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Ozet: Marka degeri kavrami son zamanlarda pazarlama literatiiriinde
¢ok fazla dikkat ¢ekmekte ve arastirilmaktadir. Cilinkii pazarda ¢ok fazla sayida
firma olmasi, isletmeleri {irlinlerini farklilagtirmak ve rekabet avantaji saglamak
zorunda birakmaktadir. Isletmeler somut varhigi olan fiiriinlerini pazarda
konumlandirmak i¢in reklam, fiyat ve promosyon gibi pazarlama faaliyetlerine
agirlik vermektedirler. Bu pazarlama faaliyetleri neticesinde {iriin pazarda belirli
bir konum edinmektedir. Bu konumu saglamlagtirmak icinse bu iiriiniin
kimliginin yani markasina bazi degerlerin kazandirilmasi gerekmektedir. Bu
pazarlama  faaliyetlerinin  marka  degerini  olusturmadaki etkisinin
belirlenmesinden hareketle, aragtirmada reklam, fiyat ve promosyon gibi
pazarlama faaliyetleri ve ailenin marka farkindaligi, marka c¢agrigimi ve
algilanan kalite ve marka bagliligindan olusan marka degeri boyutlarina etkisini
aragtirmak amaglanmigtir. Arastima kapsamina, Erzurum Biiyiiksehir
Merkezinde yasayan 18-35 yas arast geng yetiskinler alinmustir. Verilerin
analizinde ortalama, frekans dagilimi, agimlayici faktor analizi ve yapisal esitlik
modeli kullanilmigtir. Yapilan bu analizlerin sonucunda olusturulan aragtirma
modelinin aragtirma yapilan saha ve iriin grubu agisindan uygun oldugu,
pazarlama faaliyetlerinin ve ailenin marka degeri boyutlarini etkiledigi
belirlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranigi; Marka Degeri, Pazarlama
Faaliyetleri, Aile

Abstract: In recent days, the concept of brand equity is paid so much
attention in marketing researches. Because of high number of firm in market,
companies are compelled to differ product and adventages competition.
Companies concentrated on advertising, price and promotion marketing in order
to position products which are concrete. In the end of these marketing activities,
product takes a place in market. In order to support this position, the idetity of
product which is called brand, should be given some values. By the way of the
determinig marketing influence in brand equity, it is aimed that family and
marketing activities such as advertising, price and promotion to investigate the
effect on brand awareness, brand association, perceived quality and brand
loyalty. In this survey, it is based on the 18-35 ages of the adults in Erzurum.
Mean, frequency, factor analysis and structural equation model are used to
analyse the data. The model which is developed this analysises fits on the
simple and sector. The marketing activities and family effect the consumer
based-brand equity.
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L. Giris

Glnliimiiz pazarlarinda yasanan yogun rekabet kosullari, isletmeleri
direttikleri {irtin bilgisinin yaninda hedef pazarlarinin dikkatini g¢ekecek
pazarlama faaliyetlerine de gereken Onemi vermeye zorlamaktadir. Ciinkii
pazarlama faaliyetlerine yapilan yatirimlar isletmelerin basarisinda etkili olan
unsurlardir. Firmalar rakiplerinden bir adim 6nde rekabete baslayabilmek igin
reklam, promosyon ve fiyat gibi pazarlama faaliyetlerine gerekenden daha fazla
onem vermeleri gerekmektedir.

Bu pazarlama faaliyetlerin ilki olan reklam, hedef pazar ile iletisimi
saglayabilmek, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek ve isletmenin
iirinlerine yonelik pozitif tutum gelistirebilmek ve satin alma davraniglarina
yonlendirmek amaciyla firmalarin yaygmn olarak bagvurduklari &nemli
tutundurma araglarindan birisidir. Giiniimiizde kullanim amaci1 ve etkinligi
giderek artan diger tutundurma araglar fiyat ve satis promosyonlaridir. Ornek
iriin dagitimi, fiyat indirimi, kupon, hediye, satis noktasi gosterimi gibi satig
promosyonlari, tiiketicilerin akillarinda yer edinebilmek ve rakipler ile rekabet
edebilmek icin igletmeler agisindan biiyilk ©nem tasimaktadir. Satis
promosyonlari ve fiyat diger pazarlama faaliyetleri ile birlikte kullanildigi
takdirde basarili olma sansi oldukca yiiksek olacaktir. Son yillarda aile, tiiketici
davraniglarinda 6nemli bir referans grubu olmustur. Ciinkii tiiketicilerin biiyiik
¢ogunlugunun anne ve babasinin {iriin tercih ve satin alimindan etkilendigi bir
gercektir.

Pazarlama faaliyetleri, kalite, islevsellik, etkinlik gibi faktorler
bakimindan  aralarinda  fazla  bir  farklilik  olmayan  iiriinlerin
konumlandirmasinda yardime1 olurken markalar, tiiketicilerle aralarinda farkli
bir bag ve iliski kurma firsati sunmaktadir. Kisacasi iiriinler somut iken
markalar soyut varliklardir. Soyut varlik olmalarindan dolayr markalar,
tiiketicilere degerler demeti sunmaktadirlar. Bu sebepten dolayr marka degeri,
bireyin birgok marka tercihi ile karsi karsiya kaldigi giiniimiizde, rekabetin
onemli bir unsuru olmaktadir.

Markanin iriin vasitasiyla isletmeye veya tiiketicilere sagladigi ilave
deger olarak kabul goren marka degeri marka yoneticilerine stratejik karar
almada Onemli firsatlar sunan ve yol gosteren kavramdir. Basarili ve degerli bir
marka bir isletmenin en nemli gii¢ carpanlarindan bir tanesidir. Isletmelerin
degerli bir markaya sahip olmak igin ¢aba gostermeleri, marka degerinin
Oneminin artmasina neden olmaktadir. Tiketicilerin diisiince, tutum ve
davraniglarini anlamada marka degeri kavrami oldukca 6n plana ¢ikmaktadir.

II. Teorik Cerceve
A. Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlari
Son yillarda pazarlama literatiiriinde marka degeri kavrami, markadan
daha fazla ilgi ¢cekmis ve arastirilmistir (Eagle vd, 2003:1332-1334). Tiiketiciler
ve markalar arasindaki iliskiyi tanimlama istegi, marka degeri kavraminin
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ortaya c¢ikmasina neden olmustur (Wood, 2000:663). Marka degerinin
pazarlama stratejilerinin  olusturulmasinda Oneminin artmasina ragmen,
kavramin ortak kabul goéren bir taniminin olmamasi, O6zelliklerinin ortaya
konmasinda en zorlayici unsurdur (Keller, 2003:42).

Marka degerini tanimlamada; finansal, tiiketici temelli ve bu ikisinin
birlesiminden olusan ii¢ farkli yaklagim kullanilmaktadir (Kim vd., 2003:336).
Finansal yaklagimda, bir markanin ortaya ¢ikarilmasindan baslayarak
pazarlanmasina ya da rekldim harcamalarma kadar neden oldugu tiim
maliyetlerin toplanarak markanin degerinin belirlenmesidir (Krieg baum,
1998:9). Tiiketici temelli yaklasiminda ise, somut Ol¢iim Ozellikleri yerine,
tiketici algilart O6ne c¢ikmakta (Lassar vd.,1995:13), markanin maddi
degerlerinden daha fazla tiiketiciye sunulan degerler (Aaker, 1991:4),
tilketicinin  bilgisi (Keller,1993:5), marka tercihi (Park ve Srinivasan,
1994:272), markaya kars1 tutumu ve marka baglilig1 (Feldwick, 1996:12) gibi
kavramlar marka degerinin tanimlanmasinda temel olusturmustur. Son yaklagim
ise, finansal ya da tiiketici temelli yaklagimlar1 benimsemenin eksikliklerini
gidermek amaciyla bu ikisinin birlikte kullanilmasidir (Kim vd., 2003:338).

Tiiketici temelli marka degeri; {irlin ya da hizmet tarafindan, firmaya ve
firmanin miisterilerine sunulan degerlere eklenen, markanin ismine ve
semboliine bagli marka varliklar1 kiimesidir (Aaker, 1991:12). Bir diger tanima
gore ise; marka bilgisinin, markanin pazarlamasina karsi tiiketici tepkisindeki
fark yaratan etkidir (Keller, 1993:3).

Tiiketici temelli marka degeri modellerinden en yaygin olarak
kullanilanlar1 Aaker (1991) ve Keller (1993)’mm modelleridir. Aaker (1991)
modelinde; marka bagliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
cagrisimini, marka degerini olusturan boyutlar olarak tanimlamistir. Bu marka
degeri boyutlar1 asagida sirastyla incelenmistir.

Marka baghligr; firmalar tarafindan misteri bagliligi olusturmak,
yagamlarini siirdiirmek ve de pazar paylarmi artirmak i¢in gerekli bir strateji
olarak goriilmektedir. Mevcut miisterileri elde tutmak icin katlanilan pazarlama
maliyetleri, yeni miisteriler kazanmak igin yapilacak olan harcamalardan daha
azdir (Wood, 2004:9). Ayrica genel olarak tatmin olan bir miisteri, hali
hazirdaki ve piyasaya yeni giren markalarla ilgilenmez. Boylece mevcut
miisterilerin bagliligi, isletmelerin rekabet giiclerini artirmalarina yardimei olur
(Brumley, 2002:6). Bunlara ilave olarak marka bagliligi, isletmelere aracilar
kargisinda pazarlik giicii saglar. Aracilar miisterilerin daha ¢ok tercih ettikleri
markalar1 raflarina koyarlar. Bu da isletmeye aracilar karsisinda biiyiik bir
ticaret giicli verir (Aaker, 1995:211). Bagh tiiketiciler ¢evresindeki kisileri de
marka hakkinda olumlu bir bi¢cimde etkileyebilmektedirler. Bu da isletmenin
yeni miisteriler kazanmasina yardimc1 olur (Odabast ve Oyman, 2004:375).

Literatiirde bagliligin herkes tarafindan kabul edilen ortak bir tanimi
yoktur. Yapilan c¢aligmalarda, ¢ogunlukla baghlik; “tiiketicinin tim rakip
pazarlama faaliyetlerine ragmen ayni markayl satin almasidir” seklinde
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yapitlmistir (Chaudhuri ve Halbrook, 2001:82). Ancak bu tamim marka
bagliligin1 sadece tekrarlanan satin alimlar olarak degerlendirdigi i¢in yeterli
bulunmamaktadir (Oliver, 1999:43). Tekrarli satin alim seklinde marka bagliligi
olan tiiketiciler, fiyat indirimleri, kuponlar, dagitim kanallarimin yapisinin
degistirilmesi, promosyonel etkinlikler gibi uygulamalar karsisinda kolaylikla
markalarin1 degistirebilmektedirler (Bandyopadhyay vd., 2005:414). Bagliligin
tilketicide olugsmus gliclii tutumlar olarak ifade edildigi tanimlamada marka
bagliligi; tekrarli satin alimlar1 tesvik eden, tiiketicinin markaya yonelik giiclii
inang ve tutumlart olarak ifade edilmistir (Quester ve Lim, 2003:23). Marka
bagliligimin bu o6zellikleri dikkate alinarak yapilan genis kapsamli tanimi ise
sOyledir; tiikketicinin markaya karsi olumlu hisler duymasi, bagli oldugu markay1
diger markalardan daha sik satin almasi, satin almaya devam etmesi ve markay1
daha uzun siireli kullanmasidir (Odabasi ve Baris, 2002:100).

Marka bagliliginin tanimlanmasinda dikkate alinmasi gereken bazi
ozellikler bulunmaktadir. Bunlardan ilki marka bagliliginin 6ncelikle tutumlara
dayanmasidir. Tiiketicide markaya yonelik giicli inang ve tutumlar
bulunmasidir. Diger 6zelligi marka baghliginin, satin almaya baglh davranigsal
bir hareket olmasidir. Tiiketicinin olumlu tutumlari dogrultusunda satin alma
niyeti satin alma davranisi ile sonuglanir (Jacoby ve Chestnut, 1978:80-84).
Ucgiinciisii, marka bagliligi, bir dizi marka arasindan bir markay: tercih etme,
karar verme ve degerlendirme gibi psikolojik siirecin fonksiyonudur. Yani
marka bagliliginda degerlendirme, tercih yapma gibi  davraniglar
gosterilmektedir. Ancak bu davraniglar kisinin psikolojik 6zelliklerinden
etkilenmektedir (Schoenbachler vd., 2004:490). Doérdiinciisii, marka bagliligt
stirekliligi ifade eden bir davranistir. Bagliliktan bahsedebilmek i¢in davranisin
tekrarlanmis ve ileride tekrarlanacak olmasi gerekmektedir (Salegna ve
Goodwin, 2005:52).

Marka bagliliginin olugsmasit icin gerekli olan oOzellikler dikkate
alindiginda marka bagliliginin sadece tekrarlanan satin alimlar degil aym
zamanda tiiketicinin marka ile duygusal baglilik kurmas1 oldugu goériilmektedir
(Sirdeshmukh vd., 2002:20). Duygusal baglilik olmaksizin tekrarlanan satin
alimlar genellikle sahte marka bagliligi olarak ifade edilmektedir. Bu tiir
baglhilikta tiiketiciler indirim kuponu, magaza ic¢i raf diizenlemesi gibi
hususlardan  kolayca etkilenerek marka degistirebilmektedir (Rowley,
2005:574). Gergek marka bagliligina sahip tiiketiciler ise, markanin 6zelligine
ve kendileri igin ifade ettigi degere Onem verirler. Bu nedenle markalarini
degistirmeleri oldukca zordur (Ballester ve Aleman, 2005:189).

Marka farkindahgy;, tiiketici temelli marka degeri boyutlarindan
birisidir. Farkindalik, tiiketicinin hafizasinda markanin rakiplerle karsilagtirmali
olarak aldig1 yerdir. Marka farkindalig1, marka kimlikleri olarak nitelendirilen
isaret, logo, soz gibi unsurlar, marka farkindaliginin firmalar tarafindan
basariyla gergeklestirilmesine yardimer olmaktadir (Kim vd., 2003:336). Marka
farkindaligi, tiiketicinin marka igin ilk bilingli adim1 ve hafizasinda biitiiniiyle
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var olma durumudur. Farkindalik, iiriin satin alimlarinda tiiketicinin hafizasinda
olusan ilk akla gelme olup siirekli giindemde olmayi amaglar (Faircloth,
2005:3). Marka farkindaligi; marka taninirhigi ve marka hatirlanirlign (Li,
2003:21-28) olmak iizere iki temel kavramin birlesiminden olugsmaktadir.

Marka farkindaligimin temel kavramlarindan birisi olan marka
taninirhig tiiketicinin markay1 kategorilestirmek icin yeterli diizeyde bilgi sahip
olmasi ile aciklanabilir. Bu sekilde marka iirlin kategorileri icinde diger
markalardan ayrilmaktadir (Matthiesen ve Phau, 2005:327). Taninirhig
saglayan etmenler arasinda {irliniin tasarimi, ambalaj sekli, logo gibi fiziksel
(Hoeffler ve Keller, 2002:80) etmenler de bulunmaktadir ve bu etmenler ¢ok
biiylik 6nem arz etmektedir.

Marka farkindaligi icinde bir diger Onemli kavram marka
hatirlanirhigidir. Bu kavrami; markaya dair tiiketiciye bir ipucu verildiginde,
tilketicinin onceki bilgilerini kullanabilme yeterliligi olarak tanimlayabiliriz
(Pappu vd., 2006:701). Taninirlik ve hatirlanirlik bilesenleri ile marka tercihleri
yonlendirebilmektedir. Ayrica marka farkindaliginin diger boyutlarindan olan
markay1 duydugunda kisinin zihninde olusan kani ve goriisler de cok 6nemlidir.
Diger markalardan ayirt edilebilirligi kolaylastiran bu etmenler, pazara yeni
giren markalar i¢in ¢ok daha 6nemlidir (Keller, 2003b:597).

Algilanan kalite; alternatifler arasindan, amaclara uygun olarak
markalarin, stiinliikleri veya genel kalitesiyle ilgili tiiketici algilamas1 olarak
tanimlanabilir. Tanimdan da anlasilacag: iizere algilanan kalite, tiiketici ile
iligkilidir ve deger yargilari, tiiketicinin neyi 6nemli buldugu belirleyici bir
etken olarak ortaya ¢ikmaktadir (Alkibay, 2005:87). Tiiketicinin 6nem verdigi
degerleri; kisiligine, ihtiyaglarina ve tercihlerine gore farklilik gostermektedir.
Buradan hareketle, algilanan kalitenin tatmin olmaktan farkli bir kavram oldugu
unutulmamalidir. Zira, beklentinin diisilk olmasi tiiketiciyi tatmin edebilir
(Rowley, 1998:576).

Algilanan kalite, sadece bir markaya ait soyut ve genel duygulari
icermemektedir. Ayrica iiriine ait 6zellikleri de yansitir. Uriiniin kendisine 6zgii
Ozelliklerinin yanmi sira markayla iliskilendirilen, giivenilirlik, performans,
standartlara uygunluk, dayaniklilik gibi {irlin kalitesi boyutlarindan da so6z
etmek gerekmektedir (Gil vd., 2007:189). Uriiniin temel islevsel &zellikleri,
kusursuz olmasi, performansinin siirekli olmasi, ekonomik o6mrii, {riini
destekleyen hizmetler ve bunlarin kalitesi gibi unsurlar algilanan {iriin
kalitesinin belirleyicileri olarak kabul edilmektedir (Aaker, 1991:86).

Sonug olarak algilanan kalite, tiiketicinin marka hakkindaki hisleridir.
Markanin algilanan kalitesi, tiiketici i¢in bir {riinii satin almada esas
belirleyicidir ve markanin tercih edilmesine yardimci olmaktadir. Satin alma
kararlar tizerindeki dogrudan etkisi nedeniyle algilanan kalitenin yiiksek olmasi
reklam ve tutundurma cabalarimin etkinligini arttirmakta ve rekabet avantaji
saglamaktadir (Vazquez vd., 2002:28-31).
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Marka ¢agrigimi; tiikketicinin zihninde herhangi bir markaya ait, marka
ile baglantili “sey” olarak tanimlanmakta ve ¢agrisimlar markanin “kalbi ve
ruhu” olarak nitelendirilmektedir (Aaker, 1991:109). Bir bagka ifadeyle,
hafizada markaya iligkin bilgilerdir ve tiiketiciler i¢in markanin anlamini igerir
(Keller, 2003:66).

Tiiketici temelli marka degeri, markanin olumlu c¢agrisimlara sahip
olmasini zorunlu kilmaktadir. Degerli bir marka yaratmak isteyen firma,
yaratacagl markaya; uygun, giiclii ve essiz bir marka ¢agrisim sistemi de
olusturmalidir (Taylor vd., 2004:218). Markanin tiiketicilerde yaratacagi
cagrisim destegi ile birlikte markanin nitelikleri, faydalar1 ve de kimligi
tiiketicilerin hafizasinda marka degerinin yiiksek olmasina yardimci olmaktadir
(Fournier, 1998:344).

Marka ¢agrigimlart kavramini tamamlayan ve onunla dogrudan iligkili
olan bir diger kavram marka imajidir. Marka imaji, tiiketicinin hafizasinda
anlamli sekilde olusan g¢agrisgimlar kiimesidir (Aaker, 1991:109). Diger bir
tanima gore ise marka imaji, tiiketicilerin belirli markalara karsi olusturdugu
duygusal algilar olarak da tanimlanabilir (Low ve Lamb, 2000:353).

Marka ¢agrisimlart her bi¢imde goriilebilmekte, tirlinlin 6zelliklerine
bagl oldugu gibi lriiniin kendisi disindaki 6zelliklere de bagl olabilmektedir
(Chen, 2001:441). Genel olarak, iiriin ozellikleri ve tiiketicinin sagladigi
faydalar baskin olan c¢agrisim tiirleridir. Markalarin, cagristm boyutlar
acisindan konumlanma sekli tiiketicinin marka se¢iminde 6nemli olabilir
(Aaker, 1991:114). Aaker (1991)’a gore 1iriin nitelikleri, manevi degerler,
tilketiciye sagladigi faydalar, goreceli fiyat, kullanim, kullanici, tinli kisiler,
yasam tarzi, Uirlin sinifi, rakipler cografi cevre gibi 11 tane marka ¢agrisim tiirii
mevcuttur. Keller (1993)’e gore ise nitelikler, faydalar ve tutumlar ¢agrisim
tiirleridir. Tiiketicinin zihninde markaya yonelik c¢agrisimlarinin sayisini
artirmak giiclii marka degerinin olusmasinda olduk¢a 6nemlidir (Atilgan vd.,
2005:239). Unlii markalarin ¢ok fazla sayida marka ¢agrisimlarina sahip oldugu
bilinmektedir (Low ve Lamb,2000:353). Isletmelerin amaci, tiiketicilerin
zihninde c¢agrisim tiirlerinin sayisini arttirarak giiclii ve siirekli olan markalar
olusturmak olmalidir.

Sonug olarak, finansal, tiiketici temelli ve ikisinin karisimindan olusan
tic tiirli marka degeri tanimlama yontemi mevcuttur. Finansal yaklasimda
markanin degeri sayisal veya parasal degerleri ile belirlenmektedir
(Baldauf vd., 2003:221). Tiiketici temelli yaklasimda ise marka degeri, tiiketici
tutum ve algilan ile olusturulur. Marka degeri boyutlari, marka bagliligi,
farkindaligi, algilanan kalite ve marka cagrisimlarindan olugmaktadir
(Washburn ve Plank, 2002:48). Bu ikisinin birlesiminden olusan karma
yaklagim ise birbirinin a¢igin1 kapatmak amaciyla kullanilmaktadir.
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B. Pazarlama Faaliyetleri

Stratejik marka yonetimi, marka degerinin olusturulmasi, Sl¢iilmesi ve
yonetilmesi amaciyla pazarlama programlar1 ve faaliyetlerinin planlanmasini ve
uygulanmasini  igermektedir  (Keller, 2003:44). Bu siireg, marka
konumlandirmasi, degerlerinin tanimlanmasi ve olusturulmasi; markanin
pazarlama programlarinin planlanmasi1 ve uygulanmasi, marka performansinin
Olciilmesi ve aciklanmasi ve son olarak marka degerini gelistirmek ve
siirdiirmek olmak {izere dort asamadan olugsmaktadir (Chiou vd., 2002:114).

Marka degeri ise, bir markanin ismiyle, simgesiyle iliskili ve bir
firmaya veya firmanin tiiketicilerine iiriin ve hizmet yoluyla saglanan degeri
arttiran veya eksilten faaliyetler ve taahhiitler bitiiniidiir (Yoo vd., 2000:197).
Bu tanimdan hareketle marka degerinin olusturulmasinda; iiriin 6zelligi, dagitim
kanallarinin yapisi, tutundurma faaliyetleri, promosyon gibi unsurlar 6nemli
olmaktadir. Marka degeri alaninda yapilan ¢alismalarin biiyiik ¢ogunlugu marka
degerini ve onun bilesenlerini incelemistir. Pazarlama karmasi (iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma) boyutlarinin marka degerine etkisi fazla
arastirilmamustir (Barwise, 1993;, Shocker vd., 1994; Yoo vd., 2000; Gil vd.,
2007). Bu aragtirmada kullanilan pazarlama faaliyetleri sunlardir: reklam, fiyat
Ve promosyon.

Rekldm, bir {iirin ve marka hakkinda tiiketiciyi bilgilendirerek,
isletmenin {irlin ve markaya karsi baglilik egilimlerin olugmasina yardime1
olmaktadir (Ozdemir, 1999:8). Firmalar, markalarinin degerini uzun vadeli bir
siire¢ sonunda olustururlar. Bu siire¢ esnasinda, reklam, gerek marka degeri
gerekse de marka degeri bilesenlerinin en hizli ve etkili bigimde
olusturulmasinda 6nemli bir rolii oynamaktadir. Marka farkindaligi, marka
imaji ve markanin tercih edilmesi yiiksek degeri olan markalarin tasidigi
ozelliklerdendir (Jorgensen vd., 2003:148). Marka degerinin diger boyutlari
incelendiginde, gerek marka bagliligi gerekse de {irliniin kaliteli algilanmasi
iizerinde de rekldmin 6nemli bir rol oynadigi goriilmektedir. Sonug olarak
reklam, marka baglilig1 olustururken mevcut aliskanliklarin kirilmasina, yeni
aligkanliklar yaratilmasina ve aligkanliklarin giliglendirilmesine olduk¢a fazla
yardim etmektedir (Kocabag ve Elden, 2006:22).

Satis promosyonu, tiiketiciyi bir iirlin veya markay1 satin almak igin
yonlendiren kisa donemde etkili olan tesvik araglarindan olusur (Armstrong ve
Kotler 2000:460). Tiiketiciler satin almaya karar verdikleri markayir son anda
almaktan vazgecebilirler. Satin almaktan vazge¢menin en Onemli sebebi
algilanan riskin yiliksek olmasidir. Ciinkii satin alinan markanin tatmin edici
olup olmayacag:i bilinmemektedir. Isletmeler bu risk faktdriinii ortadan
kaldirmak igin, satis promosyonlarina 6nem vermektedirler Villarejo ve
Sanchez-Franco, 2005:433). Ayrica, kupon, Ornek iirlin dagitimi, fiyat
indirimleri, satis noktas: tanmitimlari, hediyeler gibi satis promosyonlari
tiketicilerde marka bagliliginin artmasina yardimer olmaktadir (Gil vd.,
2007:189). Promosyonlar, tiiketicilerin markay1 satin almadan bilgi sahibi
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olmasina yardimc1 olmakta ve bu da marka ve iiriinii satin almadan bilgi sahibi
olmaya yardimct olmaktadir (McCarty ve Perreault, 1996:296).

Sonug olarak, satis promosyonlar1 genellikle ekonominin durgun oldugu
zamanlarda magazaya hareket getirmek ve kararsiz olan tiiketicilerin marka
bagliliklarini arttirmak amaciyla kullanilmaktadir (Villarejo ve Sanchez-Franco,
2005:435). Satis promosyonlar tiiketicileri etkilemek amaciyla uygulanan etkili
bir tutundurma yontemidir. Satis promosyonlari markayr cezbedici hale
getirerek marka farkindaligimin  olusturulmasinda yardimci  olmaktadir
(Burnett ve Moriarty, 2002:323).

Fiyat; iireticiler tarafindan yeni tiiketicilerin markay1 kullanmasini tesvik
etmek veya mevcut olanlarin ise kullanmasimi saglamak amaciyla yapilan
faaliyetlerdir. Fiyat indirimleri pazarlamada olduk¢a sik kullanilan bir
yontemdir (Panwar, 1997:214). Fakat fiyat indirimlerinin ¢ok sik kullanilmasi
durumunda, tiiketici indirimli fiyatt markanin gercek fiyati olarak kabul etmekte
ve indirim sona erdiginde ise, fiyati yiiksek bulmakta markay1 tekrar satin
almamaktadir. Bu durum ise, marka bagliliginin ve tekrarlanan satin alimlarin
azalmasina neden olmaktadir (Brucks vd, 2000:364).

Aligveris yaparken iirlin ve markalarin fiyatlan tiiketiciler i¢in bir uyarici
olmaktadir. Bir markanin diisiik fiyatli olmasi tercih edilmesine sebep olurken,
yiiksek fiyat ise, satin alinmama nedeni olabilir. Fiyata énem veren tiiketiciler
satin alacagi markay1 kendilerinin belirledikleri referans fiyat ile mukayese
ederler. Satin alacaklar1 markanin fiyati, referans fiyattan diisiik ise karli yiiksek
ise zararl1 olduklar1 kararina varirlar (Vazquez vd., 2002:28-31).

C. Aile

Aile; toplumdaki en Onemli tiketim birimi ve satin alma
organizasyonudur. Aile {yelerinin satin alma kararlarindaki rollerinin
artmasinda iki Onemli faktdr etkili olmaktadir. Bunlardan birincisi aile
iiyelerinin rollerindeki degisme, ikincisi ise katilimdir (Kotler, 2000:166).
Toplumsal yasantida meydana gelen degismeler; ¢ocuksuz aile tipinin ve yalniz
yasayan birey kiiltlirlinlin yayginlagmasi, kadinin egitim seviyesinin yiikselmesi
(Kaur ve Singh, 2004:39), kadinin ¢alisma hayatina katilmasi, belirli alanlarda
uzmanlagmasi ve dis diinya ile daha fazla iliski kurmasi, ailenin kii¢tilmesi,
ailedeki demokratik degisiklik (Sen Gupta ve Verma, 2000:64), bos zamanlarin
ev disinda gegirilmesine iligkin egilimler, aile i¢in yapilan satin almalarda
rollerin degismesine ve kadmin daha fazla kararlara katilmasma ve etkili
olmasina neden olmaktadir (Stammerjohan, 2003:29). Son olarak, ailede karar
verenin kim oldugunu tespit ederek ona uygun pazarlama karmalari
olusturulmali, marka konumlamada ve marka degerinin bilesenlerinin
hazirlanmasinda bu hususa dikkat edilmelidir.

Sonug olarak, bu teorik ¢ergeve ile arastirmamizda kullanilan modelin
temeli belirlenmistir. Marka degeri ve marka degerinin boyutlar1 Aaker
(1991)’'in calismasindan yararlanilarak olusturulmustur. Yoo vd. (2000),
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caligmasinda kullandig1 pazarlama faaliyetlerinden; reklam, fiyat ve promosyon
degiskenleri kullanilmigtir. Gil vd. (2007)’lerinin ¢alismasindan ise aile
degiskeni alinmstir.

III. Pazarlama Faaliyetlerinin ve Ailenin Marka Degeri Boyutlarina
Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma

A.Arastirmanmin Amaci, Kapsami ve Kisitlart

Aragtirmada, reklam, fiyat, promosyondan olusan pazarlama
faaliyetlerinin ve ailenin marka deger boyutlar1 olan marka farkindaligi, marka
cagrisimi, algilanan kalite ve marka bagliligina etkisini arastirmak
amaglanmustir.

Aragtirmanin  kapsamini; uygulanan saha itibari ile Erzurum sehir
merkezinde yasayan tiiketiciler, uygulanan sektor itibari ile ise tras bigagi ve
margarin Urlinleri olusturmaktadir. Arastirmanin en 6nemli kisitini; 15 yil ve
daha fazla pazarda yasamini siirdiiren markanin ¢ok az sayida olmasi
olusturmaktadir.

B.Arastirmanmin Modeli

Aragtirma modeli Sekil 1°de gosterilmistir. Model, Gil ve digerleri
(2007)’nin ¢aligmasi esas alinarak hazirlanmigtir. S6z konusu ¢alismada reklam,
fiyat ve promosyon “pazarlama faaliyetleri” ana degiskeni olarak; marka
farkindaligi, marka cagrigimi, algilanan kalite ve marka baglilig1 “marka degeri
boyutlar1” ana degiskeni olarak adlandirilmistir. Arastirmamizda bu gruplama
dikkate alinarak uygulanmustir.

Reklam
Marka
Farkindalhigi
Fiyat
Marka > Marka » Marka
Cagrisimi [ Bagliligi Degeri
Promosyon
Algilanan
Kalite
Aile

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
Aragtirma modelinde 9 degisken yer almaktadir. Bu degiskenlerden
reklam 3 ifadeden, fiyat 3 ifadeden, promosyon 3 ifadeden, aile 6 ifadeden,
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marka farkindaligi 3 ifadeden, marka cagrisimi 4 ifadeden, algilanan risk 3
ifadeden, marka baglilig1 4 ifadeden ve marka degeri 4 ifadeden olugmaktadir.
Dolayisiyla model 9 degisken ve 33 ifadeden olugsmaktadir.

C.Arastirmamin Hipotezleri
Aragtirmanin amaci ve modeli dogrultusunda arastirmanin hipotezleri
su sekilde belirlenmistir.
H,: Reklamin marka farkindalig iizerinde etkisi vardir.
H,: Reklamin marka ¢agrisimi tizerinde etkisi vardir.
H;: Reklamin algilanan kalite iizerinde etkisi vardir.
H,: Fiyatin marka farkindalig: {izerinde etkisi vardir.
Hs: Fiyatin marka ¢agrisimu lizerinde etkisi vardir.
Hg: Fiyatin algilanan kalite {izerinde etkisi vardir.
H;: Promosyonun marka farkindalig1 tizerinde etkisi vardir.
Hi: Promosyonun marka ¢agrisimu {izerinde etkisi vardir.
Hy: Promosyonun algilanan kalite {izerinde etkisi vardir.
Hjo: Ailenin marka farkindalig: iizerinde etkisi vardir.
Hi: Ailenin marka ¢agrisimi iizerinde etkisi vardir.
Hji,: Ailenin algilanan kalite lizerinde etkisi vardir.
H;5: Marka farkindaliginin marka bagliligi iizerinde etkisi vardir.
H,4: Marka farkindaliginin marka degeri iizerinde etkisi vardir.
H,s: Marka ¢agrisiminin marka baglilig1 iizerinde etkisi vardir.
Hy4: Marka ¢agrisiminin marka degeri lizerinde etkisi vardir.
H,;: Algilanan kalitenin marka baglilig: iizerinde etkisi vardir.
H,s: Algilanan kalitenin marka degeri iizerinde etkisi vardir.
Hjo: Marka bagliliginin marka degeri tizerinde etkisi vardir.

D. Arastirmanin Metodolojisi

On Calisma

Arasgtirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina
gecilmeden oOnce aragtirmada kullanilacak marka/markalar1 tespit etmek
amaciyla 40 kisilik bir gruba (20 Erkek, 20 Kadin) 6n test uygulanmigtir. Bu 6n
test, calismada marka degeri iizerinde ailenin de etkisini belirlemeye calisildigi
icin 18-35 yas grubundaki cevaplayicilarin c¢ocuklugunda olup da halen
glinimiizde mevcut olan markalar1 belirlemek amaciyla yapilmigtir. Bu 6n testte
(Permatik, Derby, Sana, Gripin, Aspirin, Orlon, Gillette, Tursil) kadinlarin
cocuklugunda olup da giiniimiizde olan marka olarak Sana margarin, erkeklerde
ise Permatik tras bicagini hatirladiklar tespit edilmistir. Bu 6n testin sonucunda
ifadeler erkekler i¢in Permatik markasi, kadinlar i¢in ise Sana markasi esas
almarak hazirlanmistir.

Son olarak, arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplama
asamasina gecilmeden once 20 kisi ile goriisiilerek anketle ilgili goriisleri
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alimmistir. Bu 6rek grubun degerlendirmeleri dogrultusunda anket formuna
nihai hali verilmistir.

Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini Erzurum Biiyiliksehir Merkezinde yasayan
18-35 yas arasindaki tiiketiciler olusturmustur. Ornekleme ydntemi olarak
kolayda ornekleme yontemi benimsenmistir. Aragtirmanin 6rnek biiyiikligii,
anakiitle varyansinin bilinmedigi durumlarda gerekli olan minimum O6rnek
hacminin (385) altinda kalmamak i¢in n=400 (200 Erkek, 200 Kadin) olarak
belirlenmistir. Olas1 cevaplama hatalar1 dikkate alinarak 450 kisiye anket
uygulanmis, yanlis ve eksik doldurulan anketler elenerek 400 anket
degerlendirmeye alinmistir.

Veri Toplama Yontem ve Aract

Aragtirmada veri toplama ydntemi olarak anket teknigi uygulanmustir.
Anket formunda iki grup soru yer almistir. Birinci grup sorular cevaplayicilarin
demografik ozelliklerini, ikinci grup sorular ise reklam, fiyat, promosyon
(Yoo vd., 2000), aile (Gil vd., 2007), marka farkindaligi, marka cagrisimi,
algilanan kalite, marka baglilig1 ve marka degerini (Aaker, 1991) dlgmek icin
hazirlanmigtir.  Birinci grup sorulara iligkin cevaplarin  alinmasinda
cevaplayicilara muhtelif secenekler sunulmus, ikinci grup sorulara iligkin
cevaplarin alinmasinda 5’li Likert olcegi (5= Tamamen katiliyorum; 1=
Kesinlikle katilmiyorum) kullanilmigtir. Veriler SPSS 13,0 ve LISREL 8.51
istatistik programlart yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde, yapisal
esitlik analizi, frekans dagilimlari, ortalamalar ve standart sapma kullanilmustir.

E. Verilerin Analizi
Demografik Ozellikler
Tablo 1’de aragtirmaya katilan cevaplayicilarin demografik ve
ekonomik ozellikleri gosterilmistir.
Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans (f) % Medeni Durum Frekans (f) %
Erkek 200 50 | Evli 233 58,3
Kadin 200 50 Bekar 167 41,7
Yas Frekans (f) % Ogrenim Durumu Frekans (f) %
18-23 84 21,0 | Ilkdgretim Mezunu 77 19,3
23-29 126 31,5 | Lise Mezunu 162 40,4
30-35 190 47,5 | Yiiksekokul Mezunu 63 15,8
Meslek Frekans (f) % Universite Mezunu 87 21,7
Memur 90 22,5 | Lisansiisti Mezunu 11 2,8
Ozel Sektor 79 19,8 | Gelir Frekans (f) %
Ev Hanimu 82 20,5 | 500 ve Alt1 79 19,8
Isci 47 11,7 | 501 - 1000 146 36,5
Ogrenci 55 13,8 | 1001 - 1500 116 28,9
Serbest Meslek 47 11,7 | 1500 - 2000 26 6,5
2001 - 2500 12 3,0
2500 ve Uzeri 21 5,3
TOPLAM 400 100 | TOPLAM 400 100
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Ankete katillanlarmm;  %47,5’i  30-35 arast yas grubundadir.
Cevaplayicilarin %43’ ev hanimi ve memurdur ve %65,4’ti 501-1500 YTL
aras1 gelire sahiptir. Cinsiyet olarak esit sayida alinan cevaplayicilarin %58,3’1
evli ve %40,5’1 ise lise mezunudur.

Cevaplayicilarin Pazarlama Faaliyetlerine ve Ailelerine Yonelik
Diisiincelerinin Belirlenmesi

Pazarlama faaliyetlerini; reklam, fiyat ve promosyon olusturmaktadir.
Cevaplayicilara bu degiskenlerle ve aileleriyle ilgili olarak cesitli ifadeler
sunulmus ve degerlendirmeleri istenmistir. Bu degerlendirmelere iliskin
ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin Pazarlama Faaliyetlerine ve Aileye

Yonelik Diistinceleri
Desiskenler AAritmetik | Standart
g3 Ortalama Sapma
Reklam (o= 0,91)
R1. X (Permatik ve Sana) markasi kendi reklami i¢in ¢ok fazla
3,75 0,93
para harcamaktadir.
R2. X markasi i¢in hazirlanan reklamlari basin organlarinda
o e 3,74 0,87
cok sik goriiyorum.
R3. X markasi reklam i¢in rakip markalarindan daha fazla 3.50 101
harcama yapar. ’ ’
Fiyat (o= 0,77)
FI1. X markasinin fiyati yiiksektir. 3,19 1,18
FI2. Rakiplerine gore X markasinin fiyati ucuzdur. 2,80 1,21
FI3. X markas1 pahalidir. 3,24 1,24
Promosyon (o = 0,79)
P1. X markasi i¢in uygun fiyat onerileri siklikla yapilmaktadir. 3,35 1,01
P2. X markasi her zaman uygun fiyat icin promosyon
. . 3,36 1,02
diizenlemektedir.
P3. X markasi rakiplerinden daha uygun fiyat 6nersi
3,44 1,03
sunmaktadir.
Aile (0.=0,88)
Al. Ailem uzun yillardir X markasi satin almaktadir. 3,57 1,04
A2. Ailemi her aligverisinde X markasi satin aldigin1 gérdiim. 3,38 1,18
A3. Cocuklugumdan beri X markasi evimizdedir. 3,28 1,17
A4. Baba ocagindan ayrilirken ailem X markasi satin almami 3.06 122
tavsiye etti. ’ ’
AS. Aileme gore X iyi bir markadir. 3,49 1,16
A6. Ailem bana X markasini kullanmami tavsiye etti. 3,01 1,16

Cevaplayicilarin ~ reklam  genel ortalamasit  3,66’dir.  Reklam
degiskenlerinden “X markasi kendi reklami i¢in ¢ok fazla para harcamaktadir”
ifadesi en yiiksek ortalamaya (3,75) sahiptir. Reklamda en diisiik ortalama ise
3,50 ile “X markasi reklam i¢in rakip markalarindan daha fazla harcama yapar”
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ifadesine aittir. Cevaplayicilarin fiyat genel ortalamasi 3,08’dir. Fiyatin alt
degiskenlerinden “X markas1 pahalidir” 3,24 ortalama ile en yiiksek ortalamaya
sahiptir. Fiyat degiskeninde en diisiik ortalama 2,80 ile “rakiplerine gore X
markasimin fiyat1 ucuzdur” ifadesine aittir. Cevaplayicilarin promosyon genel
ortalamas1 3,38’dir. Promosyon degiskenlerinden “X markasi rakiplerinden
daha uygun fiyat Onerisi sunmaktadir” ifadesi en yiiksek ortalamaya (3.,44)
sahiptir. Promosyonda en diisiik ortalama ise 3,35 ile “X markasi1 i¢in uygun
fiyat Onerileri siklikla yapilmaktadir” ifadesine aittir.

Cevaplayicilarin aile genel ortalamasi 3,30’dur. Aileyi olusturan alt
degiskenler icerisinde en yiiksek ortalama 3,57 ile “ailem uzun yillardir X
markasi satin almaktadir” ifadesine aittir. Aile degiskenlerinden “ailem bana X
markasii kullanmamu tavsiye etti” ifadesi ise en diisikk ortalamaya (3,01)
sahiptir.

Pazarlama faaliyetlerinde yer alan rekldm degiskeninin giivenilirlik
diizeyi 0,91°dir. Fiyat ve promosyon degiskenlerinin giivenilirlik diizeyleri 0,77
ve 0,79°dir. Aile degiskeninin giivenilirlik diizeyi 0,88’dir. Bu degerler dikkate
almdiginda arastirmada kullanilan Slgeklerin gilivenilirlik diizeylerinin genel
olarak oldukga iyi oldugu ifade edilebilir.

3. Cevaplayicilarin Marka Degeri Boyutlari, Marka Bagliligi ve Marka
Degerine Iliskin Tutum ve Diisiincelerinin Belirlenmesi

Marka degeri boyutlarini, marka farkindaligi, marka c¢agrisimi ve
algilanan kalite olusturmaktadir. Cevaplayicilara marka degeri boyutlari, marka
baghiligt ve marka degeriyle ilgili olarak c¢esitli ifadeler sunulmus ve
degerlendirmeleri istenmistir. Bu degerlendirmelere iliskin ortalama ve standart
sapma degerleri Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3: Cevaplayicilarin Marka Degeri Boyutlari, Marka Baghligi ve Marka
Degerine lligkin Tutum ve Diisiinceleri

o Standar
Degiskenler Aritmetik t
218 Ortalama

Sapma
Marka Farkindaligi (a = 0,79)
MF1. Bu iiriin grubunda X markasi aklima gelen ilk isimdir. 3,48 1,20
MF2. Bu iiriin grubu markalar1 arasinda X markasini kolaylikla

i 3,50 1,12
tantyabilirim.
MF3. X markasinin pazarda oldugunun farkindayim. 3,56 1,14
Marka Cagrisimi (o = 0,86)
MCI1. X markasinin bir¢ok 6zelligi aklima ¢abucak gelir. 3,27 1,09
MC2. X markasinin sembol veya logosunu kolaylikla
e 3,31 1,15

hatirlayabilirim.
MC3. X markasi gii¢lii bir kisilige sahiptir. 3,59 1,09
MC4. X markasi rakip markalardan farklidir. 3,63 1,09
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Tablo 3: Cevaplayicilarin Marka Degeri Boyutlari, Marka Bagliligi ve Marka
Degerine Iligkin Tutum ve Diigiinceleri (Devam):

Algilanan Kalite (o = 0,91)

ARI1. X markasinin pazardaki en iyi kaliteye sahip oldugu su

e . . 3,50 1,15
gotlirmez bir gergektir.
AR2. Yﬁksek kaliteli bir {iriin satin almak istersem X markasina her 3.60 112
zaman glivenirim. ’ ’
AR3. X markasinin kalitesi ¢ok yiiksektir. 3,45 1,23
Marka Baglilig1 (a = 0,87)
MBI. X markasina bagli oldugumu diisiiniiyorum. 3,54 1,05
MB2. Her zaman X markasini satin alirim. 3,72 091
MB3. Bana sorduklarinda X markasini satin almalarini oneririm. 3,46 0,94
MB4. Her zaman X markasini 6nerebilirim. 3,39 1,02

Marka Degeri (o = 0,95)

MD1. Diger markalar X markast ile fiyat veya kalite olarak ayn1
olsalar bile ben gene de digerlerinin yerine X markasini satin alma 3,37 1,17
istegi duyarim.

MD2. X markasi ile ayn1 6zelliklere sahip baska markalar olsa bile

X markasini satin almayi tercih ederim. 342 1,18
MD3. Diger markalar X markasi kadar iyi olsalar bile ben yine de

} . 3,28 1,13
X markasini satin almayi tercih ederim.
MD4.Diger markalarin sana margarinden higbir farki olmasa bile, 3.40 101

sana margarin satin almak bana gore daha akillicadir.

Cevaplayicilarin marka farkindaliginin genel ortalamasi 3,51°dir. Marka
farkindaliginin alt degiskenleri icerisinde en yiiksek ortalama 3,56 ile “X
markasinin  pazarda oldugunun farkindayim” ifadesine aittir. Marka
farkindaliginda en diisiik ortalama ise 3,48 ile “bu iiriin grubunda X markasi
aklima gelen ilk isimdir” ifadesine aittir. Cevaplayicilarin marka ¢agrisimi genel
ortalamasi ise 3,45°dir. Marka cagrisiminda ilk sira, 3,63 ile “X markasi1 rakip
markalardan farklidir” ifadesine aittir. En diisiik ortalama ise 3,27 ortalama ile
“X markasinin bir¢ok 6zelligi aklima ¢abucak gelir” ifadesine aittir. Algilanan
kalite genel ortalamasi 3,52’dir. Algilanan kalite de ilk sirada 3,60 ile “yiiksek
kaliteli bir {irin satin almak istersem X markasina her zaman giivenirim” ifadesi
yer almakta ve en diisiik ortalama 3,45 ile “X markasinin kalitesi ¢ok yiiksektir”
ifadesine aittir. Cevaplayicilarin marka bagliligi genel ortalamasi 3,53’tiir.
Marka baglilifinda en yiiksek ortalama 3,72 ile “her zaman X markasini satin
alinm” ifadesine aittir. “Her zaman X markasini 6nerebilirim” ifadesi ise 3,39
ile en diisiik ortalamaya sahiptir. Son olarak, cevaplayicilarin marka degeri
genel ortalamasi 3,37°dir. Bu grupta 3,42 ortalama ile “X markas1 ile ayni
Ozelliklere sahip baska markalar olsa bile X markasini satin almayi1 tercih
ederim” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahiptir. Marka degerinde 3,28 ile “diger
markalar X markas1 kadar iyi olsalar bile ben yine de X markasini satin almay1
tercih ederim” ifadesi en diisiik ortalamaya sahiptir.
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Marka degeri boyutlarint olusturan bu bes degisken birlikte
incelendiginde genel ortalamalarin birbirlerine olduk¢a yakin oldugu
gorlilmektedir. Bu durumda marka bagliliginin yiiksek olmasina ragmen marka
degerinin fazla olmadig1 goriilmektedir.

Marka degeri boyutlarinin; marka farkindaligi (0,79), marka ¢agrigim
(0,86), algilanan kalite (0,91), marka baghligi (0,87) ve marka degeri (0.95)
giivenilirlik diizeyine sahip oldugu bulunmustur. Bu degerler, degiskenlerin
giivenirlilik seviyelerinin oldukga iyi oldugunu gostermektedir.

4. Arastirma Olgegi i¢in Aciklayici Faktor Analizi

Arastirma dlgegindeki ifadelere uygulanan giivenilirlik analizi sonucu 2
degisken elenmis ve faktor analizine 31 ifade sokulmustur. Kullanilan 6l¢egin
alpha katsayist 0,9002 olarak tespit edilmistir. 31 ifadenin faktdr analizine
sokulmas1 sonucu dzdegeri 1°den biiyiik olan 9 faktér elde edilmistir. Ifadelerin
0,40 ve tzeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir. Faktor yiikii 0,40’
altinda olan iki ifadede faktorlerde yer almamustir. Bu faktdrler toplam
varyansin = %  73,872’sini  agiklamaktadir (KMO o6rneklem yeterlilik
0l¢iitii:%79,9 Barlett Kiiresellik Testi:6721.323, p<0,000). Tablo 4’de elde
edilen faktorlerin degiskenleri, faktor yiikleri, varyans yiizdeleri ve 6zdegerleri
gosterilmektedir.

Tablo 4: Arastirma Olgeginin Faktorleri
Faktor Varyans
Yiikleri | Yiizdesi
Faktor 1: Marka Degeri 25,820 | 11,349
MD1. Diger markalar X markasi ile fiyat veya kalite
olarak ayni olsalar bile ben gene de digerlerinin 0,777
yerine X markasini satin alma istegi duyarim.
MD2. X markast ile aynmi 6zelliklere sahip baska
markalar olsa bile X markasini satin almayi tercih 0,883
ederim.
MD3. Diger markalar X markas1 kadar iyi olsalar bile
ben yine de X markasini satin almayi tercih ederim.
MD4.Diger markalarin sana margarinden higbir farki
olmasa bile, sana margarin satin almak bana gére 0,585
daha akillicadr.
Faktor 2: Algilanan Kalite 10,357 5,149
ARI1. X markasinin pazardaki en iyi kaliteye sahip

- e . . 0,535
oldugu su gotiirmez bir gergektir.
AR2. Yiiksek kaliteli bir iiriin satin almak istersem X 0.582
markasina her zaman giivenirim. ’
AR3. X markasinin kalitesi ¢cok yiiksektir. 0,499

Faktorler Ozdegeri

0,775
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Tablo 4: Arastirma Olceginin Faktorleri (Devam)
Faktor Varyans

Yilkleri | Yiizdesi | V7dc8er

Faktor 3: Marka Cagrisimi 7,556 3,426
MC2. X markasinin sembol veya logosunu kolaylikla

- 0,599
hatirlayabilirim.
MC3. X markasi giiglii bir kisilige sahiptir. 0,713
MC4. X markasi rakip markalardan farklidir. 0,721
Faktor 4: Aile 6,857 3,051
Al. Ailem uzun yillardir X markasi satin almaktadir. 0,723
A2. Ailemi her aligveriginde X markasi satin aldigini 0.813
gordiim. ’
A3. Cocuklugumdan beri X markasi evimizdedir. 0,757
AS. Aileme gore X iyi bir markadir. 0,488
A6. Ailem bana X markasimi kullanmamu tavsiye etti. | 0,834
Faktor 5: Marka Bagliligi 6,720 3,013
MBI1. X markasina bagli oldugumu disiiniiyorum. 0,739
MB2. Her zaman X markasini satin alirim. 0,676
MB3. Bana sorduklarinda X markasini satin 0,759

almalarint Oneririm.
Faktor 6: Reklam 5,588 2,956
R1. X (Permatik ve Sana) markasi kendi reklami i¢in

cok fazla para harcamaktadir. 0,888
R2. X markasi i¢in hazirlanan reklamlar1 basin

o 0,859
organlarinda ¢ok sik goriiyorum.
R3. X markasi reklam i¢in rakip markalarindan daha

0,685

fazla harcama yapar.
Faktor 7: Marka Farkindaligi 4,594 2,361
MF1. Bu iiriin grubunda X markasi aklima gelen ilk 0.699
isimdir. ’
MF2. Bu iiriin grubu markalar1 arasinda X markasini 0.562

kolaylikla tantyabilirim.
MF3. X markasinin pazarda oldugunun farkindayim. 0,838

Faktor 8: Promosyon 3,867 2,017
P2. X markasi her zaman uygun fiyat icin promosyon

N . 0,661
diizenlemektedir.
P3. X markas1 rakiplerinden daha uygun fiyat 6nersi

0,797

sunmaktadir.
FI2. Rakiplerine gore X markasinin fiyati ucuzdur. 0,459
Faktor 9: Fiyat 2,513 1,733
FI1. X markasinin fiyat1 yiiksektir. 0,562
FI3. X markasi pahaldir. 0,633

Sonug olarak, arastirma olgeginde bulunan 9 degisken 9 faktor altinda
toplanmistir. “A4. Baba ocagindan ayrilirken ailem X markasi satin almami
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tavsiye etti” ve “MCI1. X markasimin birgok o6zelligi aklima c¢abucak gelir”
ifadeleri Olgege wuygulanan giivenilirlik analizi sonucunda olgekten
cikartilmistir. “MB4. Her zaman X markasini 6nerebilirim” ve “P1. X markasi
icin uygun fiyat onerileri siklikla yapilmaktadir” ifadelerinin faktor yiikleri
0,40’1n altinda oldugu i¢in bunlar 6lgekte yer almamustir. “FI2. Rakiplerine gore
X markasimin fiyati ucuzdur” ifadesi ise promosyon faktorii icerisinde yer
almistir. Bu sonuglara gore, olcek uygulanan 6rnege uygunluk gostermis ve
gecerliligi saglanmistir.

5. Arastirma Modelinin Testi

Aragtirma modelinin testi i¢in Yapisal Esitlik Modeli (path analizi)
kullanilmigtir. Path analizinde, pazarlama faaliyetleri (reklam, fiyat ve
promosyon) ve ailenin marka degeri boyutlariin (marka farkindaligi, marka
cagrisimi ve algilanan risk) marka baglhiligina, marka degeri boyutlarmin ise
marka degerine etkisi belirlenmeye calisilmistir. Yapilan ilk analiz sonucunda,
uyum degerlerinin istatistiki bakimdan kabul edilebilir diizeyde olmadigi
goriilmiistiir. Bu analizin uyum degerleri Tablo 5’de gosterilmistir.

Tablo 5: Modelinin Modifikasyon Oncesi Uyumluluk Indeks Degerleri

Uyumluluk Indeksi Indeks Degeri Kabul Edilebilir Uyum
Ki-Kare (X% 2065.53 2sd < X? <3sd
Serbestlik Derecesi 409

Ki-Kare/sd 5.05 2<X’/sd<3

GFI 0.73 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.67 0.85<AGFI<0.90
SRMR 0.11 0.05<RMSR<0.10
RMSEA 0.107 0.05<RMSEA<0.08
CFI 0.76 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.61 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.61 0.90<NFI<0.95

Sonuglara gore; 2065,53 ki-kare degeri ve 409 serbestlik derecesinin
birbirine orani 5,05 olup, dnerilen 5 degerinden biiyiik olmasi nedeniyle kabul
edilebilir diizeyde olmadigi goriillmektedir. Uyum indeksi (GFI)’nin degeri 0,73
olup, 0,90°dan kiiciik oldugu icin kabul edilebilir diizeyde degildir. Diizeltilmis
iyilik indeksi (AGFI) 0,67 olup, Onerilen 0,85’ten diisiik oldugu icin kabul
edilebilir diizeyde degildir. SRMR degeri 0,11°dir. RMSEA degeri 0,107 olup,
istatistiki olarak onerilen 0,08 degerinden biiyiik oldugu i¢in bu deger modelin
kabul edilebilirligi icin yeterli degildir. Artmali uyum indeksi (CFI)’nin degeri
0,76 olup, 0,95’ten kiigiik oldugu igin kabul edilebilir diizeyde degildir. Bu
degerlere gore, aragtirma modeli kabul edilebilirlik igin yeterli degildir.

Modifikasyonlar incelenerek Ki-Kare {iizerinde en yiiksek degerde
modifikasyon Oneren ifadeler analiz dist birakilmistir. Yapilan modifikasyonlar
sonrasinda elde edilen indeks degerleri, kabul edilebilir degerler igerisinde yer
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Tablo 6: Modelin Modifikasyon Sonrast Uyumluluk Indeks Degerleri

Uyumluluk indeksi Indeks Degeri Kabul Edilebilir Uyum
Ki-Kare (X°) 517,13 2sd < X* <3sd
Serbestlik Derecesi(sd) 239

Ki-Kare/sd 2,17 2<X’/sd<3

GFI 0,93 0,90<GFI1<0,95
AGFI 0,87 0,85<AGFI<0,90
SRMR 0,059 0,05<RMSR<0,10
RMSEA 0,069 0,05<RMSEA<0,08
CFI 0,95 0,95<CFI<0,97
NNFI 0,96 0,95<NNFI<0,97
NFI 0,96 0,90<NFI<0,95

Modifikasyon sonrasi uyum indeks degerlerinin kabul edilebilir
diizeyde oldugu belirlenmistir. Elde edilen uyum indeks degerleri yukaridaki
tabloda goriilmektedir. Tabloya goére arastirma icin olusturulan modelin
incelenen sektdr ve saha agisindan uygun oldugu ifade edilebilir.

Yapilan yapisal esitlik modeli analizine gore, model igin Onerilen
modifikasyonlar yapilmis ve istatistiki bakimdan uygun olmayan degiskenler
elendikten sonra kalan degiskenler ve ifadelerin t degerleri, standart katsayilar,
R’ ve hata varyanslarina ait degerleri Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Arastirma Modelinin t Degerleri, Standart Katsayilar,
R’ ve Hata Varyanslar

Degiskenler degeileri E;??f;ﬁr R’ iI;lrt;anm
Reklam

R1. X markas1 kendi reklami i¢in ¢ok fazla 16.85 0.77 0.73 0.24
para harcamaktadir. ’ ’ ’ ’
R2. X markasi i¢in hazirlanan reklamlari 16.88 0.71 0.61 0.18
basin organlarinda ¢ok sik goriiyorum. ’ ’ ’ ’
R3. X markasi reklam i¢in rakip

markalarindan daha fazla harcama yapar. 14,47 0,76 0,72 0,23
Fiyat

FI1. X markasinin fiyati yiiksektir. 7,10 0,63 0,67 0,26
FI3. X markas1 pahalidir. 8,18 0,88 0,59 0,30
Promosyon

P2. X markasi her zaman uygun fiyat icin 11.98 0.74 0.57 0.4
promosyon diizenlemektedir. ’ ’ ’ ’
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Tablo 7: Arastirma Modelinin t Degerleri, Standart Katsayilar, R’ ve Hata
Varyanslart (Devami)

P3.X marka"51 ra.kl.plerlnden daha fazla 12,78 0.81 0,57 0.16

uygun fiyat Onerisi sunmaktadir.

Aile

Al. Ailem uzun yillardir X markasi satin 8.47 0.51 0,66 0.19
almaktadir.

A'j’.. (;ocuklugumdan beri X markasi 10,32 0,68 0.63 0.18
evimizdedir.

AS. Aileme gore X iyi bir markadir. 10,04 0,65 0,45 0,25

A6. Allem bana X markasini kullanmami 7,00 0.48 0.52 0.18

tavsiye etti.

Marka Farkindaligi

MF?2. Bu iiriin grubu markalari arasinda X

markasini kolaylikla taniyabilirim.

MF3. X markasinin pazarda oldugunun

farkindayim.

Algilanan Kalite

ARI1. X markasinin pazardaki en iyi

kaliteye sahip oldugu su gétiirmez bir 8,82 0,95 0,65 0,17

gergektir.

AR2. Yiiksek kaliteli bir {irlin satin almak

istersem X markasina her zaman 14,85 0,92 0,90 0,04

giivenirim.

AR3. X markasinin kalitesi ¢ok yiiksektir. 11,65 0,82 0,81 0,06

Marka Baglihgi

MBI X markasina bagli oldugumu 11,47 0.68 0,75 0.14

diistinliyorum.

MB2. Her zaman X markasini satin alirim. 10,49 0,66 0,69 0,18

MB3. Bana sorcl.l.lkla.rlpda X markasini 11,52 0.82 0,73 0.16

satin almalarini dneririm.

Marka Degeri

MD1. Diger markalar X markast ile fiyat

veya kalite olarak ayni1 olsalar bile ben

gene de digerlerinin yerine X markasint

satin alma istegi duyarim.

MD3. Diger markalar X markasi kadar iyi

olsalar bile ben gene de X markasini satin 10,59 0,83 0,45 0,25

almay1 tercih ederim.

MD4. Diger markalarin sana margarinden

hicbir farki olmasa bile, sana margarin 10,94 0,94 0,52 0,18

satin almak bana gore daha akillicadir.
Modifikasyonlar sonrasinda marka ¢agrisimi degiskeni tiim ifadeleriyle

birlikte model disinda kalmis, reklamda 3, fiyatta 2, promosyonda 2, ailede 4,

marka farkindaliginda 2, algilanan kalitede 3, marka bagliliginda 3 ve marka

5,82 0,91 0,58 0,20

8,99 0,73 0,75 0,17

11,00 0,80 0,62 0,18
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degerinde 3 degisken kalmistir. Dolayisiyla arastirma modeli 8 temel, 22 alt

degiskenden miitesekkildir.

Tablo 8’de modelin modifikasyon sonrasi degiskenleri arasindaki
standart katsayilar, R”, hata varyanslar1 ve t-degerleri gosterilmistir.

Tablo 8: Modifikasyon Sonrasi Modelin Degiskenleri Arasindaki Iliskiler

. - .| Standart Hata
Hipotezler t Degeri Katsayilar R? Varyanst Sonug
H;: Reklamin Marka Farkindaligi Red
Uzerinde Etkisi Vardir. ©
H,: Reklamim Marka Cagrisimi Red
Uzerinde Etkisi Vardir.
H;: Reklamin Algilanan Kalite
Uzerinde Etkisi Vardir. 3,11 0,65 0,36 0,64 Kabul
H,: Fiyatin Marka Farkindaligt Red
Uzerinde Etkisi Vardir.
Hj: Fiyatin Marka Cagrisimi Uzerinde Red
Etkisi Vardir. ©
Hg: .F.lyatln Algilanan Kalite Uzerinde 7.94 0.66 031 0.69 | Kabul
Etkisi Vardir.
H;: Promosyonun Marka Farkindaligi
Uzerinde Etkisi Vardir. 7,60 0,78 0,68 0,32 | Kabul
Hg: Promosyonun Marka Cagrisimi Red
Uzerinde Etkisi Vardir. ¢
Ho: Promosyonun Algilanan Kalite
Uzerinde Etkisi Vardir. 6,94 0,61 0,34 0,66 | Kabul
Hjo: Ailenin Marka Farkindaligi
Uzerinde Etkisi Vardir. 7,09 0,31 0,14 0,86 | Kabul
H;i;: Ailenin Marka Cagrisimi Red
Uzerinde Etkisi Vardir. ¢
H, 2 Allemn Algilanan Kalite Uzerinde 11,64 032 0.65 0.35 Kabul
Etkisi Vardir.
Hj3: Marka Farkindaliginin Marka
Baglilig1 Uzerinde Etkisi Vardir. 2,03 0,22 0,36 0,64 | Kabul
Hy4: Marka Farkindaliginin Marka
Degeri Uzerinde Etkisi Vardir. 3,03 0,32 0,75 0,25 Kabul
H;s: Marka Cagrisiminin Marka Red
Baglilig1 Uzerinde Etkisi Vardir.
Hj4: Marka Cagrisiminin Marka Degeri Red
Uzerinde Etkisi Vardir. ¢
H;7: Algilanan Kalitenin Marka
Baglilig1 Uzerinde Etkisi Vardir. 8,77 0,22 0,36 0,64 | Kabul
Hjg: Algilanan Kalitenin Marka Degeri
Uzerinde Etkisi Vardir. 13,15 0,32 0,69 0,31 | Kabul
Hjy: Marka Bagliliginin Marka Degeri
Uzerinde Etkisi Vardir. 7,89 0,65 0,36 0,64 | Kabul
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Yapilan yapisal esitlik analizinde modelin anlamli ¢ikmasi (p=0.000) ve
daha oncede belirtildigi iizere incelenen sektdr ve sahaya uyumlu oldugunun
tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda gelistirilen H; H,, Hs H; Hg Hy;, Hys ve
H16’ hipotezleri red edllmlstlr H3’ H4’ H6, H9’ HIO, le’ H13’ H14’ H17’ ng ve ng
hipotezleri ise kabul edilmigtir. Bu sonuca gore reklamin, ailenin, promosyonun
ve fiyatin algilanan kalite iizerinde olumlu ydnde etkisinin oldugu: ailenin ve
promosyonun marka farkindaligi iizerinde olumlu yo6nde etkisinin oldugu;
marka farkindaliginin ve algilanan kalitenin marka bagliligi ve marka degeri
iizerinde olumlu etkisinin oldugu; marka bagliliginin marka degeri {izerinde
olumlu yonde etkili oldugu ifade edilebilir.

Aragtirma modelinin modifikasyonlar sonrasi olusan path diagrami
Sekil 2’de gosterilmistir.

Rek:lam
0.32
Al Marka
Al Farkmdaligt
Matka 063 Marka
Baglilif Diegeri
s
Fiyat Alalanan Kalite . 94
’ 0.83
e
Pl‘OlllO,“)"Oll

Sekil 2: Arastirmanin Path Diagrami

Caligmada modifikasyonlar sonrasi elde edilen path diagrami
incelendiginde arastirma modelinde bir takim degisikliklerin meydana geldigi;
marka ¢agrisimi temel degiskeninin model diginda kaldigi, reklam ve fiyatin
marka farkindalit {izerinde Ongoriilen etkilerinin tespit edilemedigi
goriilmektedir. Bu kismi degisikliklere karsin modelin temel hatlari itibariyle
dogrulandigini ifade etmek miimkiindiir.
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IV. Sonuc ve Oneriler

Pazarlama faaliyetleri ile ailenin, marka degeri boyutlarina etkisinin
olup olmadiginin arastirildig1 bu ¢alismada su sonuglar elde edilmistir:

Ankete katilan cevaplayicilar pazarlama faaliyetleri ile ilgili olarak
reklam, aile, fiyat ve promosyon hakkinda degerlendirmede bulunmuslardir.
Reklam bazinda markalarin kendi rekldmlari i¢in ¢ok fazla para harcadiklarini,
aile degiskeninde anne ve babalarinin uzun yillardir bu markalar1 satin
aldiklarin1 ifade etmislerdir. Fiyat olarak ise bu markanin fiyatinin yiiksek
oldugunu ve promosyon olarak da bu markanin rakiplerine daha uygun fiyat
Onerisi yaptigini belirtmislerdir.

Cevaplayicilara marka degeri boyutlar1 olan farkindalik, ¢agrisim,
algilanan kalite, marka baglilig1 ve marka degeri ile ilgili olarak ¢esitli ifadeler
sunulmustur. Marka farkindaliginda markanin pazarda oldugunun farkinda
olduklarini, marka cagrisiminda markanin rakiplerinden farkli oldugunu,
algilanan kalite acisindan kaliteli bir iirlin satin almak isterlerse bu markay1
satin alacaklarini ifade etmislerdir. Marka bagliligi degiskeninde markay1 her
zaman satin alacaklarin1 ve marka degerinde ise ayni Ozelliklere sahip baska
markalar olsa bile yine de bu markay1 satin alacaklarini belirtmislerdir.

Aragtirma modelinde yer alan etkilesimlerin tam olarak gergeklestigi
sOylenemez. Pazarlama faaliyetleri ve aile marka farkindaligi ve algilanan
kaliteyi etkilemesine ragmen marka g¢agrisiminda etkili oldugu sdylenemez.
Aym sekilde marka c¢agrisimi marka baghligii ve marka degerini
etkilememektedir. Bu sonuclara gdre marka farkindaligi ve algilanan kalite
arttikca marka bagliligt ve marka degeri artmakta ve ayni sekilde marka
baglilig: arttikga marka degeri de artmaktadir.

Aragtirmadan elde edilen bu bulgulara gore aragtirmanin yiiriitiildiigi
saha ve sektorde yer alan isletmelere su 6nerilerde bulunulabilir;

Pazarlama faaliyetlerinin marka degeri boyutlari iizerinde ve bu
boyutlarin da marka bagliligi ve marka degeri iizerinde etkili oldugunun
belirlenmesi nedeniyle isletmelerin bu degiskenlere iliskin pazarlama
stratejilerini ve taktiklerini gdzden gegirmeleri, yeni pazarlama ve marka
stratejileri gelistirmeleri gerektigi ifade edilebilir.

Isletmelerin reklam stratejilerine énem vermeleri, rakiplerinden daha
fazla reklam harcamasi yapmaktan kacinmamalar1 ve degisik reklam ortamlari
kullanmalar1 faydali olacaktir. Markalarinin siirekli olmasi i¢in anne ve
babalarin etkisi gdz oniinde bulundurulmalidir. Markalarin fiyatlarinin yiiksek
olmasi markanin algilanan kalitesini arttirmaktadir. Rakiplerinden daha fazla
fiyat promosyonlar1 uygulayan isletmelerin markalarmin daha kaliteli oldugu
algilanmaktadir. Isletmelerin satis promosyonlarina gereken onemi vermeleri
markalarinin degerini artirmalarinda yardimci olmaktadir.

Isletmeler marka farkindalig1 olusturarak tiiketicilerin marka bagliligim
giiclendirmek igin promosyonel faaliyetlerini yogunlastirmalari, miisteri
iletisimlerini giliglendirmeleri ve bu suretle miisteri ile daha yakin iliskiler
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kurmalari, tiriin ve hizmet kalitesini gelistirici tedbirler almalart ve spesifik
olarak hem iiriin ve marka hakkinda bilgilendirici, hem de duygusal bagin
kurulmasini saglayici reklam kampanyalar1 hazirlamalari yararli olacaktir.

Aragtirma modeli geregince pazarlama faaliyetlerine yonelik olarak
yukarida siralanan 6nlemlerin alinmasi, beraberinde marka farkindaliginin ve
algilanan kalitenin artmasina neden olacaktir. Tiiketiciler markanin farkinda
olduklarin1 belirttikleri icin algilanan kaliteyi artirmak amaciyla markanin
kalitesine dikkat edilmesinin ve de kaliteyi vurgulayan reklam kampanyalarinin
hazirlanmasinin yararli olacagi degerlendirilmektedir.
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