6zet degerlendirme Tablo 6da gériilmektedir.
Analizler sonucu elde edilen sonuglara gore arastirma kapsaminda ele alinan hipotezlerin kabul

edildigi goriilmektedir.

Tablo 6. Hipotezlerin Testlerine iliskin Ozet Degerlendirme

Hipotezler

Baglamsal pazarlama stratejisi ile marka degeri arasinda anlamli pozitif dogrusal

H, iligki vardur. *

H Baglamsal pazarlama stratejisi ile marka baglilig1 arasinda anlaml pozitif dog- .
ta rusal iligki vardir.

Baglamsal pazarlama stratejisi ile marka farkindaligi arasinda anlamli pozitif

H < i +
1 dogrusal iligki vardur.

H Baglamsal pazarlama stratejisi ile algilanan kalite arasinda anlamli pozitif dog- +
e rusal iligki vardur.

H Baglamsal pazarlama stratejisi ile marka ¢agrisimlari arasinda anlamh pozitif +
14 dogrusal bir iligki vardur.

H,  Baglamsal pazarlama stratejilerinin marka degeri tizerinde etkisi vardir +

5. Sonug ve Oneriler

Baglamsal pazarlama stratejilerinin marka degeri lizerindeki etkisinin incelendigi bu ¢aliymada,
Aaker’in marka degeri ve Lownun baglamsal pazarlama 6l¢egi dikkate alinarak gelistirilen veri
toplama araci ile elde edilen veriler analiz edilmis ve sonuglar karsilastirilmistir. Yapilan analiz
sonuglarina gore baglamsal pazarlamanin marka degerini olusturan boyutlarla iligkisini ve

baglamsal pazarlamanin marka degerine etkisini ortaya koyan bulgular elde edilmistir.
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Aragtirma kapsaminda baglamsal pazarlama ile marka degerini olugturan degiskenler arasinda
iliskiyi incelemek amaciyla yapilan analiz sonucunda marka degeri boyutu olan marka farkindalig
ile baglamsal pazarlama arasinda anlamli pozitif dogrusal bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.
Aragtirma kapsaminda elde edilen bu sonuca gore baglamsal pazarlama stratejileri ile miisteriler
herhangi bir zorlama olmadan istedikleri zaman siteye girip tiriinleri inceledikleri i¢in isletmenin
markast titkketicinin zihninde daha fazla kalarak; Formdakal sitesine konan tiriinler miisterilerde
marka farkindaliginin olusturmasinda etkili oldugu sonucuna varilabilir.

Aragtirma kapsaminda baglamsal pazarlama ile iligkisi analiz edilen bir diger marka degeri boyutu
marka bagliligidir. Yapilan arastirmada baglamsal pazarlama ile marka baglilig1 arasinda anlamli
pozitif dogrusal bir iliskinin oldugu sonucuna varilmistir. Baglamsal pazarlama stratejileri ile
isletmeler dogru zamanda, dogru baglamda, dogru bilgiyi miisterilere sundugu igin siteyi ziyaret
eden miisterilerde tekrar satin alma, tercih, taahhiit, tutma, baglilik davranislar1 olugsmaktadir. Bu
durum da misterilerde marka bagliliginin olugsmasi yoniinde etki olugturmaktadir. Bu sonuglar,
Luo ve Seyedian (2004)’ de yaptig1 calismada miisterilerin algilanan baglamsal pazarlama miisteri
odaklilik stratejisi, memnuniyeti ve sadakati ile iliskili oldugunu sonuglari ile ortiigmektedir.

Arastirma kapsaminda baglamsal pazarlama ile iliskisi analiz edilen bir diger marka degeri boyutu
algilanan kalitedir. Algilanan kalite ile baglamsal pazarlama arasinda anlamli pozitif dogrusal
bir iliskinin oldugu sonucuna varilmistir. Baglamsal pazarlama stratejisini uygulayan igletmeler
sitede sunulan tiriinlerin somut ve soyut 6zelliklerinin varlig1 musterileri istedigi sekilde uygun
icerikle ve baglamda sunmaktadirlar. Jun ve Lee (2007)" de yaptiklari ¢alismada baglamsal
algilanan deger miisteri memnuniyeti ve algilanan yararhilig1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahip
olmasi aragtirma sonuglarini desteklemektedir.

Aragtirma kapsaminda baglamsal pazarlama ile iliskisi analiz edilen bir diger marka degeri boyutu
marka cagrisimidir. Marka ¢agrigimlarinin baglamsal pazarlama ile arasinda anlaml pozitif
dogrusal bir iliskinin oldugu sonucuna varilmistir. Baglamsal pazarlama stratejisini uygulayan
isletmeler sitenin icerigi, altyapisi, baglamini misterilerin ihtiyacina gore dizayn ederek etkilesim
ve iletisimi arttirmasi, tekrar ziyaret etmesini saglayacak ve sunulan iriinlerin miisteriler
tarafindan algilanip ¢agrisim olusmasinda yardimci olacak sekilde dizayn etmektedirler.

Aragtirma kapsaminda yapilan regresyon analizinde baglamsal pazarlama stratejisinin marka
degeri tizerinde etkisi oldugu sonucuna varimistir. Elde edilen sonucun Luo (2003)de yaptig1
kullanicilarin algilanan elektronik ticarette site degeri, kullanici memnuniyeti ve gevrimici
alimlar1 olumlu etkiledigini gosteren ¢alisma sonuglarina ve Luo ve Seyedian (2004)de yaptiklari
baglamsal pazarlama stratejisi ile ortaya ¢ikan miisteri odaklilik stratejisi, site dizayni ile algilanan
karmagikliginin azaltilmasi, site memnuniyeti faktorleri algilanan degere aracilik edebilmesini
gosteren caligma sonuglarina paralel olarak literatiirde yapilan ¢alisma sonuglariyla uyumlu
oldugu goriilmektedir.

Yapilan ¢aligma baglamsal pazarlama stratejisi ile ilgili yapilacak diger caligmalara katki
saglayabilecek bir kaynaktir. Aragtirma kapsamina alinan Formdakal sitesine iiye olan kisilerin
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tamamina ulagilamamis olmasi, arastirmanin belli bir zaman i¢cinde tamamlama zorunlugundan
marka degeri ile ilgili tim degiskenlerin ele alinamamasi ve ¢alisma i¢in belirlenen katilimecilarin
belli 6zelliklere sahip olmas1 arastirmanin kisitlanmasina sebep olmaktadir. Gelecek caligmalarda;
baglamsal pazarlama stratejileri ile ilgili farkli isletmelerdeki uygulamalar karsilastirilarak
farkliliklarin kargilagtirilmasina yonelik, baglamsal pazarlama stratejileri farkli sektorlerdeki
uygulamalar yaparak farkliliklarin karsilastirmasina yonelik ve baglamsal pazarlama stratejilerinin
marka degerini etkileyen farkli boyutlar dikkate alinarak etkilerini belirlemeye yonelik calismalar
yapilabilir.

164



Marmara Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi * Cilt 38 * Sayi | « Haziran 2016, ISSN 2149-1844, ss. 147-167

Kaynakga

AAKER, A. David, Managing Brand Equity, Free Press, The Free Press New York London Toronto Sydney,
Kindle Edition, 1991.

AAKER, A. David, Giiglii Markalar Yaratmak, Demir, Erdem, (Cev.), Mediacat Kitaplari, 3.Baski, Istanbul,
2012.

AKAT, Omer, ve TASKIN, Cagatay, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Yapisal Esitlik Modelleme ile Ol¢iimii
ve Dayanikli Tiiketim Mallar1 Sektériinde Bir Arastirma” Isletme ve Ekonomi Arastirmalari
Dergisi, Cilt: 1, Say1:2, 2010 ss.1-16.

ATILGAN, Eda, AKSOY, $afak ve AKINCI, Serkan, (2005), “Determinants Of The Brand Equity A
Verification Approach In The Beverage Industry In Turkey” Marketing Intelligence &Planning,
Vol:23, No:3, pp. 237-250.

BAS, Tiirker, Anket, Seckin Yayincilik, 6. Genisletilmis Baski, Ankara, 2010.

BROSNAN, Rob ve FRANKLAND, Dave, “Context Changes Everything: A New Foundation For Delivering
Customer Value”, 2014, Strongview.

BUIL, Isabel, CHERNATONY, De Leslie ve MARTINEZ, Eva, “Examining The Role Of Advertising and
Sales Promotion in Brand Equity Creation” Journel Of Business Research, 66, 2013,pp.115-122.

BUYUKOZTURK, Sener, CAKMAK KILIG, Ebru, AKGUN, Ozcan Erkan, KARADENIZ, Sirin ve
DEMIREL, Funda, Bilimsel Arastirma Yontemleri, Pegem Akademi, 18.Baski, Ankara, 2014.

CAN, Abdullah, SPSS ile Bilimsel Arastirma Siirecinde Nicel Veri Analizi, Pegem Akademi, 3. Baski,
Ankara, 2014.

CHANDON, Pierre, “Note on Measuring Brand Awareness, Brand Image, Brand Equity and Brand Value’,
Faculty Research, pp.1-10, 2003.

CAL, Betiil ve ADAMS, Richard, “The Effect Of Hedonistic and Utilitarian Consumer Behavior On Brand
Equity: Turkey- UK Comporasion On Coco Cola’, Procedia- Social and Behavioral Sciences,
150, 2014, pp.475-484.

DAINESI, Lele ve ZUCCHELLA, Antonella “Marketing in the Wireless Context’, Emerging Issue In
Management, No:1, 2002, pp.66-81.

DOYLE, Peter, Deger Temelli Pazarlama, Baris, Giilfidan, (Cev.), Mediacat Kitaplari, 2. Baski, Istanbul, 2003.

ERDOGAN Bayram Zafer and TORUN Tolga “The Effects of Marcoms and Social Interaction through
Virtual Communities on Consumer-Based Brand Equity”, Integrated Communications in the
Postmodern Era, Edited by Philip J. Kitchen and Ebru Uzunoglu, 2015, pp:120-15.

ERCIS, Serdar M., “ Pazarlama Halkla ligkiler (Mpr) Araglarinin Geng Tiiketicilerin Marka Degerini
Etkileme Diizeyi ve Atatiirk Universitesinde Bir Uygulama” Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi 17(2), 2013, ss. 325-345.

https://www.custedge.com/how-to-master-contextual-marketing-minus-the-creepy-factor, (31.03.2015).

JUN, JongKun., ve LEE, ThaeMin, “The Role Of Contextual Marketing Offer In Mobile Commerce
Acceptance: Comparison Between Mobile Commerce User and Nonusers”, Int.J.Mobile
Communications, Vol: 5, No:3, 2007, ss: 339-353

LUO, Xueming, ve SEYEDIAN, Mojtaba., “Contextual Marketing and Customer-Orientation Strategy For
E-Commerce: An Empirical Analysis”, International Journal Of Elecrtonic Commerce, Vol: 8,
No: 2, 2003, ss: 95-118

LUO, Xueming., “ The Performance Implications of Contextual Marketing for Electronic Commerce’,
Journal of Database Marketing, Vol: 10, 3,2003, ss: 231-23

KALAYCI, Seref, SPSS Uygulamalar1 Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, Asil Yayinevi, 6. Baski, Ankara,
2014.

KELLER, Kevin L ve LEHMANN, Donald R, “How To Brand Create Value”, Marketing Management,2003,
pp.27-31.

165



Fatma DEMIRAG * Cemalettin DEMIRELI

KELLER, Kevin Lane, “Building Strong Brands In A Modern Marketing Communications Enviroment” ,
Journal Of Marketing Communications, Vol:15, No: 2-3, 2009, pp. 139-155.

KENNY, David ve MARSHALL, John E “ Contextual Marketing The Real Business Of The Internet’,
Harward Business Review, 2000, pp.119-125.

KILIC, OZGUNER Hicran, “Hi§kisel Pazarlamada Bilgi Teknolojilerinin Kullanilmasi ve Baglamsal
Pazarlama Stratejisi”, Doktora Tezi, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2010,
Kiitahya.

KIMPAKORN, Narumon ve TOCQUER, Gerard, “Service Brand Equity and Employee Brand Commitment”
Journel Of Service Marketing, 24/5,2010, pp. 378-388.

KOTLER, Philips, WONG, Veronica, SAUNDERS, John ve ARMSTRONG, Gary, Principles of Marketing,
4. Edicition, Prentice Hall, 2005.

KOGA, Hiroshi, “On Taxonomy of Contextual Marketing Approach’, IPEDR, Vol:59, 2013, pp.141-145.

MING, Teck Tan, ISMAIL, Hishamuddin Bin ve RASIAH, Devinaga, (2011), “Hierarchical Chain Of
Consumer-Based Brand Equity: Review From The Food Industry”, International Business&
Economics Research Journal, Vol: 10, No: 9, pp. 67-79.

INAL, M. Emin ve TOKSARI, Murat, (2012), Tiiketici Temelli Marka Degerinin Ol¢iimii, Ideal Kiiltiir
Yayncilik, Istanbul.

OLIVER, Richard W, RUST, Roland T. ve VARKI, Sajeev, “Real-Time Marketing”, Marketing Management,
Fall/Winter, 1998, pp.29-37.

RIOS, Rose E. ve RIQUELME, Hernan E., (2010), “Sources Of Brand Equity For Online Companies”
Journel Of REsearch In Interactive, Vol:4, No:3, pp. 214-240.

ROUND, Griff ve ROPER, Stuart, “Exploring Consumer Brand Name Equity, European Journal Of
Marketing, Vol:46, No:7/8, 2012, pp.938-951.

RAYPORT, Jeffer E. ve SVIOKA, John J., “Managing in the Marketspace”, Harward Business Reiew, 1994,
pp. 141-150.

SARISAKAL, Nusret ve AYDIN, M. Ali, “E Ticaretin Yeni Yiizii Mobil Ticaret”, Havacilik ve Uzay
Teknolojileri Dergisi, Cilt:1, Say1:2, 2003, ss:83-90.

SCORNAVACCA, Eusebio ve MCMANUS, Patricia, “Mobile Marketing: Killer Application or New Hype?”,
Proceedings of the International Conference on Mobile Business (ICMB’05), 2005, pp.293-210.

SEVERI, Erfan ve LING, Kwek Choon, “The Mediating Effect Of Brand Association, Brand Loyalt, Brand
Image and Perceived Quality on Brand Equity” Asian Social Science, Vol:9, No:3, 2013, pp.125-
137.

THIELE, Rundle Sharyn ve MACKAY, Marisa Maio, “Assessing The Performance Of Brand Loyaly Measures’,
Journel Of Services Marketing, Vol:15, No:7, 2001, pp.529-546.

TIWARI, Kumar Munish, “Seperation Of Brand Equity and Brand Value” Global Business Review, 11(3),
2010, pp. 421-434.

TORLAK, Omer, DOGAN, Volkan ve OZKARA, Behget Yalin, “Marka Farkindaligi, Marka 1maj1, Markadan
Etkilenme ve Markaya Giivenin Marka Baglilign Uzerindeki Gorece Etkilerinin Incelenmesi:
Turkcell Ornegi” , Bilgi Ekonomisi ve Yonetimi Dergisi, Cilt: IX, Say1:1,2014, ss. 147-161.

TOKSARI, Murat, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olqiimii: Kayseride Otomotiv Kullanicilart Uzerine
Bir Uygulama’, Doktora Tezi, Nigde Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2010, Nigde.

UZTUG, Ferruh, Markan Kadar Konus, Mediacat Kitaplari, 2. Bask, Istanbul, 2003.

UPAMANNYU, Nischay K ve MATHUR, Garima (2012), “Effect Of Brand Trust, Brand Affect and Brand
Image On Customer Brand Loyalty And Consumer Brand Extension Attitude In FMCG Sector”,
Practices and Research in Marketing, Vol: 3, No:2, pp.1-14.

VENTURE, Keti “Pazarlama Aragtirmalar1 Kapsaminda Yasanan Teknoloji-Tabanli Degisim’, Ege
Akademik Bakas, cilt:3, say1: 1-2, 2003, ss:78-88.

166



Marmara Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi * Cilt 38 * Sayi | « Haziran 2016, ISSN 2149-1844, ss. 147-167

YAZGAN, H. ibrahim, KETHUDA, Onder ve CATI, Kahraman “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Agizdan
Agza Pazarlamaya Etkisi” C.U. iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt:15, Say1:1, 2014, s5.237-252.

YUKSEL, Ulkii ve MERMOD, Y. Asli, Marka Yonetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi, Beta Yayincilik, 1.
Baski, Istanbul, 2005.

YUCE, Alparslan, “Biitiinleyici Bir Model ile Marka Degeri Ol¢iimii”, Doktora Tezi, Atatiirk Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2010, Erzurum.

WANG, Yung-Lan ve TZENG, Gwo-Hshiung, “Brand Marketing For Creating Brand Value Based On A
MCDM Model Combining DEMATEL With ANP and VIKOR Methods” Expert Systems With
Applications, 39, 2012, pp. 5600-5615.

WOOD, Lisa, “Brands And Brand Equity: Definition and Management” Management Decision 38/9, 2000,
pp. 662-669.

WU, Shwu- Ing ve WANG, Wen- Hsuan, “Impact of CSR Perception On Brand Image, Brand Attitude and
Buying Willingness: A Study of a Global Cafe” International Journal Marketing Studies, Vol:6,
No:6, 2014, pp.43-56.

167






