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OZET

MARKA YAYMA STRATEJISINI ETKILEYEN TUKETICi ILISKILI
' FAKTORLERIN TUKETICILERIN SATIN ALMA NiYETLERI
UZERINDEKI ETKiSi: AMPIRIK BIR CALISMA

B(")LUKBASI, Basak
Yiiksek Lisans Tezi -2007

Isletme Anabilim Dali

Damsman: Yrd. Dog. Dr. Cevahir Uzkurt

Yeni iiriin kategorilerine girmek i¢in mevcut marka isminin kullanilmasi olan
marka yayma stratejisi giintimiizde birgok firma tarafindan kullanilmaktadir. Marka
yayma stratejisinin bagarisinda tiiketici degerlendirmeleri siiphesiz ¢ok nemlidir. Bu
calismanin amaci da marka yayma stratejisini etkileyen tiiketici iliskili faktorlerin

yeni iirliniin satin alinma niyeti tizerindeki etkisinin ortaya konmasidir.

Calisma igin segilen Levi’s markasmin hedef kitlesine en ¢ok uyan kesim
olarak iiniversite 6grencileri 6ngoriilmiig ve veriler Eskisehir’ de bulunan iiniversite
ogrencilerinden toplanmistir. Ogrencilere 1200 adet anket formu dagitilmig
bunlardan 964 adedi geri donmiis 59 adedi elimine edilerek 905 adet anket iizerinden
analizler yapilmistir. Arastrmamn amacina uygun olarak olusturulan hipotezler

regresyon analizi ile test edilmistir.

Aragtirma bulgularina gore ana markaya duyulan giiven, yeni firiiniin
algilanan kalitesi ve ana marka deneyiminin yeni tiriiniin satin alinma niyeti izerinde

6nemli ve anlamli etkisinin oldugu goriilmiistiir.
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ABSTRACT

EFFECTS OF CONSUMER - RELATED FACTORS WHICH EFFECT THE
BRAND EXTENSION STRATEGY ON THE PURCHASING INTENTION OF
CONSUMERS: AN EMPIRICAL STUDY

B(")LUKBASI, Basak
Master Thesis -2007

Business Management
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Cevahir Uzkurt

Brand extension strategy which is the use of the existing brand name in order
to enter new product categories is made use of by a great many companies at present.
Consumer evaluations are undoubtedly very important in the success of the brand
extension strategy. This study is intended to bring up the effect of the consumer-
related factors which effect the brand extension strategy on the purchasing intentions

about a new product.

The group which best matches the target group of Levi’s brand selected for
this study has been anticipated to be the university students and data have been
collected from the university students in Eskisehir. 1200 survey sheets have been
delivered to the students and out of such sheets. 964 returned and 59 eliminated thus
analyses have been conducted on 905 survey sheets. Hypothesis forrmed in

accordance with the objective of this study have been tested by regression analysis.

According to the research findings, the confidence to the parent brand, perceived
quality of a new product and parent experience have been seen to have a significant

and meaninful effect on the purchase intention of a new product.
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GIRIS

Giiniimiiz kiiresel rekabet ortaminda marka, firmalarin ve friinlerin
farklilasma hedefleri dogrultusunda gittikce 6nem kazanan bir kavram olmustur.
Birbirine benzer iiriin ve hizmetlerin sunuldugu pazarda birbiriyle miicadele eden
igletmeler i¢in en 6nemli silah markalaridir. Bir marka miisteriler ve firma arasinda
giicli bir bag olusturmaktadir. Bagarili bir sekilde ve tiketici ihtiyag ve
gereksinimleri g6z 6niinde bulundurularak olusturulan bir marka, firma ile tiiketiciler
arasindaki boslugu azaltmakta ve firmaya basta tekrarli satin alimlar olmak {izere
birgok fayda saglamaktadir (Karacan, 2006).

Giinimiizde giicli markasi olan firmalar gelismek ve daha uzun siire
yasayabilmek igin pazara sunduklari yeni iirlinlerine de mevcut marka adim verme
egilimindedirler. Firmalarin mevcut marka adini kullanarak yeni {iriin pazara sunma
stratejisi marka yayma/ marka genigleme olarak ifade edilmektedir. Marka genisleme
mevcut marka adinin aym f{iriin kategorisindeki yeni bir {irline verilmesi stratejisidir.
Marka yayma stratejisi ise meveut marka adinin yeni bir iiriin kategorisinde faaliyete
girmek i¢in kullanilmasidir. Her iki stratejinin kullaniminin altinda yatan en énemli
neden tiiketicilerin halihazirdaki marka bilgisinden yararlanarak iiriintin piyasada
daha cabuk kabul edilmesini saglamak ayrica dagitim, reklam vb. maliyetlerde

saglanan avantajlardan 6tiirii ekonomik yararlar elde etmektir.

Uzun vadede karlilig1 hedefleyen firmalarin marka yayma stratejisini basaril
bir sekilde gerceklestirebilmeleri i¢in tiiketicilerin verecegi tepkileri 6ngdrebilmeleri
son derece Onemlidir. Tiketicilerin bir nesneye bir olguya yonelik tepkilerinin
altinda yatan sebepleri anlayabilmek i¢in o nesneyi veya olay1 nasil algiladig1 ve ona
yonelik nasil bir tutum gelistirdigi 6nemli bir bilgi kaynagim olusturur. Marka yayma
stratejisinde tiiketici iligkili faktorlerin bilinmesi ve bu fakt6rlerin gdz oniinde
bulundurularak bu stratejinin uygulanmasi stratejinin basarisina etki edecektir.
Aslinda marka yayma stratejisini etkileyen tiiketici iligkili, firma iligkili ve pazar

iligkili bircok faktor vardir. Buna istinaden marka yayma stratejisinin



degerlendirmesine etki ederek satin alma niyetini etkileyebilecek ¢ok sayida faktoriin
oldugu sdylenebilir. Biitiin faktdrlerin incelenmesi yiiksek lisans tez g¢aligmasinn
kapsamim zorlayacag i¢in bu caligmada sadece tiiketici iligkili faktorlerin satin alma

niyeti lizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmigtir.

Bu amag dogrultusunda ¢aligma su ii¢ ana boliimden olusmaktadir;

Birinci boliimde genel olarak marka ve marka ile ilgili kavramlar ve marka

{irtin gelistirme stratejileri iizerinde durulmaktadr.

Ikinci béliimde marka yayma kavrami, amagclari, avantaj ve dezavantajlari,
marka yayma stratejisine etki eden faktorler, stratejinin sonuglar: ve tiiketici iligkili

faktorlerin satin alma niyeti ile iligkisi ayrintili olarak ele alimmstr.

Uclincii boliimde ise bilinen bir marka i¢in geligtirilen {i¢ hayali {irline karg1
titketici iliskili faktorlerin satin alma niyeti olusumundaki etkisi test edilerek, marka
yayma stratejilerinde satin alma niyetine etki edecek tiiketici iligkili faktorler ortaya
konulmaya calisilmigtir.



BIRINCi BOLUM

MARKA KAVRAMI

1.1. MARKA TANIMI VE KAPSAMI

Marka kavramu yirminci yiizyilda dogup gelismis bir kavramdir. Insanlar
tarafindan tammrliga sahip olan bir¢ok marka, yirminci yilizyilin baslarindan itibaren
ortaya ¢ikmis olmasina ragmen, markalamamin 6nemli bir pazarlama stratejisi olarak
belirginlesmesi 1950° li ‘yillarla birlikte baslamistir (Blois, 2000). 1980°lerden
itibaren ise markalar, firmalarin en 6nemli varliklarindan biri haline gelmistir

(Nijssen, 1999).

Tiiketici—iriin arasindaki iletisimin varligim ifade eden marka, pazarlama
yonetimi uygulamalarinda oldukga etkili bir role sahiptir. Clinkl tiiketicinin {iriine
iliskin hatirladigy, tiriinii tamtan, tanimlayan ve diger tirtinlerden farkl kilan tek 63e
markadir. Dolayisiyla tiiketici ve pazarlama iligkilerinin temel arac1 olan marka;
reklamlarda, ambalajlarda, satig gériismelerinde tiliketiciye sunulan {iriiniin {izerinde

yer almaktadir (Aktuglu, 2004; 11).

Marka ¢ok genis bir tanim olmakla birlikte pazarlama literatlirtinde bir¢ok
tanmim1 bulunmaktadir. Amerika Pazarlama Dernegi markayi su sekilde tanimlamistir:
“Bir veya bir grup saticimin mal ve hizmetlerini tamimlamay1 amaglayan veya

rakiplerine karsi onlari aywrmak amacimi tagiyan bir isim, terim, isaret, sembol,



tasarim veya bunlarin kombinasyonudur.” (http.//www.marketingpower.com/mg-
dictionary-view329.php, erigim tarihi: 16 Mart 2007). Marka bir isim, sembol, dizayn
ya da firmamn sundugu iriinleri rakiplerinden aywran tim &gelerdir. Markada isim;
marka kisiligini 6neren ve marka imajinin s6zel parcasi, isaret ise ticari markalara

yasal korunma saglayan gérsel parca olarak tamimlanmaktadir (Watkins, 1986; 3).

Bu tamima gore markalar tamimlama amacimin yaninda rekabet avantaji da
saglamaktadir. Bir marka adi miisterilere iiriin kalitesi ve standardizasyonu hissi
saglamakta ve bu yiizden miisterilere satin alma kararlarinda Snemli derecede
yardimer olmaktadir. Ancak markalama sadece bir isaret, sembol ve logodan ibaret

olmayip kapsamin tam anlamiyla anlamak gerekmektedir.

Marka, rekabetgi anlamda tiiketicilerin hangi {Urlinii satmn alacagina,
kullanacagina karar vermesinde yonlendirici bir ipucu olma ozelligi tasir. Bu
durumda marka, tiiketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkli bir “iz” yaratmak
i¢in 6zetlenmis algilanan bir deger ifadesi olarak da tanimlanabilir (Uztug, 2003; 22).
Yani markalar her tiiketici igin sosyal ve psikolojik bakimdan farkli anlamlar ifade
eder ve tilketicinin hakkinda bilgi sahibi oldugu irtinleri denemek ve memnun
olunanlan yeniden satin almak, memnun kalinmayanlar1 ise satin almaktan kaginmak

imkanini verir.

Marka tamimumin farkli ifade edilisi {izerine yapilan bir ¢alismada, 9 ayr

marka tanmimina ulagilmastir:

1. Bir yasal arag¢ olarak marka,
Bir farklilastirma aract olarak marka,
Firma olarak marka,
Bir kimlik olarak marka,
Tiiketici belleginde bir imaj olarak marka,
Bir kisilik 6zelligi olarak marka,

Bir iligkilendirme olarak marka,

e

Katma deger olarak marka,



9. Bir girdi ve ¢ikt1 olarak marka,
Markay1 tim bu unsurlarin bir bileskesi olarak diisiinmek de miimkiindiir (Unal,
2006).

Marka kavramiyla ilgili olarak gelistirilen bir bagka tamima gore marka,
insanoglunun kendisini diger kisilerden farkli hatta iistiin kilabilmek i¢in harcadig:
enerjinin bir simgesidir. Markalar bagli olduklar1 firmay: ve tiriinlerini temsil ederler
ve belli bir marka imajim yansitirlar. Bir marka sadece logo veya isim olmanin da
otesinde kurum ve tiriinleri hakkinda tiiketicinin tagidig1 duygu ve diisiincelerin ifade
edilmesi, aktarilmasidir. Malin sekli, yapisi, ambalaji diginda o mala 6zgii her sey
marka kavraminin i¢inde yer almaktadir ( Aktuglu, 2004; 12).

Bir marka, esas olarak, saticimin, satin alicilara belirli bir set 6zellik, yarar ve
servislerinin devamli olarak sunulacagimin bir vaadidir. En 1iyi markalar,
beraberlerinde bir kalite garantisini de gotiiriirler. Fakat marka daha da muglak bir

semboldiir. Bir marka, altt mana seviyesini de sunabilir:

1. Ozellikler: Bir marka akla belirli 6zellikler getirir. Ornegin, Mercedes igin bu
Ozellikler markas: teknik olarak iyi insa edilmis, pahali, dayamkli, yliksek
prestijli, huzli ve yeniden satis degeri yliksek seklinde siralanabilir (Odabasi
ve Oyman, 2002; 371).

2. Yararlar: Ozellikler islevsel ve duygusal yararlara doniistiiriilmelidir.
Miisteriler, 6zellikleri degil yararlari satin alirlar. “Dayamikhi” 6zelligi “her
birka¢ yilda yeni bir otomobil satin almak zorunda kalmayacagim” islevsel
yararina dontistiiriilebilir. “Pahali” 6zelligi, “bu otomobil beni Snemli ve
hayranlik duyulan bir kimse yapiyor” duygusal yararmi vurgulayabilir
(Odabas1 ve Oyman, 2002; 371).

3. Degerler: Marka, ayn1 zamanda iireticinin degerleri hakkinda da bir seyler
sOyler. Mercedes, yiiksek performans, giiven ve prestij demektir.

4. Kiiltir: Bir marka belirli bir kiiltiirii temsil edebilir. Mercedes, Alman
kiiltlirtini temsil eder: Organize olmus, randimanli, yiiksek kalite.



5. Kisilik: Bir marka belirli bir kisiligi disariya vurabilir. Mercedes, basaril1 bir
patronu (sahis), hiikiimranligim stiren bir hayvan: (aslan) ve siissiiz, sade bir
saray1 (obje) akla getirebilir.

6. Kullanan: Marka, iiriinii satin alan veya kullanan kisinin ne tiir bir insan
oldugunu hatirlatabilir. 55 yasinda tepedeki bir y&neticinin Mercedes
kullanacag diisiiniilebilirken 20 yasinda bir sekreterin kullandigin: diigtinmek
zordur (Kotler, 2000; 404).

1.1.1. Uriin — Marka Baglantis1

Giiniimiizde, agir rekabet kosullart ve iiriinler arasindaki somut ve agik
farklarin azalmasi, triiniin somut, fiziksel niteliklerinin farklilastirici bir unsur
olmasimi zorlagtirmaktadir. Marka, giiniimiizde {irinden daha fazla bir anlama ve
icerige sahiptir. Bu sebeple rekabet artik {irlinler arasindan ¢ok, markalar arasmna
kaymistir (Uztug,2003; 21). Farklilasan, ulasilmasi, etkilenmesi gii¢ tiikketicilerde bir
marka bilinci yaratmak, tiriinleri degil de markalar1 kullanmalarini, satin almalarini
saglamak isletmelerin temel hedefidir (Uztug, 1999).

Pazarlama karmasi ig¢inde yer alan temel kavramlardan biri olan liriin; cesitli
kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla biitiinleserek tiiketim amaciyla pazara
sunulan ve kullamm sonucunda tiiketicinin istek ya da talebini karsilayabilecek her
seydir. Uriin islevsel bir yarar sunarken marka, iiriiniin islevsel amacinm &tesinde o

liriiniin degerini arttiran bir isim, sembol ya da tasarimdir (Aktuglu, 2004; 14).

Bu noktada iiriin ile marka arasinda bir fark s6z konusu olmaktadir. Uriin
fabrikada {iretilen, fiziksel 6zellikleri somut faydalari olan nesne veya hizmettir.
Marka ise tiiketici tarafindan algilanan ve fiziksel ve duygusal tatminler saglayan bir
karisimdir. Uriin yapilan bir seyken marka daha ¢ok tiiketicinin aldig1 seydir (Borga,
2002; 67).



Bir marka ile {iriin arasindaki farklilik “eklenen deger” (added values) ile
ozetlenebilir. Eklenen deger, tiiketicilerin dile getirmekte giiclik ¢ektigi duygusal
degerler olarak aciklanmaktadir (Uztug, 1999).

Tiiketiciler ¢ogu zaman bir iiriin tiiriinii satin almazlar, bir markay: segerler.
Tiiketiciler “bir Jaguar almak istiyorum”, “camim Big Mac” cekiyor derler.
Omeklerde de goriildiigii gibi tiiketiciler otomobil ve sandvigten ziyade Jaguar ve
Big Mac ile ilgilenmektedir. Tiiketiciler sadece firiinle ilgilenmezler, ancak
titketiciler arzularim tatmin etmek icin daha fazla para 6derler ve herhangi bir tirlinii
satin alirlar. Yani, oncelikle markanin onlari tatmin etmesi gerekmektedir. Ornegin,
Jaguar markasi onlar i¢in rahat, belirli bir statii arzusunu tatmin etmekte, otomobil

ozelligi ise daha orta planda kalmaktadir (Islak, 1997).

Marka tiriinden daha kapsamli bir kavramdir. Ayrica pek ¢ok pazarlamaci “ her
marka bir {irlindiir ama her tirtin bir marka degildir, iiriin fabrikada {iretilen bir nesne,
marka ise tiiketiciler tarafindan satin alinan degerdir” ifadesi ile bu ayrimi agikga

ortaya koymaktadirlar (Aktuglu, 2004; 15).

Tablo 1.1. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Uriin Marka

* Fabrikada tiretilir. * Marka yaratilir.

* Nesne ya da hizmettir. * Tiiketici tarafindan algilanir.

* Zaman icinde degisebilir ya da degistirilebilir.  * Kalicidir.

* Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. * Tiiketici ihtiya¢larinin giderilmesinde tatmin saglar.
* Bigimi 6zellikleri vardir. * Kisiligi vardur.

* Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. * Soyuttur, duygusal bilesenleri vardar.

* Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder. * Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.

* Tiiketici tarafindan statii géstergesi olarak degerlendirilebilir.

Kaynak: Aktuglu (2004)



1.1.2. Marka ile Ilgili Kavramlar

Marka genis bir terimdir. Malin bi¢cimi ve ambalaji disinda mal1 belirleyen
her sey marka kapsamina girer. Ornegin; marka adi1 ve marka simgesi, markadir ya
da markanin bir parcasidir. Ama marka ne yalmzca marka ismidir, ne de marka

simgesidir (Cemalcilar, 1988; 142).

Marka Ismi: Markamn sesle ifade edilebilen kismidir ve kelimelerden,
harflerden ve/veya numaralardan olusniaktadlr (Tan, 1999). Marka ismine Pinar,

Ford, Adidas 6rnek olarak verilebilir.

Marka isimleri vardir; ¢iinkii tiikketiciler satin alma noktalarinda alternatifleri
incelemek icin zaman, firsat ve kabiliyete sahip olmadiklarinda marka ismini bir

garanti olarak gormektedirler (Quelch ve Hading; 1996).

Marka isminin bir {riiniin basarisinda ¢ok Onemli katkisi vardir. Marka
isimleri, tirtinleri birbirlerinden farklilastirma kaynagidir. Marka satin alinz ve belli
bir markay1 satin almak icin daha fazla 6deyebiliriz. Bakildiginda, glines gozliigii
degil de Ray- Ban , kot pantolon degil de Levi’s ya da Mavi Jeans aliniz ( Odabas: ve
Oyman, 2002; 363).

Bir marka adinin baz1 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Kotler, 2000;
413). Bunlar;

1) Marka adi tirtiniin kalitesi ile ilgili 6zellikler icermelidir.
1) Marka adi irtiniin yararlan ile ilgili 6zellikler icermelidir.
iii)  Marka adi ayurt edici olmalidir.

iv) Telaffuzu ve hatirlanmasi kolay olmalidir.

V) Diger iilke dillerinde zayif anlamlar tagimamalidir.



Marka Isareti (Sembolii): Markanin hatirlanabilen fakat soylenemeyen
telaffuz edilemeyen kismidir. Sembol, dizayn, ayirt edici bir renk veya harf olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Puma’min kullandigi puma hayvan figiiri, Coca Cola’ nin
kivrimli yazisi, Sabanci Grubunun SA harfleri 6rnek olarak verilebilir.

Ticari Marka: Hukuki acidan degerlendirildiginde marka ad1 ve igareti ticari
marka (trademark) veya alamet-i farika olarak adlandirilmaktadir. Bununla birlikte
pazarlamada markanin isareti, adindan daha fazla ticari marka tinvamiyla koruma

altina alinmaktadir (Mendell ve Rosenberg; 1981; 285)

1.1.3. Marka Degeri

Marka, pazarlama icin oldukca degerli bir varliktir. Marka degeri ise; bir
markamn sahip oldugu degerleri belirtmek i¢in kullanilan bir kavramdir. Bu kavram,
tiketici marka degeri ve finansal marka degeri olmak {izere iki kisimdan
olugmaktadir. Finansal marka degeri, markali firlinleri lireten ve pazarlayan bir
isletmenin sahip oldugu bina, makine ve stok gibi kagit tstiindeki degerlerinden
olugmaktadir. Tiiketici marka degeri ise, finansal degerlerden ¢ok markanin tiiketici
igin ifade ettigi degerdir ve marka triine ek bir gii¢ katmaktadir (Pelsmacker vd.,

2001).

Markalann pazarda sahip olduklan giic ve degerin miktar1 degisiktir. Bir
ucta, satin alicilarin ¢ogunun bilmedigi markalar varken diger ugta satin alicilarin
olduke¢a yiiksek odl¢iide farkinda olduklart markalar vardir. Bunun diginda, yiiksek
6lciide kabul edilen markalar, yiiksek Sl¢iide tercih edilen markalar ve yiiksek dlciide
marka sadakati yerlestirmis markalar vardir. Aaker, en alttan en tiste dogru bir marka

icin beg seviyede marka tutumuna dikkat etmistir:

1. Miisteri, bilhassa fiyat sebebiyle, markalar1 deZistirecektir. Marka sadakati
yoktur.
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Miisteri, tatmin olmustur. Markay: degistirmek i¢in sebep yoktur.
Miisteri, tatmin olmugtur ve markay: degistirmekle masrafa girecektir.

Miisteri, markaya deger verir ve ona bir dost g6ziiyle bakar.

wook wn

Miisteri markaya sadiktir.

Marka degeri, ka¢ miisterinin {igiincii, d6érdiincii veya besinci seviyede
bulunmasiyla yakidan iligkilidir. Aaker‘e (1991) gore, su hususlarla da iliskilidir;
marka adinin ne 6l¢tide bilindigi, sezinlenen marka kalitesi, kuvvetli zihni ve hissi

baglantilar ve patentler, ticari markalar ve kanal iligkileri gibi diger hususlar (Kotler,

2000; 405).

Buna gére Aaker marka degerini su sekilde tammlamistir; marka ile iligkili
isim farkindalig1, miisteri sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, sunulan {iriin
veya hizmetin deferini artiran veya azaltan iliskilendirmeler gibi bir dizi
varliklar/bor¢lardir (Aaker, 1996; 7). Bir isletmenin, tiiketicilerine mal ya da hizmet
olarak sagladify degerler marka adi ve sembolii ile baglantilidir. Buna gore, eger bir
markanin ad:1 ya da sembolii degisirse, marka degeri de olumlu ya da olumsuz sekilde

etkilenebilir (Bag ve Aktepe, 2006).

Sekil 1.1. Marka Degerini Olusturan Faktorler

Marka Baghhg Marka Farkindahgi Algilanan Kalite
MARKA DEGERI
Marka Cagrisimi Markaya Ait Diger Sahiplikler

Kaynak: Aaker (1991)
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Keller (1993) marka degerini miisterilerin markaya iliskin algilarina
dayandirarak tamimlamakta ve bu nedenle marka degerini miisteri-odakl: marka

degeri olarak ifade etmektedir. Keller’in tammu ise;

“Markanin pazarlanmasinda, marka bilgisinin, tiketicinin verecegi tepkiyi

Jarkhlagtiricr etkisi” (Keller, 1993; 2).

Bu farklilastiric: etki ise tiiketicilerin bir markanin pazarlanmasma yénelik
tepkileriyle, {iriin ya da hizmetin isimsiz veya imgesel bir sekilde isimlendirilmis bir
versiyonunun pazarlanmasina yonelik tepkilerinin karsilastirilmasiyla belirlenir

(Odabas1 ve Oyman, 2002; 373).

Genel olarak marka degeri ile ilgili pek ¢cok tamim yapilmis olup, bunlarin
biiytik bir boliimii marka degerinin marka tarafindan iiriine eklenen deger oldugu

konusunda ortak bir noktada birlesmektedirler.

Baz1 durumlarda marka degeri igletmenin defter degerinin biiyiik bir oranina
tekabiil edebilir. Ornek vermek gerekirse; Coca Cola ‘mn (The Coca Cola Company)
isletme sermayesi 2004 yilinda 120 milyar dolar ve marka degerinin 70 milyar dolar
civarinda oldugu tahmin edilmektedir (Kapoor, 2005). Benzer bir sekilde Cadbury-
Schweppes “Hires” ve “Crush” {iriin hatlarim Procter & Gamble’dan satin almak icin
220 milyar dolar 6demis ve bu tutarin %90°1 marka degeri olarak hesaplanmgtir
(Kamakura ve Russell, 1991).

Yiksek marka degeri asagidaki rekabet avantajlarim1 beraberinde getirir
(Kotler, 2004; 406):

1. Tiketicinin, markay1 bilmesinden ve sadakatinden &tiirii, sirketin pazarlama
masraflar1 azalacaktir.
2. Miigterilerin, markay1 raflarda gérmek istediklerinden, sirketin, dagiticilara

ve perakendecilere karsi elinde daha fazla koz bulunacaktir.
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3. Markanmn, algilanan kalitesi yiiksek oldugundan, sirket, rakiplerinin
fiyatlarindan daha yiiksek bir fiyat koyabilir.

4. Marka ad, yiiksek dl¢tide giiven uyandirdigindan, sirket, tiriin hattim1 kolayca
uzatabilir.

5. Marka, sirkete, fiyat rekabetinde savunma imkam saglar.

1.1.4. Marka Bilgisi

Pazarlamacﬂar, pazara sunduklan trtinler ve uyguladiklar cesitli pazarlama
programlan aracilifi ile tiiketicide marka bilgisi yaratmaya c¢alisirlar. Marka
pazarlamasinin basarili olabilmesi i¢in tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine verecegi
tepkileri etkileyen marka bilgisinin nasil olustufunu anlamak 6nemlidir (Keller,
2003).

Tiiketicilerin trtinlerle ilgili deneyimleri ve kullamimlari sonrasinda,
markanin {lirfinti hakkinda edindikleri bilgiler ve tiriine ydnelik hisleri, bir sonraki
satin alma davramgi tizerinde etkili olacaktir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).
Tiiketicinin markaya kars1 tutumuna ve diigiincesine sekil vermesi, bunun sonucunda
da tiiketici kararimi ve tepkilerini etkileyerek satin alma davramisina ydén vermesi

bakimindan marka bilgisinin yapisini ve i¢erigini anlamak gerekir.

Tiiketiciler, markanin {irlinlerini satin alma ve tiiketme veya markayla iligkili
olarak yasadig bir olay sonucu edindikleri deneyimlerle ve marka hakkinda g¢ikan
olumlu ya da olumsuz sdylentiler, reklamlar ve promosyonlar gibi ¢esitli iletisim
araglan vasitasiyla cesitli sekillerde markayi kesfederek marka hakkinda bilgi
edineceklerdir (Chen ve Lui, 2004).

Her tiiketicinin marka hakkindaki bilgisi ve markaya yiikledigi kisisel anlam
veya markay: algilamasi farkli olacagindan, markaya yénelik tepkileri de birbirinden

farklilagacaktir (Keller, 1993a, 2003b). Her tiiketici hafizasindaki marka bilgisine
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dayanarak bir markayr farkli sekilde degerlendirir ve bunu bir dahaki satin alma

davranigina yansitir.
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Kevin L. Keller'mn tiiketici - temelli marka degeri modeline gére marka
bilgisi, marka farkindalign ve bir dizi ozellik, fayda ve tutum ¢agrisimlarinin
meydana getirdigi marka imaji olmak tizere iki boyuttan olusur (Keller, 1993a,
2003Db).

1.1.4.1. Marka Farkindalhig

Marka farkindalifi, markadan haberdar olma ve tiiketicilerin hafizasinda
markamn rakiplerle kargilastirmali olarak aldigi yerdir. Farkindalik igin marka ile
ilgili isim, logo, reklam miizigi, slogan gibi faktorlerin yiiksek bir belirginlik tagimasi
gerekecektir (Bag ve Aktepe, 2006).

Bir {irtin kategorisinden s6z edildiginde tiiketicilerin marka ismini
hatirlayabilmesi veya markamin kendi iiriin grubundaki rakipleri kimlerdir, bu
markamn {irtinleri hangi satis merkezlerinden temin edilebilir gibi marka hakkinda
daha ¢ok bilgi sahibi olmasi, tiiketicilerin marka aginalifinin veya marka
farkindaliginin oldugunu gosterir (Pitta ve Katsanis, 1995).

Marka farkindaligi, markamin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicii
olarak temelde marka tanmimirlig1 ve marka hatirlanirliligini icerir (Uztug, 2003; 29).

Marka tammirhig, tiiketicinin markay: kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde
bilgi sahibi olmasi ile aciklanmaktadir. Bu baglamda tammirlilik, markanin {iriin
kategorisi icinde diger markalardan ayrilmasimi ve degerlendirilmesini
saglamaktadir. Marka tamimrlilig, markanin renk, 6l¢ii, bicim, ambalaj, logo ya da

sembol vb. gorsel araclar ile dogrudan ilgilidir (Uztug, 1999).

Marka hatirlanirlilig1, markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin 6nceki

bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tamimlanmaktadir (Uztug, 1999).
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Marka farkindalig ttiketici satin alma siirecinde énemli bir rol oynamaktadir.
Tiiketici bellegine kazinmis markalarin satin alma siirecinde tiiketici tarafindan daha
yogun olarak tercih edildifi yapilan aragtumalarla da = kamtlanmustir
(http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/MARKA%20DEGERI%20VE%
20BILESENLERIhtm, erisim tarihi: 12 Nisan 2007).

1.1.4.2. Marka Imaji

Imaj bireylerin zihninde; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan
yararlar ve hizmetlerin etkilesimi sonucunda yavas yavas olusan imge olarak
tanimlanmaktadir. Imaj kelimesinin 6ziinde kisinin bir objeye tepki verirken géz
ontinde bulundurdugu bilgi, inang ve duyumlar bulunmaktadir (Aktuglu, 2004; 34).
Cesitli kiiltiire] etkinlikler, reklam ve tanitim faaliyetleri, kitle iletisim araglar ile elde
edilen enformasyon aym zamanda kisiyi belirli tutuma da yOnlendirmektedir.
Bireylerin belirli bir konu, kisi ya da nesne hakkindaki degerlendirmelerinden olusan
yargilar ise, kisinin algilama stirecindeki belirleyici 6gelerdir. Sonug olarak bu ii¢ 5ge
(yargilar-bilgilenme diizeyi ve olanaklar/hizmetler) algilama siirecinden geger ve
kisinin herhangi bir konu, kurulus ya da kisi hakkinda sahip oldugu imaj meydana
cikar (Ozgoban, 2003).

Marka imajs, bir tirtine iliskin marka hakkindaki kisinin tavirlar1 ve bilgisinin
tiimii olarak tammlanabilmektedir. Uriin imajindan farkli olmakla birlikte aralarinda
devaml bir iletisim séz konusudur. Uriin imaji ise, tiiketicinin bir mal kategorisine
iliskin algilar1 ve hissettiklerinin ttimiidiir. Bu dogrultuda marka imaj1; tiriin kisiligi,
duygular ve tiiketici zihninde olugan marka ile ilgili ¢agristiricilar iceren bir biitiindiir
(Aktuglu, 2004; 34).

Bir¢ok durumda ¢ekirdek tirtinii diger tiriinlerden ayiran neredeyse tek 6zellik
markadir. Ornegin Levi’s ve Wrangler kotlarim birbirinden ayiran tek 6zellik cebin

tizerindeki dikis ve markadir. Meshur bir 6mek de Pepsi Cola ve Coca Cola
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arasindaki rekabettir; gozlerin kapali olarak yapildig: lezzet testlerinde ¢ogu insan
Pepsi adim segmekte ancak, neredeyse her markette Coca Cola satiglar1 Pepsi’yi
gecmektedir. Bu farklibik sadece Coca Cola’min sahip oldugu marka imaji ile
agiklanabilir, nitekim gézlerin agik oldugu lezzet testlerinde Coca Cola yine tercih
edilen marka olmaktadir (Blythe, 2002; 140).

Bir marka ile tiiketicide yaratilacak olan imaj, yalniz 0 mamuliin birden fazla
tercih edilmesi ile smurh kalmayacak, o markay: tagiyan mamul yelpazesindeki tiim
mamulleri aym oranda etkileyecektir. Sonugta firma, marka imajin1 oturtmak yoluyla
mevcut markalarinda oldugu kadar, gelecekte de iiretmeyi planladigi mamullerinin

satisini garanti altina almaktadir (Aktuglu, 2004; 35).

Marka imaji, tiiketici hafizasinda yer eden marka cagrisimlar: ile markanin
algilanmasidir. Aaker (1991), zihinde marka ile ilgili bagntili “sey” olarak
tamimladig1 ¢cagrigimlari, markanin “kalbi ve ruhu” olarak nitelendirmektedir. Marka
cagnisimlar: temelde ti¢ kategoriye ayrilir: 6zellikler, faydalar ve tutumlar (Keller,
1993).

1. Ozellik Cagrisimlar::

Ozellikler, marka adi altinda bulunan iiriinleri tammlayan ayut edici
niteliklerdir. Uriinle ilgili (igsel) 6zellikler ve iiriinle ilgili olmayan (digsal) 6zellikler
olmak iizere iki kategoride degerlendirilirler. Uriinle ilgili 6zellikler, iiriiniin islevini
yerine getirmesinde etkili olan fiziksel nitelikleridir. Uriinle ilgili olmayan nitelikler
ise tirliniin satis1 ya da titketimi ile ilgili digsal goriiniimii olarak tammlamir. Uriinle ilgili
olmayan niteligin dort temel tiirii (Pitta ve Katsanis, 1995):

a. Fiyat
b. Ambalaj ya da firliniin gériiniimii

c. Kullanici imaj1 (ne tiir insanlarn {irtin ya da hizmeti kullandig)
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d. Kullanim imaj1 (tiriin ya da hizmetin nerede ve hangi kosullarda

kullanildigr)

2. Fayda Cagrisimlar:

Ozellik ve fayda gagriggmlar: birbiri ile iliskilidir. Fayda, iiriintin tagidig:
nitelikleri ile tiketiciye kattifni degeri ifade eder. Tiiketiciler kullandiklar
markalardan fonksiyonel, deneyimsel veya sembolik olmak iizere ¢esitli faydalar
saglayabilirler (Keller; 2003). Fonksiyonel faydalar, iiriiniin islevsel fonksiyonunu
yerine getirmesinden elde edilen faydalardir. Ornegin bir lazer yazici icin
fonksiyonel faydalar, hiz, c¢oziiniirliik, kalite, kagit kapasitesi olacaktir (Aaker;
1991). Tiketiciler {iriin performansimi degerlendirirken, iiriiniin fonksiyonel
ozelliklerini dikkate alacaklardir (Ballester ve Aleman; 2001). Deneyimsel faydalar,
tiiketicilerin {irtinleri kullanim sonrasi kendilerini nasil hissettikleriyle ilgilidir.
Insanlarin tatil amaciyla gittikleri otelden ayrildiklarinda kendilerini dinlenmis
hissetmeleri gibi deneyim sonucu elde edilen faydalardir. Sembolik faydalar,
tiiketicilerin bagkalarina karsi kendilerini ifade edebilmeleriyle ilgilidir. Tiiketiciler
bagkalarina kars1 sayg1 uyandirma gibi ihtiyaglarim kargilamak maksadiyla markay:
ara¢ olarak kullanabilirler. Bu durumda tiiketiciler kendilerini ifade edebilmek icin
marka ad1 altinda yer alan iirtinlerin fiyati, kullanim yeri, kullanici imaji, modaya
uygunlugu gibi performansla direkt iligkisi olmayan ozelliklerle ilgileneceklerdir
(Pitta ve Katsanis; 1995).

3. Tutum Cagrisimlari:

Tutum, titketicinin bir lirline ya da hizmete yonelik gelistirdigi inanglar
dogrultusunda ortaya ¢ikan fiiriin ya da hizmetle ilgili genel degerlendirmeleri,
egilimleri veya tepkilerini ifade eder (Pitta ve Katsanis; 1995). Tiiketicilerin dzellik
ve fayda cagrisimlarina yonelik geligtirdigi inanglar, iiriin veya markaya yonelik

tutumlarinin - sekillenmesinde etkili olacaktir (Loken vd., 2002). Tiiketicilerin



19

tirlinlerle ilgili deneyimleri sonucunda, iriiniin 6zellik ve sagladigi fayda ¢agrigimlar
ag18a ¢ikacaktir ve bu g¢agrisimlar tiiketicilerin markaya veya iiriine yonelik genel bir

degerlendirme yapmasina imkan verecektir.

Tiiketicilerin satin alma kararimi etkileyen ©nemli bir faktér olarak

degerlendirilen tutum kavrami ikinci béliimde daha detayli bir sekilde incelenecektir.

1.2. MARKALAMANIN AVANTAJLARI

1.2.1. Tiiketiciler A¢isindan Markalamanin Avantajlar

Markalamanin tiiketiciler i¢in avantajlarim asagidaki gibi siralamak miimkiindiir.

1. Marka, tliketiciye, istedigi mali kolayca tanima olanagi verir (Cemalcilar;
1988; 144). Marka tiketicinin Uriinii hatirlamasim ve taniyabilmesini
kolaylastirir, aligveriste etkinlik saglar. Markalama tiiketiciye tamima ve
secmede kolaylik saglayarak tiiketicinin satin alma siirecini kisaltir ve

zamandan tasarruf saglar (Blythe, 2002; 141).

2. Marka, tiiketicilerin alternatifler arasindaki se¢iminde siirekli kalite garantisi
sunarak; tiiketici risklerini azaltir. Markanin bu ozelligi sirket ile tiiketici
arasinda bir kontrat, anlasma olma &zelligi olarak tamimlanabilir (Uztug,
2003; 20). Markal: tirtinler tiiketici risklerini azaltirlar ¢iinkii; {iriin kalitesinde
daha diisiik tutarsizliktadirlar (Hoch ve Banerji; 1993)

3. Marka tiiketiciye korunma imkani verir. Markali iiriiniin iadesi kolay olur

(Tek, 1999; 357).
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1.2.2. Firmalar Acisindan Markalamanin Avantajlar

Markalamanin firmalara sagladifi avantajlan ise 5 kategoride toplamak

miimkiindiir.

1.

Marka, talep yaratmada, igletme isminden ve malin teknik 6zelliklerinden
daha etkilidir. Reklam edilen marka kolaylikla animsanir ve markay1 tasiyan

mallar kolaylikla taninip alinir ( Cemalcilar,1988; 145).

Marka miisteriler acisindan garanti belgesi gibi islev goreceginden sadakati
artirir. Marka sadakatinin artig1 firmanin pazarlama planlamasim kolaylastirr,
pazarin boliimlere ayrilmasi daha kolay olur, firma imaji olusturmaya
yardimc1 olur, tutundurma kolaylasir, itme stratejisi ( iiriinlerin aracilara
pazarlanmasi) daha rahat uygulanabilir, firma igin serefiye ve marka

sermayesi (brand equity) yaratir (Tek, 1999; 357).

Marka sayesinde yasal yoldan, iiriiniin gesitli 6zellikleri korunur. Marka
sayesinde malin cegitli niteliklerinin bagkalar1 tarafindan taklit edilmesi
engellenerek taklit, kopya gibi haksiz rekabete kars1 korunma saglanir, ayrica
herhangi bir kriz sirasinda krizin atlatilmasim kolaylastirir. Ornegin 1982° de
Chicago® da agn kesici hap siselerine zehir karigtirilarak alt1 tiiketicinin
olduriilmesi olayinda Tylenol markasi ve arkasindaki Johnsoné&Johnson
yasadiklar krizi nisbeten kolay atlatmiglardir (Tek, 2002; 357).

Tiiketicilerce taninan marka, tireticiler agisindan aymi markali yeni mallarin
pazara sunulmasim kolaylastirir. Bu sayede reklam giderlerinden de tasarruf
saglanabilir. Ancak pazara sunulan yeni iiriinlerin kalite standartlarmin
onceki mallara gore daha kotii olmasi durumunda yeni mallar yiiziinden eski
mallarinda kotii etkilenmesi s6z konusu olabilir (Tek, 1999; 357).
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5. Marka, firmalarin trtinlerini rakip firmalarin tirtinlerinden farklilagtirmalarim
kolaylastirir, marka imaji1 olusturmaya yardimei olur (Odabagi ve Oyman,
2002; 360).

1.3. MARKA iSIM STRATEJILERI

-Coklu {irlin stratejisi izleyen firmalarda marka adlandirma kararlan géz
oniinde bulundurularak marka yoneticilerinin {irlinleri i¢in segebilecegi dort temel

strateji bulunmaktadir (Aktuglu, 2004; 118).

1.3.1. Kisisel Marka Adi Stratejisi

Isletme, her bir iiriinii ayr1 bir marka ile pazara sundugunda herhangi bir
nedenden dolayr {irlin basarisiz olursa, isletmenin imaji olumsuz y6nde
etkilenmeyebilir. Yani sirketin sohreti tiriine baglanmamig olur (Cop ve Bekmezci,
2005). Ozellikle {iriinler birbirleri ile iliskisiz olduklarnda veya fiyat, kalite,
kullamm agisindan biiyiik farkliliklar gosterdiklerinde bu strateji kullanilmaktadir
(Foxal ve Golosmith, 1994; 60). Bu stratejinin baglica avantaji, markalardan birinin
pazar pay1 diismesi veya pazardaki konumu itibariyle ikinci siraya yerlesmesi
durumunda, firmaya ait diger markalarin bu addan zarar gérmemesidir (Aktuglu,
2004; 119). Eger {irlin basarili olamaz veya diisiikk kaliteli goriiniirse, sirketin adi
veya imaj1 zarar goérmez. Seiko gibi iyi kalite saat imalat¢isi, Seiko adini
sulandirmaksizin, Pulsar adinda kalitesi ¢ok diigiik bir saat hatti ¢ikarabilir (Kotler,
2000; 412). Bazen de isletmeler isletme igindeki rekabeti tesvik etmek maksadiyla
bu stratejiyi kullanirlar. Bu durumda her bir marka sirket i¢indeki farkli gruplar
tarafindan yonetilir. Bazi yoneticiler sirket icindeki rekabetin herkesi dikkatli

tuttuguna inanir (Cop ve Bekmezci, 2005).
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1.3.2. Her Uriin Grubu I¢cin Aym Aile Marka Ad Stratejisi (Biitiinlestirici Uriin
Grubu Ad: Stratejisi)

Firmamnin biitiin trtinlerinin firma adim tasidig: strateji olarak tamimlanir. Bu
stratejide, tirtinlerin kurum imajindan faydalanmasi saglanir. General Electric, Heinz,
Sony, Argelik, Beko gibi firmalar biitlinlestirici {iriin grubu adi stratejisini yillardir
basariyla kullanmaktadirlar (Aktuglu, 2004; 119). Her iiriin grubu i¢in ayni marka
isminin kullanilmasimin bir takim avantajlari vardir. Yepyeni bir isim yaratarak onun
taninmas1 ugrunda isim i¢in arastirma yapilmasi veya reklam i¢in yogun masraf
gerekmeyeceginden, tiriin gelistirme masrafi daha azdir. Ve eger imalat¢inin itibari
1yi ise satiglari da iyi olacaktir (Kotler, 2000; 412). Hedef kitle i¢in marka tamidik
oldugundan aymi marka ad1 altinda pazara ¢ikmig olan yeni iiriinii pazara tanitma ve
marka tercihi yaratma siireci daha kisa olacaktir. Isletmenin benzer {iriinler satmasi
halinde en uygun olan bu politika ile yeni bir iiriiniin dncekiler sayesinde pazara
kolay ve etkin bir sekilde girisi saglanir. Dogal olarak bunun yapilabilmesi, kalitenin
korunabilmesine baglidir (Cop ve Bekmez, 2005). Bu stratejiyi kullanmamin en
biiyiik dezavantaji ise yeni bir iiriiniin basarisizliga ugramasi durumunda, ayn1 marka
ismini kullanan baganli iriinlerin de koti yonde etkilenmesidir (Russ ve

Kirkpatrick,1982).

1.3.3. Farkh Uriin Gruplan i¢cin Ayn Aile Adlan Stratejisi:

Bu stratejinin kullamiminda her tiriin grubuna, karigikligi 6nlemek ve marka
imajinin bulaniklagmasim engellemek igin ayri ayr isimler verilir (Aktuglu, 2004;
119). Bir sirket birbirinden tamamen farkli tiriinler {iretiyorsa, hepsi igin aym aile adi
kullamilmasi arzu edilmez. Sirket ¢esitli gruplara ayirdifi iiriinlere ayr1 ayn aile
markas: kullanmaya karar verebilir (Kotler, 2000; 412). Sears ev cihazlan igin
Kenmore, aletler i¢in Craftsman ve belli bash ev tesisatlann i¢in de Homart
markalarini kullanmaktadir.Vakko (klasik giyim); Vakkorama (geng giyim), Beymen
(glyim); Casa Club ( Beymen ev egyalar1) gibi. Ayrica sirketler ¢ok defa, aym iiriin
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simfindaki farkli kalite hatlari igin de farkli aile adlar icat ederler (Kotler ve
Armstrong, 1991). Boylece daha diigiik kaliteye ve farkli ada sahip olan iiriiniin,

firmanin farkl: adlardaki diger tiriinlerini olumsuz yénde etkilemesi de nlenmis olur.

1.3.4. Kigisel Uriin Stratejisi (Sirketin Ticari isminin Ferdi Uriin Isimleriyle
Birlikte Kullanilmasi)

Marka ismi stratejilerinden biri de her iiriin i¢in farkli marka isimlerinin firma
isimleri ile birlikte kullanilmasidir. Firmanin ismi, o iiriine firmanin {intinii eklerken,
tiriin icin kullanilan isim o tirlinii firmanin diger {iriinlerinden ayirmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 1991). Sirketin adi, yeni {irlinii megrulastirir ve ferdi isim de {iriinii
ferdilestirir (Kotler, 2000; 412). Ticari iinvamin taminmig olmasi, bu kararin
almmasinda etkilidir. Sirket ile marka arasinda iligki kurulmas: sirket i¢in varolan
cagngimlann (sirketin algilanan {inti, itibar1 ve giivenilirlii vb.) markaya taginmasi
sonucunu doguracaktir (Uztug, 1999). Eti Puf, Eti Cay Keyfi, Ulker Hanimeller,
Ulker Cokokrem, Ulker Cikolatali Gofret, Nokia 3210, Nokia 8310, Pinar Siit, Pinar

Sucuk bu stratejiye 6rnek verilebilir.

1.4. MARKA — URUN STRATEJILERI

Firmalarn yeni {iriinlerini markalamada benimsedikleri dért temel strateji
vardir. Firma, hatt1 uzatabilir (mevcut marka adi, halihazirdaki {iriin kategorisindeki
yeni boyutlara veya tatlara uzatilir), marka uzatilabilir (marka adlar, yeni iiriin
kategorilerine uzatilir), multimarkalar (aym {iriin kategorisinde yeni iiriin marka
adlar1 sunulur) ya da yeni markalar (yeni bir kategori igin yeni bir marka adi)
kullamlabilir (Kotler, 2000;413). Bu stratejiler iiriin kategorisine ve marka adina
dayal1 olarak olusturulmustur (Odabasi ve Oyman, 2002; 367).
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Tablo 1.2. Marka-Uriin Gelistirme Stratejileri

Uriin Kategorisi

Varolan Yeni
Dizi Yayma Marka Yayma
Varolan
(Line Extensions) (Brand Extensions)
. Coklumarka Yeni Marka
Yeni
(Multibrands) (New Brands)

Kaynak: Tan (1999)

1.4.1. Dizi Yayma Stratejisi ( Line Extensions )

Literatiirde marka gelistirme, marka genisleme, hat genlesmesi olarak da
gecen dizi yayma stratejisi aym Uriin kategorisinde ayni marka adi altinda, yeni
tatlar, renkler, formlar ve paket boyutlari gibi yeni maddelerin eklenmesidir (Kotler;
2000, 414). Yeni tatlar, paket boyutlari, besleyicilerin miktar1 veya iiriinlere &zel
katkis maddeleri eklenmesi bu tanimlamaya dahil olmaktadir. Coca Cola markasi adi
altinda pazara sunulan Diet Cola, Persil markas: adi altinda piyasaya siiriilen Persil
Yesil Giig, Persil Color, Cif markasi adi altinda pazarda yer alan Cif Krem, Cif Aktif

Krem dizi yayma stratejisine drnek olarak verilebilir.

Dizi yayma stratejisi i¢in Aaker ve Keller (1990) su tanimi yapmuslardir:

“Ayn1 dirtin sinift icerisinde yeni bir pazar segmentine girmek i¢in varolan

marka isminin kullanilmasidir. ”

Bu stratejinin temelinde, tiiketicilerin orijinal {riinii tanimasi ve biiyiik
cogunlugunun bu markay1 diizenli olarak kullanmasi sonucunda pazarlama

maliyetlerinin azalmasi yer almaktadir. Ayrica tamtimi yapilmis orijinal markanin
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gelistirilmis yeni versiyonuna perakendecilerin yogun talebi olmaktadir (Aktugluy,
2004; 120).

Ambalajlanmis tiiketim mali sektériinde yapilan bir arastirmaya gore yeni bir
iirlin pazara sunuldugunda firmalarin %5’inin yeni marka, % 6’simin marka yayma,
geri kalan %89’unun da dizi yayma stratejisini kullandiklarim ortaya ¢ikarmugtir.
Aym sektérde bulunan bir ¢ok firma, dizi yayma stratejisinin, yeni {iriin gelistirme

stratejisinin merkezi olmaya devam edecegini diigiinmektedir (Choen vd., 1997).

Dizi yayma stratejisinin bagarisim etkileyen bazi faktorler mevcuttur. Reddy
vd. (1994) 20 yil lizerinde bir zaman periyodunda 34 sigara markasmnin 75 hat
genislemesini incelemis ve dizi yayma stratejisinin basarisii etkileyen faktorleri
ortaya koymaya caligmiglardir. Arastirmada dizi yaymamin basarisi karliligi, en
bilyiik rakibiyle karsilastinildifinda iiriin kategorisindeki goéreceli pay1 baz alinarak
degerlendirilmigtir. Arastirma sonucu dizi yaymamn bagarisim etkileyen faktorler

asagida aciklanmustir.



Sekil 1.3. Dizi Yayma Stratejisi Basar1 Faktérleri Modeli

ANA MARKA
OZELLIKLERI
Marka Kuvveti

=  Markanin Yagi
»  Marka Pay1

* Reklam Pay:

Simgesel Degerler
»  Uzman Kaynaklar

Pazara Girme Sirasi

= Tuketici Reytingleri

Firmanm Biiyiikliigii
= Varliklan
=  Cabsan Kisi Say1st

Firmanin Pazarlama

Yetenegi

=  Marka Bagina Satig

=  Marka Basina Satig
Katkisi (sales
contibution)

FiRMA OZELLIKLERI
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OZELLIKI ER{
Pazara Girme Sikhg:

Verilen Destek

= Reklam ve
Promosyon

= Dagitim Destegi

= Satig Giicii Destegi

N <

DIZi YAYMA BASARISI

Pazar Payi
=  Yayma kategorisindeki pay1
»  Karsilastirma pay:

»  Uriin kategorisindeki pay1

Satig Haemi / Geliri
=  Pazarda Kaldig Yil

=  Marka Karhiligt

=  Pazara Girme Bariyerleri Yaratmasi
=  Pazara Daha Sonra Girenlerin Payim

1. Ana Markanin (ebeveyn marka) Ozellikleri:

Daraltmasi

Kaynak: Reddy vd. (1994)

Firmamin varolan ana markasinin &zellikleri olarak ana markanin kuvveti,

simgesel degerleri ve pazara giris sirasi dizi yayma stratejisinin basarisii

etkilemektedir.

Marka kuvveti: Glicli markalarin hat genislemesi

zaylf markalarin hat

genislemesinden daha basarilidir. Firmanin ana markasi pazarda, rakip firmalarin
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markalarindan daha baskm bir konumdaysa aym marka adi altinda yeni {iriin pazara

sundugunda, daha ¢ok tiiketicinin dikkatini ¢ekecektir.

Simgesel Deger: Isim, sembol, slogan gibi marka cagnisimlar tiiketici hafizasinda
markaya iligkin ana elemanlardir. Gorsel ipuglarimin sézel olanlardan daha baskimn
oldugu arastirma sonucu ortaya ¢ikmug olup markaya iliskin simgesel degerler satin

alma siirecinde tiiketici {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Pazara Giris Sirasi: Yeni bir pazara girmek riskli olmakla beraber arastirmalar
sonucu pazara ilk giren firmalarin bircok avantaja sahip oldugu ve bu durumun
firmanin pazar lideri konumuna gelmesini sagladii ortaya cikmustir. Giiclii
markalarda kategoriye ilk girmek, daha sonra girmekten ¢ok daha basarili olurken,

zay1f markalar icin girig siras1 bu kadar etkili olmayabilir.

2. Firmanm Ozellikleri:

Firmanin biiyiikliigii ve pazarlama yetenegi dizi yayma stratejisinin basarisim

etkilemektedir.

Firma Biiyiikliiii: Firma biiyiikligii, organizasyonel ve endiistriyel ekonomi
literatiiriinde kullamlan 6nemli bir degiskendir. Biiyiik firmalar kii¢iik firmalara gore
daha biiyiik kazanglar elde ederler. Biiyiik firmalarin tiim kaynaklarmi ve yonetim
becerilerini kullanarak performanslarini yiikseltmeleri ve dizi yayma stratejisinde

basariya ulagmalari daha kolaydir.

Firmamn Pazarlama Yetenedi: Pazarlama yetenedi, firmalarin markalan
yonetmedeki etkinliligi ve verimliligi olarak tamimlanabilir. Ayirt edici pazarlama
yetenekleri ile firma, yeni {irlin pazara sunma stratejilerinin gelistirilmesinde ve

uygulanmasinda diger firmalara oranla daha bagarili olmaktadir.
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3. Dizi Yayma Ozellikleri:

Pazara girme siklif1, reklam, promosyon, dagitim ve satig giicii destegi dizi

yayma stratejisinin bagarisinda énemli rol oynamaktadir.

Yeni tiriinlerin pazarlara girisinde kullanilan pazarlama stratejileri skimming -
pazann kaymagm yeme (diisiik promosyon) ve penetration — pazara niifuz etme
(yiiksek promosyon) olarak iki sekilde gerceklesmektedir. Penetrasyon stratejisi
pazara ilk giriste daha az kazanc¢h olmakla birlikte hizli pazar genislemesine imkan
saglar. Bu nedenle reklam ve dagitim ile daha fazla desteklenen dizi yayma stratejisi

daha basarili olmaktadir.

1.4.2. Marka Yayma Stratejisi

Mevcut bir marka adi yeni bir iirtin kategorisinde faaliyete girmek igin

kullamldiginda ise, bu stratejiye marka yayma denilmektedir (Kapoor, 2005).

Honda, otomobiller, motorsikletler, kar piskiirtiiciileri, ¢cimen kesiciler, deniz
motorlar1, karmobiller gibi farkli tiriinler i¢in ayni marka adinmi kullanir. Bu Honda’
ya, “Alt1 Honda’ y1 iki otomobilli garaja” sigdirabiliriz diye reklam yapma firsatini
veriyor (Kotler, 2000; 414).

Marka yayma stratejisi bir sonraki boliimde detayli olarak incelenecektir.

1.4.3. Coklu Marka Stratejisi

Coklu marka stratejisi, aym f{iriin simifinda yeni markalar kullanmaktir
(Yikselen, 1998:134). Bir firma, ¢ok defa aym iiriin kategorisinde ilave markalar
¢ikarir (Kotler, 2000; 416). Yani, ¢oklu marka stratejisi, aynmi saticimn aym {iriin
kategorisinde iki veya daha gok marka gelistirmesi demektir. Ko¢ Holding’in Argelik



29

ve Demird8kiim, Arcelik- Aygaz, Yasar Holding’in Dewilux ve Dyo boyalar: bu
stratejiye &mek olarak verilebilir (Tek, 1999; 359).

Bu yaklasim aym firmamn belirli bir tiriin kategorisinde yer alan iki ya da
daha fazla markasinin rakipleriyle yarigsmasim saglamak amaciyla uygulanir. Procter
& Gamble tarafindan geligtirilmesine ragmen 6zellikle otomotiv sektériinde pazarda
yayilabilmek icin daha fazla kullamilmaktadir. Procter & Gamble firmasi, pazarda
basarili olan “Tide” markasina rakip olarak “Cheer”i Ipek Kagit firmas: ise Selpak,
Solo, Silen markali kagit tirlinleri piyasaya sunarak pazarda liderlik konumunun elde
edilmesinde biiytik basar1 elde etmistir. Bu tiir bir uygulama pazarda {iriin saldirist
- olarak degerlendirilmektedir. Firmalarin pazar aragtirmalarina bakildiginda firmaya
ait herhangi bir markanin satiglarinda diisiis olmasina ragmen diger markalarin satis
rakamlar1 birlestirildiginde rakip firmalar1 geride biraktign gorilmiistiir (Aktuglu,
2004; 121).

Bu strateji sayesinde yeni tiriin, eski iriinlerin satiglarim biraz diistirse
(yamyamlik- cannibalism) bile her ikisinin toplam satiglari daha iyi olabilir ve
pazardan daha fazla pay almabilir. Rakiplerin 6nii kesilir. Perakendecilerin
imalatginin markalarma baghhgim arttirnr. Daha ¢ok raf alam kazamihir. Marka
degistiren sadik olmayan miisteriler yeniden kazamilir. Yeni markalar 6rgiit icinde

¢osku, organizasyonda birimler arasi rekabet ve etkinlik yaratir (Tek, 1999; 360).

Coklu markalarin pazara sunulmasindaki en dnemli tehlike, her bir markanin
sadece kii¢iik bir pazar hissesi elde ettigi ve hi¢ birinin kar saglayict olmadigi zaman,
firma birka¢ yiiksek derecede karli marka itizerinde durmak yerine diger firiinler
tizerinde durdugundan kaynaklarimi dagitmis olacaktir. Yani bir firmamn markalar
birbirleri ile degil rakipleri ile rekabet halinde olmalidir (Kotler, 2000; 416).
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1.4.4 Yeni Markalar

Yeni marka stratejisi, yeni irtin kategorisinde yeni bir marka ismi ile
piyasaya firiin ¢ikarmaktir. Bir firma yeni bir kategoride iiriin gikaracagi zaman,
mevcut markanin yeni kategori i¢in uygun olmadifimi diistindiigiinde bu stratejiyi
benimseyebilir. Ornegin Timex (saat), dis fircas1 yapmaya karar verirse, onlari,

Timex dis firgas: diye adlandirmasi beklenemez (Kotler, 2000; 416).

Firmalarin bu stratejiyi benimserken gz oniinde bulundurmalari gereken en
onemli husus yeni marka yaratma maliyetidir. Yeni iiriin gelistirilmesi ve pazara
giriglerin ortalama maliyetleri firtiniin tiiriine gore degismektedir. Keller (2003),
stipermarket raflarinda yer alacak bir {iriintin gelistirilmesi i¢in 30 — 80 milyon dolar

aras bir fona ihtiya¢ duyuldugunu tahmin etmektedir.

Dért. temel marka- {iriin gelistirme stratejilerine ek olarak co-branding
(dualmarkalama) diye bilinen bir bagka strateji daha mevcuttur. Co-branding iki iyi
bilinen ve ¢ok sevilen markammn ayn igiincii bir markada birlestirilmesi ile ortaya
¢ikacak sinerjiyi yakalama stratejisidir. Co-branding stratejisi yeni bir firiini
tiikecilerin kolayca kabul etmesi i¢in yeni iiriiniin bir degil iki asina olunan marka ad
ile pazara sunulmas: seklinde sik¢a kullamilmaktadir. Bazi durumlarda bir firma
mevcut iki markasim kullanmakta, bazi durumlarda ise iki farkli pazarlama
organizasyonunun marka birligi seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Washburn ve Plank,
2002). Bu stratejide her marka digerinin sponsoru gibidir ve herbiri birbirinin marka
isminin markay1 giiclendirecegini ve markamn tercih edilmesini saglayacagini

distinmektedir (Kotler, 2000; 417).
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IKINCI BOLUM

MARKA YAYMA STRATEJISI

2.1. MARKA YAYMA KAVRAMI

Yeni iirlin gelistirilmesi ve pazara girisler en pahali, yiiksek basarisizlik
oramna sahip girigimlerden biridir. Uriin gelistirme maliyetleri yani yeni bir iriiniin
pazarlanmasi o6nemli derecede planlama ve ek maliyetleri de beraberinde
getirmektedir. Markalama yeni {iriin pazara sunum asamasmda dikkate alinmasi
gereken dnemli bir faktdrdiir ve {i¢ alternatiften birinin segimini gerektirmektedir: (1)
yeni marka gelistirilmesi (2) mevcut markanin kullanilmasi ve (3) diger iki stratejinin

kombinasyonu (Keller 2003; 577).

Isletmeler yeni bir iirliniin gelistirilmesi ve pazarlamas ile ilgili riskleri asgari
diizeye indirgemek igin mevcut markasim kullanarak yeni {iriinii pazara sunabilir ve
bdylece mevcut marka degerine yatirim yapmay1 segebilir. Mevcut ve yeni {iriinler
arasindaki iligkiye dayanarak mevcut marka adimn kullanilmas: stratejisi marka
yayma / marka genisleme (brand extension / line extension) olarak ifade edilebilir.
Ancak iki kavramu birbirinden ayirmak gerekmektedir. Marka genislemesine Cherry
Coke (gilekli Coca Cola), Kodak Gold Fimleri émek olarak verilebilir. Mevcut bir
marka, yeni bir {irlin kategorisinde faaliyete girmek i¢in kullamildiginda ise bu
stratejiye marka yayma denilmektedir. Marka yaymaya o6mek olarak Dell
televizyonlar ve Sony bilgisayarlar: 6rnek olarak verilebilir (Kapoor, 2005).
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Marka yayma kavrami Aaker ve Keller (1992) tarafindan su sekilde
tamimlanmuagtir:
“ Yeni iirin kategorisine veya swmiflarina girmek icin varolan marka

isimlerinin kullamimasidr.”

Marka yaymada firma yeni bir iiriin tamttiginda mevcut marka adm
kullanmaktadir. Bir marka yaymay: doguran mevcut. bir markaya asil marka- ana
marka (parent brand) denmektedir. Aym marka adimin kullaruldig: tiriinlere de uzant:
va da yayma iirlin (extended product) denilir (Uzun ve Erdil, 2004). Bu ¢alismada
marka yayma stratejisi ile piyasaya siriilen iriinler i¢in yeni iiriin ifadesi de

kullamlmasgtir.

Finansal ve pazarlama agilarindan gesitli faydalari olmasindan dolay: marka
yayma ve marka genisleme stratejileri bir dizi sinai iiriinde anahtar biiyiime stratejisi
olarak genis bir bigimde kullamlmigtir (Aaker, 1990). Yeni pazara sunulan {iriinlerin
yaklagik %95’inin marka yayma ve marka genisleme stratejilerinin parcas1 oldugu
tahmin edilmektedir (Aaker, 1991; 208). Amerika Birlesik Devletleri’nde yalmzca
2000 yilinda 31.432 yeni ambalajli tiiketici iiriinii A.B.D. pazarna sunulmustur.
Marka yayma uygulamalarimin yiiksek rekabetli pazarlarda, yeni tiriinlerin pazara
sunulma maliyetlerinin giderek arttif: bir ortamda popiilerligi artmaktadir (Kapoor,
2005).

2.2. MARKA YAYMA STRATEJISININ AMACI VE ONEMI

Firmalarin marka yayma stratejisini benimsemelerinin ilk nedeni varolan
marka ismini kullanarak yeni iiriiniin bagarili olma olasilifim arttirmaktir ( Klink ve
Smith, 2001). Aym marka adi ile yeni bir iiriin, daha biiyilk ve heniiz doyuma
ulagmamig bir pazara yeni bir markadan daha iyi giris yapabilir. Marka yayma
stratejisi daha &nce kurulmus markamin giiciiniin yeni tiiketicileri markaya
cekebilecedi, daha dnce var olmayan bir pazar boliimii yaratabilecegi, boylelikle de

pazar payin arttirabilecegi igin cazip gorilmektedir (Kim ve Lavack, 1996).
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Firmalar, yeni markaya yapmus olduklari yatirimin geri déniisimii ile ilgili
yasadiklan belirsizlikten dolay: yeni iiriiniin basarili olma olasihgini arttirmak ve
yapmis olduklar yatinmi giivence altina almak diigiincesiyle pazarda yer edinmis
veya tutunmus olan mevcut marka adini yeni {iriinlerinde kullanmay: tercih ederler
(Sullivan, 1990; Chen ve Lui, 2004).

Marka yayma stratejisinin kullanilma amaglarindan biri de ekonomik yararlar
elde etmektir. Dogru bir sekilde yapildig: takdirde bir markamn olusturulmas: uzun
vadeli ve pahal1 bir projedir. Dolayisiyla bazi firmalar marka yayma yoluna giderek
markayr olusturmaya yapilan yatirimin doniigiinii azami diizeye getirmeyi
hedeflemektedirler (Blythe, 2002). Gerek yeni bir markay: yaratmanin zaman ve
parasal agidan maliyetli olmasi gerekse yeni bir marka isminin tanmmis markalara
kars1 rekabet edebilme gliciiniin zayif olmasmdan otiirii firmalar, yeni {iriinleri icin
veni marka ismi kullanmak yerine, marka yayma stratejisini kullanmayi tercih
edeceklerdir (Smith ve Park, 1992). Yeni bir markayi olusturabilmek icin dagitim
kanallarinda yer edinme ve tutundurma ¢abalarinin maliyetli olacagim bilen firmalar,
yeni iriin kategorilerinde mevcut markay: kullanmay: tercih ederler (Mittal ve
Sharma, 1995; Chen ve Lui, 2004). Daha 6nce gelistirilmis marka ile yeni bir tiriinii
pazara sunmak icin gerekli olan yatiim biiyilk ol¢iide azaltilabilir ve yeni bir
markamn pazara sunulmasina kiyasla bagar1 ihtimalini artirir. Marka yayma stratejisi
isim aragtirmasi, yeni bir marka ismi farkindalif1 ve tercihi icin gerekli olan reklam
masraflarii  gerektirmediginden minimum seviyede markalama maliyeti

gerektirmektedir ( Aaker ve Keller, 1990).

23. MARKA YAYMA STRATEJISININ AVANTAJLARI VE
DEZAVANTAJLARI

Marka yayma stratejisi uygulanmak istendiginde bunun firmaya saglayacag:
artilarin ve eksilerinin ¢ok iyi bir sekilde degerlendirilmesi ve karar verilmesi

gerekir. Iyi planlanarak gelistirilen marka yaymalar firma ve marka icin pek cok
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avantaj saglarken, iyi bir degerlendirme yapilmadan bu stratejinin uygulanmasi bir

takim olumsuzluklara yol agabilmektedir.

2.3.1. Marka Yayma Stratejisinin Avantajlar

Varolan marka isminin kullamilmasi suretiyle farkli bir kategoride {iriiniin

pazara sunulmasi olan marka yaymanin firma ve markaya getirece§i avantajlar su
sekildedir:

Firmanin Pazar Payim Yiikseltme

Ekonomik Avantajlar Saglama

Yeni Uriinii Pazara Sunma Riskinde Azalma
Markay1 Canlandirmasi

Sonraki Kategori Genislemelerine Imkan Vermesi

Marka Anlamimi Netlestirmesi

A A oo A e

Ana Marka Imajim Giiclendirmesi

2.3.1.1. Firmanim Pazar Paym Yiikseltme

Firmalar sahip oldugu markamin taninma avantajindan yararlanarak yeni
pazarlara kolaylikla girme firsat1 elde ederler (Aaker ve Keller, 1990; Chen ve Lui,
2004). Firmalar bilinen ve taminmis marka isimleri kullanarak tiiketicilerin algilanan
risklerini azaltmaktadirlar. Firmanin pazarda bulunan mevcut iiriinleri hakkinda
tikketicilerin sahip olduklar olumlu tutumlar, tiiketicilerin satinalma karar siirecinde
yagadiklan kararsizliklar1 azaltir (Smith ve Park, 1992). Tiiketicinin markay:
hatirlamis olmasi, onu yeni {irlinii satin almaya tesvik edecektir (Aaker ve Keller,
1990; Chen ve Lui, 2004). Oysa yeni irin yeni bir marka ismiyle pazara
sunuldugunda, tiikketicinin bu ismi kolaylikla hatirlayamama ihtimali vardir (Smith ve
Park, 1992; Pitta ve Katsanis, 1995). Bu nedenle, varolan marka adin1 kullanarak

pazara yeni {iriin siiriilmesi, hi¢ bilinmeyen bir marka adimi tasiyan aym iriiniin
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pazara sunulmasindan daha olumlu bir etki yaratacak ve satig oram1 da ona gore daha
yiiksek olacaktir. Satiglarin yiikselmesi ise pazar paym arttiracaktir (Smith ve Park,
1992).

2.3.1.2. Ekonomik Avantajlar Saglama
a. Reklam Etkinligini Arttirma

Yeni b1r Uriintin kabul edilmesini saglamada ilk adim marka farkindalig:
saglamaktir. Bu ise olduk¢a maliyetlidir ancak bilinen marka ismini yeni {iriinde
kullanmak bunu otomatik olarak saglayarak iiriine farkina varnilma ve cabuk kabul
edilme niteligi kazandirir (Aaker, 1991).

Mevcut markamn {iriinleri igin yapilan reklamlar, yeni {iriiniin kesfini de
artinir. (Chen ve Lui, 2004). Tiketicilerin marka ile ilgili sahip olduklar bilgi ve
tecriibeler, marka yayma durumunda ortaya ¢ikabilecek ilave ihtiyacin azalmasina
neden olur. Boylelikle firmalar gerek mevcut reklamlann, gerekse taminmis marka
olmanin sagladig: katk: ile yeni tiriinii tamtmak igin gerekli reklam yatirimim

azaltabilirler (Aaker ve Keller, 1990; Smith ve Park, 1992).

98 tiiketim {iriini markasinda Sullivan (1990) tarafindan yapilan bir
aragtrmada basarili marka yayma stratejisi kullanan isletmelerin yeni marka
geligtiren isletmelere kiyasla reklamcilia daha az para harcadiklarini ortaya

koymustur (Kapoor, 2005).
b. Pazarlama Giderlerini Azaltma

Marka yayma stratejisi dagitim kanallanimi elde etme ve promosyon

harcamalarindaki verimliligi arttinr (Aaker ve Keller, 1990).
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Yeni iirlin marka yayma olarak piyasaya siiriildiigiinde perakendecileri,
markanin yeni lriintine raflarinda yer vermeleri, stoklamalan ve satis noktasinda

reklamini yapmalar1 konusunda ikna etmek daha kolay olacaktir (Keller, 2003; 585).

c. Yeni Marka Gelistirme Masrafindan Kurtarma

Yeni marka gelistirmek ve tiiketiciler tarafindan algilanmasim saglamak ¢ok
biiyiik yatinmlar gerektirir. Marka yayma stratejisi ile yapilacak olan bu yatirimlarin

minimum olmas: saglanmaktadir (Tauber, 1988).

2.3.1.3. Yeni Uriinii Pazara Sunma Riskinde Azalma

Firmalarin yeni bir {irlinli pazara sunarken marka yayma stratejisini
kullanmalarimin en &nemli nedeni iiriinii pazara sunma riskinde azalma meydana

getirerek avantaj elde etmektir (Aaker, 1990).

Marka yayma stratejisini kullanarak pazara mevcut marka adini tasiyan yeni
irlin sunulmasi durumunda markamin giicli, pazara sunulan bu {irtiniin en kisa
zamanda algilanmasim saglayarak yeni iriiniin pazara sunma riskini azaltacaktir

(Tauber, 1988).

2.3.1.4. Markay1 Canlandirmasi

Marka yayma stratejisi tiiketicilerin markaya olan ilgi ve diiskiinliigiinii
arttirma avantaji da saglamaktadir. Ayn1 marka adiyla piyasaya siiriilen yeni {iriinler
tilketicilere yeni deneyimler sunarak markamn giincel ve modern olmasina imkan
verir. Tek firtine bagl kalmayan marka o tiriin kayboldugunda bile geng ve aktif
kalabilir (Gelder, 2003).
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2.3.1.5. Sonraki Kategori Genislemelerine imkan Vermesi

Bagarili genislemelerin bir yarari da sonraki kategori genislemelerine temel
olugturmasidir. Ornek verecek olursak, 1973 yilinda Gordon Merchant tarafindan
kurulan Billabong markas1 “sérf yapanlarin spordan daha fazla zevk almalarii
saflamak i¢in fonksiyonel iriinler” tiiretmek amacimi tagimaktaydi. 1970 ve
1980’lerde Billabong kaliteli sorf malzemeleri tasarlamak ve {iretmek suretiyle genc
sorfcliler arasinda giiven tesis etmistir. 1980°lerin basinda Billabong fiiriinlerini
Japonya, Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri’nde lisans anlagmalar1 vasitasiyla
pazarlama imkani bulmustur. 1980°lerin sonu ve 1990°larin basinda ise marka,
genglere yonelik diger firiinlere bir yayilma gostererek snowboard ve kaykay gibi
triinler ile pazarda yer almus ve ana marka konumundan sapmamaya 6zen
g6stermistir. Bu konum ise ¢agdas, yenilik¢i ve yiiksek kaliteli iirtinler iiretmektir.
Bu stratejik genisleme stratejisi ile Billabong Avustralya’da en degerli sekizinci
marka konumuna yiikselmis ve 450 milyon dolarlik bir marka degerine sahip
olmustur (Keller, 2003; 590).

2.3.1.6. Marka Anlamni Netlestirmesi

Marka yayma stratejisi, tiiketiciler nezdinde marka anlamimin
netlestirilmesine ve rekabet ettigi pazar ¢esidinin tanimlanmasina yardime: olabilir
(Keller, 2003; 586). Boylece marka yayilmasi vasitasiyla Tat “domates salcasi®,
Erikli “su”, Pinar “siit”, Maret “sucuk”, Selpak ise “mendil” demektir. Bu konudaki
en 6nemli drneklerden biri Xerox markasidir. Dokiimanlarin elektronik kopyalarinin
geleneksel kopyalarin yerini aldigim fark eden firma iiriin yelpazesini fotokopi
makinelerinden dijital yazicilar, tarayicilar ve kelime islemciler gibi iiriinleri icine
alacak sekilde genisletmigtir. Xerox, bu genislemeler neticesinde titketicilerin
zihninde tiriin yelpazesinde bulunan bu iiriinlerin olanaklarim yerlestirmek icin etkili
bir pazarlama ve reklam kampanyas: yiiriitmiigtiir. Xerox reklamlan, pazarlama
materyalleri ve firlinlerinde kullamilmak iizere yeni bir logo tasarlamistir. Yeni

logoda stilli bir X harfi ve sag iist ksesinde ondan ayrlan kiigiik kutucuklar yer
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almaktadir. Yeni logo dijital bir goriiniim vermek ve firmanin teknolojiye olan
bagliliginin bir gostergesi olmas i¢in tasarlanmistir. Buna logoya bir slogan eslik

etmistir. “The Document Company” — Dokiiman Firmasi (Keller, 2003; 586).

2.3.1.2.Ana Marka Imajim Giiclendirmesi

Miisteri odakli marka degeri modeline gore, basarili bir marka yayilmasinin
arzu edilen ¢iktilart arasinda meveut marka ¢agrigimlarinin giiclendirilerek, mevcut
marka cagnsimlarinin sevilebilirliginin artiritmasi, yeni marka ¢agrisimlarinin

olusturulmasi veya bunlarin bilesimi yer almaktadar.

Marka yayilmasinin ana marka imajim etkiledigi genel bir sekilde temel
marka defer ve cagnigimlarinin netlestirilmesidir. Temel marka degerleri iiriin
yelpazesindeki tiim iiriinleri niteleyen ¢agrisim ve yararlardir. Ornek verecek olursak,
Nike kosu ayakkabilarindan diger spor ayakkabilarma, spor kiyafetlere ve spor
ekipmanlarina bir yayilma gostererek “azami performans™ ve “spor” ¢agrisimlarini

gliclendirmisgtir.

Baganilli marka yayilmalar1 ile gelistirilebilecek ¢agrisimlar arasinda
tikketicilerin firmaya olan giivenlerinin uzanti vasitasiyla giiclendirilmesi yer
almaktadir. Keller ve Aaker (1990), bagarili kurumsal marka yayilmalarmim firmanin
deneyim, giivenilirlik ve begenilirligini arttirdigini ortaya koymustur. 1990’larin
sonunda bazi firmalar mevcut hizmetlerini internet ortaminda sunmaya
bagladiklarinda farkli adlar kullanma egilimi igerisine girmiglerdir. Buna en giizel
ornek ise Bank One adindaki bankanin online olarak sundugu hizmetlerde kullandig:
Wingspan markasidir. Bu tiir bir egilim icerisine giren firmalar yeni bir markanin
olusturulmasindaki zorlufa ve yilksek maliyetlere katlanmakla kalmamis, aym
zamanda ana marka imajini modernlestirme ve teknolojik ehliyetlerini gelistirme

firsatin1 da kaybetmislerdir. (Keller, 2003; 589)
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2.3.2. Marka Yayma Stratejisinin Dezavantajlan

Marka yayma uygulamalarmin yiiksek rekabetli pazarlarda, yeni iirfinlerin
pazara sunulmasi maliyetlerinin giderek arttif1 bir ortamda popiilerligi artmaktadir.
Ancak marka yayma uygulamalarmn risksiz oldugunu sdylemek iyimserlik
olacaktir. Basarisizca uygulanan marka yayma stratejisi firma ve markaya cesitli

acilardan zarar verecektir (Loken ve John 1993).

Marka yayma stratejisinin firma ve marka i¢in baghica dezavantajlar su
sekildedir:

Marka Imajma Zarar Verme

1. Marka Imajin1 Sulandirma

2. Negatif Inan¢ Etkisi

3. Diger Uriinler I¢in Tehdit Olusturma
4. Marka Degerinde Azalma

5.

6.

Kanibalizm (Cannibalization)

2.3.2.1. Marka Imajim Sulandirma

Ana marka i¢in en biiylik tehdit, ana marka imajin1 sulandirma (hafifletme)
etkisidir. Marka yayma marka kisilifini zayiflatabilir ve marka imajmna zarar
verebilir. Sulandirma, miisterilerin esas markanin {iriin siflarini tanima ve hatirlama
kabiliyetini zayiflatmaktadir. Markanin ismiyle, yeni iriinler ortaya cikmasi
tikketicilerde yeni cagrisimlar olusturarak marka imajinin zedelenmesine veya
varolan marka ¢agrisimlarinin tiiketici zihninde karismasina neden olabilmektedir
(Aaker ve Keller, 1990). Bunun neticesinde kafasi kargan tiiketici ile marka
arasindaki bag kaybedilebilir.



40

2.3.2.2. Negatif inanc Etkisi

Negatif inang etkisi, marka hakkinda tiiketici zihninde olusan negatif ya da
olumsuz yondeki degisikliklerdir. Negatif inan¢ etkisi ile ilgili yapilan arastirmalar
neticesinde iki alternatif teorik perspektif ortaya atilmustir. Birincisi, eger marka
stratejisi ile ortaya c¢ikarnlan iriinler aile markasimin tasidign sifat ve/veya
ozelliklerden farkli sifat ve/veya 6zellikler tagirlarsa, aile markasinda negatif inang
etkisi olusacaktir. lkinci perspektife gére, negatif inang etkisi, ancak kategori
benzerlifi olmasi durumunda ve aile markasini olusturan tiriinlerin tasidig: sifat
ve/veya oOzelliklerden farkli sifat ve/veya oOzellik tagimalan durumunda ortaya
¢ikacaktir (Loken ve John, 1993). Yani, benzerlik arttikca farkli dzellikler iceren

marka yaymalar aile markasi i¢in negatif inang etkisini arttirmaktadir.

2.3.2.3. Diger Uriinler i¢in Tehdit Olusturma

Marka yayma stratejisiyle diisiik kalitede bir iiriin pazarlamirsa, tiiketiciler
markanin kalitesizligini kesfederek tekrar satin almayacaklardir. Bu durum, marka
yaymanin basarisizlifina neden olmasinin yam swa o marka adi altindaki diger
tirtinler hakkinda diistincelerin degismesi geklinde markanin itriinleri igin bir tehdit

unsuru olabilmektedir (Dacin ve Smith, 1994).

2.3.2.4. Marka Degerinde Azalma

Giiglii marka degeri, isletmelerin yeni bir iiriiniin pazara sunulmasinda
karsilastiklar1 pazarlama maliyetlerini azaltmada yardimer olmakta ve daha yiiksek
fiyat ile pazara giris imkan: taniyarak karlilig1 artirmaktadir (Kapoor, 2005).

Marka yayma stratejisinin ana hedefi marka deZerinden yararlanarak yeni

lrliniin pazarda daha kolay tutunmasini ve varolan pazar paymin genisletilmesi ile
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bundan kazang saglamak suretiyle avantaj elde etmek olmakla birlikte, bu amag
marka degerinde azalma riskini de beraberinde getirebilir (Dacin ve Smith, 1994).

Belirli bir ismin {iriine deger katip katmadiim 63renebilmek i¢in konsept
testinin yapilmasi faydali olabilmektedir. Var olan bir markanin adini tasiyan yeniy bir
iirlin pazara sunuldugunda, bu yeni iriin tiiketicilere c¢ekici gelirse ve tiiketiciler
bunun neden ¢ekici geldigini agiklayabilirlerse marka adi yeni {iriine belirli degerler
ekleyecektir. Bunun tersi durumda ise, marka adi iiriine onemli bir deger

eklemeyecektir (Hem vd., 2001).

Saygin bir markanin uzantisinin bagarisi, potansiyel alicilarin meveut marka
adinin kullamlmasimin iiriine herhangi bir deger kattifimi diisinmemeleri halinde
garanti edilemeyecektir. Bunun yerine miisteriler bu uygulamayi bir sémiirii stratejisi
olarak goreceklerdir. Alelade bir tirtine verilen belirli bir sayginlifa sahip marka adi,
marka adim degersiz kilabilir ve tiiketiciler bu markanin iiriine yiiksek fiyattan bagka
higbir sey getirmedifini hissetmelerine neden olabilir (Aaker ve Keller 1990). Eger
uzant1 ana marka ile uyumsuzluk igerisindeyse ya da marka yayma stratejisi basarisiz
olmugsa bu durum ana markaya zarar verecektir. Omek vermek gerekirse, Levi
Strauss firmas: Levi Tailored Classic markas: ile erkek takim elbiselerini pazara
sunmustur. Ancak Levi’s markas: kaliteli dikilmis takim elbise ile 6rtiismemistir.
Zira firma ginlikk giyim ve kalin kumaslar iizerine faaliyet g6stermektedir. Aym
zamanda marka yayma stratejisi igletmelerin yeni marka yaratmalarina engel olarak
yeni marka yaratma ile elde edebilecekleri firsatlar1 kacirmalarina da neden
olabilmektedir (Aaker, 1990). Baz iiriin fikirleri yeni bir markay1 hak edecek kadar
bilyiik oldugu halde, yeni bir markayla kazanilacak uzun dénemli karlar kisa dénemli
riskler yiiziinden feda edilebilmektedir (Unal, 2006).
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2.3.2.5. Marka Imajina Zarar Verme

Marka yayma stratejisi ile ilgili en kotli senaryo ana marka imajim
basarisizlifa ugratmakla kalmayip marka imajina zarar vermesidir. Ne yazik ki bu

olumsuz geri doniisiimler bazen yasanabilmektedir.

General Motor’s firmasinin Cadillac Cimarron modeli ile yasadig1 deneyimi
gbz Oniine alirsak bu model 1980°lerin basinda piyasaya sunulmus ve diger GM iiriin
yelpazesi igerisinde yer alan Pontiac 2000 ve Chevrolet Cavalier’e yakin 6zelliklere
sahiptir. Modelin hedef grubunu bir Cadillac sahibi olmak isteyen ancak diisitk gelir
grubunda yer alan ve kiigiik litkks bir otomobil satin almak isteyen kisiler
olusturmaktaydi. Cadillac Cimarron satiglan artirmakta basarisiz olmadi ama aym
zamanda diger Cadillac sahipleri de modelden nefret ettiler. Cadillac’tan bekledikleri
genis boyutlu ve prestijli imaj ile tutarsiz olduklarimi diistindiiler. Sonug olarak
Cadillac’in satiglari 1980°lerin ortalarinda ciddi bir bigimde diismiistiir. (Keller,
2003; 591).

2.3.2.6. Kanibalizm

Marka yayma stratejisindeki bir diger endise ise bir firmanin yeni {iriiniiniin
eski iiriiniiniin satisin1 diigiirmesi demek olan “cannibalization”dir. Sharp (1993) ve
Farquhar (1990) cannibalization’1 yeni kategori genislemesindeki bagaridan ortaya
cikan risk olarak tamimlamaktadirlar. Cannibalization’in ana marka ve uzanti
arasindaki algilanan uyumunun “yakinligmdan® ortaya ¢iktifini One siirmiislerdir.
Diger bir deyisle pazara siiriilen marka yayilmasim tiiketicilerin kabul etmesinde
algilanan uyum 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmakta ve boylece “yakinlik” veya
“algilanan uyumun derecesi” (6rn. yiiksek algilanan-uyum) cannibalization’m ortaya

¢ikma ihtimalini artirmaktadir (Nkwocha, 2000).
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2.4. MARKA YAYMA STRATEJISININ DEGERLENDIRMESI

Markalamanin rolii ve Onemi sanayi devrimi Oncesinden bugiine
bilinmektedir. 18. ve 19. yy.larda igletmeler aktif bir bigimde markalama
faaliyetlerinde bulunmuglar ve rekabetci bir bicimde mallarimu satmiglardir (Kapoor,
2005). Modern pazarlamacilar arz ve talep bakis agilarindan markalama iizerine
biiytik ilgi gdstermislerdir. Markalamanin rolii ve tabiat: sistematik olarak 1940’larin
ve 50’lerin basinda incelenmistir. Markalama iizerine aragtirmalara 1limh ilgi 60°1ar
ve 70’lerde de devam ederek 80°lerin ve 90°’lerin en ¢ok aragtirilan konular1 arasina
girmesine vesile olmustur (Dacin ve Smith, 1994). 1980°ler ve 90’larda
markalamaya yenilenen ilgi ulusal markalarin yerini 6zel markalara birakmasi
sonucu degisen pazar kosullari, yonetici ve akademisyenlerin marka yayilmasi
konusuna tekrar ilgi duymalarimi beraberinde getirmistir (Kapoor, 2005). Pazara yeni
bir {irlin sunulmasimn yiiksek maliyet ve riski diisiiniildiigiinde isletmeler, yeni
pazarlara giris ve bilylime stratejilerinde mevcut, altyapis: tesis edilmis markalarim
kullanmaktadirlar. Pazarlamacilarin marka yayma stratejilerinin degerlendirilmesini
ozellikle tiiketici bakis agisindan nasil isledigini anlamalar1 6nemlidir. Tiiketicilerin
marka uzantilarina dair karar alma mekanizmalar1 nasil islemekte ve hangi faktérler

bu stireci etkilemektedir?

2.5. MARKA YAYMA STRATEJISININ DEGERLENDIRMESI VE TUTUM
AKTARIMI

Tutum aktarimi (transferi), bireylerin bir nesneye ya da olguya yonelik
olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerini, duygusal tepkilerini veya davramgsal
egilimlerini bir baska nesneye ya da olguya genellemesi olarak ifade edilebilir

(Turhan, 2005).

Marka yayma stratejisinde yayilan markanin pazara girisinde tiiketicilerin
marka yayilmasi nasil degerlendirdikleri ve bununla ilintili karar alma siirecinin

nasil gerceklestigini anlamak 6nemlidir. Arastirmacilar ana markadan uzantisima
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tutum aktarmim gerekgelendirmek icin birkag teorik agiklama gelistirmislerdir.
Tutumlarin nasil olustugunu anlamak 6nemli olsa da esas mesele farkli kategorilerde
mevcut (esas) markadan uzantisina tavirlarin / tutumlarin nasil aktarildiginin ve bu
aktanimi etkileyen faktorlerin neler oldugunun anlasilmasidir. Marka yayma
degerlendirmesi baglaminda incelenen tutum aktarim siiregleri: anlamsal genelleme
(Kerby 1967) duygusal genelleme (Boush vd 1987; Boush ve Loken 1991) ve
smiflandirma ve gema uygunluk teorileridir (Boush vd 1987, Aaker ve Keller 1990,
Bridges 1990). Simflandirma ve sema uygunlugu marka yayma degerlendirmesinde
tutum aktarim siirecini agiklamak i¢in en ¢ok uygulanan teorik ¢ergevedir (Kapoor,
2005).

Ek olarak tutum aktarim siirecini etkileyen tamimlanmis ve arastinlmus diger
onemli faktdrler ise esas marka portfSyii veya esas marka ile iligkili iiriin tipleri ve
sayisi, tiiketici Ozellikleri, firma imaji, fiyat, promosyon ve marka uzantilarimn

konumu gibi pazarlama karmas: degiskenleridir (Kapoor, 2005).

Markadan uzantisia tutum aktarim siirecinde anlamsal genellemenin roliinii
inceleyen ¢ok az sayida aragtirma mevcuttur (6r. Kerby 1967). Anlamsal genelleme
psikolengiiistik aragtirmalar icerisinde de yer almis ve bu arastirmada benzer isime
sahip iki nesne arasinda fiziksel goriiniiglerindeki farklar géz ardi edilerek aym

baglamda diisiiniilecegi 6ne siiriilmiigtiir.

Kerby (1967), fiziksel olarak benzer olmayan iki veya daha fazla {iriiniin aym
markay1 tagimalar: halinde anlamlarin aralarinda transfer edilebilirligini iddia etmisse
de Kerby nin ¢alisma sonuglari yalmzca marka ismine dayanarak duygu transferini
gostermekte yetersiz kalmistir. Anlamsal genelleme, tutum aktarim siireci hakkinda
daha genel ve basit diizeyde bakis acisi saglamig ve marka etkisi ve uygunlugunu
dikkate almamigtir. Marka yayma degerlendirmesi iizerine yapilan ¢ogu arastirma
bireylerin ¢esitli siireclerden gectiklerini ve markaya dayanarak marka yayma

degerlendirmesinin ¢ok daha karmasik oldugunu ortaya koymustur (Kapoor, 2005).
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Tutum aktarimimin diger bir stireci olan ana markadan uzantiya dogru duygu
genellemesinde, bireyler bir marka ile ilintili genel bir hissiyata sahip olmakta ve o
markayla iliskili nesne veya nesnelere (uzantilara) bu hissiyati aktarmaktadirlar.
Ancak tiiketiciler bir markaya olumlu yonde tavir takinmalarina karsin etki birbiriyle
benzesmeyen firiinlere aktarilamadifi, ¢ilinkii duygusal genellemenin bilgi
igeriginden bagmmsiz olmadigr savunulmustur (Boush vd 1987). Bu baglamda
distiniildiigiinde, eger duygusal genelleme yalmzca tutumlarin markadan uzantisina
aktarilmasy siireci olsaydi tiim uzantilar ana marka ile benzerlikleri dikkate
alinmaksizin esit olarak degerlendirilmeleri gerekecekti. Ancak bazi marka
genislemeleri digerlerine nazaran daha fazla degerlendirilmekte ve bu yiizden ana
markadan uzantiya dogru basit bir duygu transferinden daha karmagik bir yayma
degerlendirme siirecine isaret edilmektedir (Kapoor, 2005).

“ Mevcut iiriin ile yeni iiriin arasinda benzerlik ne kadar fazlaysa o iiriine yonelik

olumlu veya olumsuz duygular o derecede fazla olacaktr.” (Boush vd., 1987).

Boush ve Loken (1991) duygu transferinin sadece iiriin benzerligine iligskin
fikirler tarafindan degil tutum aktarim siirecinin altinda yatan degiskenler tarafindan

da etkilendigini savunmuslardir.

Son olarak simiflandirma teorileri marka aragtirmacilar: tarafindan markadan
uzantisina tutum aktarimi stirecinin anlagilmasi ve agiklanmasi i¢in genis olgiide
kullamlmagtir. Simiflandirma teorisine dayali yayilma degerlendirmesi arastirmalar,
tiiketicilerin ana marka ile uzantis1 arasinda bir drtiisme / uyumluluk olmas: halinde
tiketicilerin marka yaymay: daha olumlu degerlendirdiklerini savunmaktadir. Bir
dizi  uyumluluk 6lclisi  marka yayma  degerlendirmelerinin  olumlu
degerlendirilmesinin  artinlmasim destekleyecek yonde ortaya atilmistir. Bu
uygunluk o6lciitleri Griiniin fiziksel niteliklerinden (Aaker ve Keller 1990, Keller ve
Aaker 1992) marka konsept tutarliligina (Park vd 1991; Broniarczyk ve Alba 1994)
kadar degisen faktorlere dayali olarak farklilagmaktadir. Hangi uygunluk 6lciitiiniin

daha 6nemli oldugu yoniinde tartigmalar olsa da, pazarlama akademisyenleri arasinda
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marka ve uzantis1 arasinda pozitif uygunlugun marka yayilma degerlendirmesini

olumlu yénde etkiledigi tizerine ortak gériis bulunmaktadir (Kapoor, 2005).

2.6. MARKA YAYMA STRATEJISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Marka yayma stratejisini etkileyen faktorler ile ilgili arastirmacilarin yapmais
olduklari ¢alismalarda gesitli bulgular mevcuttur. Randall (2000) tek bagma basariy:
garantileyen bir faktorin olmadifimi ancak belirli genel ozelliklerin mevceut
bulundugunu ileri siirmiistiir. Deneysel ¢alismalar neticesinde elde edilen sonuclara
bakilacak olursa, siiphesiz her bir ¢aligmada marka yayma stratejisini etkileyen farkli
faktorlerin incelendigi goriilmektedir. Bu nedenle, literatiir taramas: neticesinde elde

edilen faktorler burada agiklanmaya calisilacaktir.

2.6.1. Tiiketici Iligkili Faktorler (Tiiketici Degerlendirmeleri)

Markalarm, tiiketicilerin fonksiyonel (kalite ve giivenirlik) ve temsili
(duygusal ve sembolik) ihtiyaglarimi kargilamasi gerekliligi 6nemlidir (Grime vd,
2002). Tiiketicilerin marka yayilmasi degerlendirmeleri temel marka g:aén@unlanmn
uzantiya transfer edildigi bir stire¢ olarak tanimlanmaktadir. Grime vd. (2002) gére,
tiiketici degerlendirmeleri uzanti ve ana marka basarisini belirten temel faktérlerden

oldugu i¢in 6nemlidir.
2.6.1.1. Algilanan Uyum

Tiiketiciler bir uzantiy: degerlendirdiklerinde ana marka ile uzant: arasinda ve
tiriin kategorisi ile marka imaj1 arasinda bir uyumun olup olmadigina bakmaktadirlar.
Bircok arastirmaciya gore (Aaker ve Keller, 1990; Park vd, 1991), tiiketiciler marka
yayillmasii ana marka kategorisinin bir modeli olarak gérmektedirler. Boush ve
Loken (1991) hayali marka isimleri kullanarak orijinal Girtin kategorisi ile yeni iiriin

kategorisi arasindaki benzerlik tilketicilerin yeni {iriin kategorisine yonelik
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tutumlarim nasil etkiler sorusuna yanit aradiklar deneysel ¢alismalar ile tiiketicilerin
yeni {iriin kategorisine yonelik tutumlarinin markamn yeni tiriiniin tipikligi ile yiiksek
korelasyon gosterdigi sonucuna ulagmiglardir. Bu savin dayandifi sema ve
siiflandirma teorileri ile uyumlu olarak tiiketicilerin yayilmanin ana marka ile olan
uygunlugu hakkindaki kanaatleri yayilmanin degerlendirmesini etkileyecektir. Bir
bagka deyisle bir uzanti ana markaya ne kadar benzer ise tiiketicilerin ana marka
dzelliklerini uzantida bulmalar1 o denli yiiksek bir olasiliktir. Cesitli ¢alismalardan
elde edilen deneysel bulgular, uyumlulugun fazla olmasinin daha olumlu yayilma
degerlendirmelerine yol agtifimi teyit etmistir (Aaker ve Keller, 1990; Boush ve
Loken, 1991).

Uriinler arasindaki benzerlik, tiiketicilerin yaymay1 markaya katilan diger
iiriinlere benzer olarak algilama dereceleridir. Bu benzerlikler, tiiketicilerin tatmin
olan ihtiyaglarina, tirtinlerin fiziksel &zelliklerine, onlar iiretme becerilerine ve
i¢cinde bulunduklar1 kosullara baglidir (Smith ve Park, 1992). Buna gore, yeni ve
mevcut liriinler arasindaki algilanan benzerlik ne kadar biiyitkse, yeni {iriine pozitif
veya negatif etkinin aktanlmasi da o kadar biiyiik olmaktadir (Aaker ve Keller,
1990).

Algilanan uyumun derecesi iki faktore bagladir:

1. Uriin 6zellik benzerligi

2. Marka konsept uygunlugu

Uriin 6zellik benzerligi: Varolan {iriin ile ayn1 marka adi altinda pivasaya
sunulan farkli kategorideki tirlin arasindaki fiziksel/ niteliksel &zellikler agisindan

benzerligini/ uyumunu ifade etmektedir.
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Marka konsept uygunlugu: Farkli bir kategoride aym marka adi ile
piyasaya sunulan {irfiniin, varolan firiin kavramina bagdastirma, uydurma yetenegi

olarak tanimlanabilir.

Marka konsept uygunlugu iki boyutta incelenebilir:

a. Fonksiyonel odakli marka konsepti
b. Prestij odakli marka konsepti (Park vd., 1991).

Park vd. (1991), nesnelerin iiriin nitelikleri yerine genel marka konsepti gibi
benzerliklerine gore siniflandirilabilecegini savunmustur. Bu savin anlami, nesneler
aras1 benzerlik 6nemli olmakla birlikte, bir uzant: i¢in triin-kategori uygunlugunu
yeterince agiklayamadidi seklindedir: 1ki nesne birgok fiziksel niteligi paylasiyor
olabilir ancak nesnelerin arkasindaki {iriin konseptleri tamamen farkl1 olabilir. Ornek
vermek gerekirse; Timex ve Rolex saatleri benzer iiriin diizeyinde bazi 6zellikleri
paylasmaktadir ancak arkalarinda yatan iiriin konseptleri birbirlerinden farklidir;
Timex islevsel bir marka olarak goriilmekte iken Rolex prestijin markasidir. Bu

nedenle uygunluk &l¢titleri fiziksel {iriin nitelikleri ile simirhi olmamalidar.

“Algilanan uygunluk derecesi iiriin ézellikleri benzerligi ile marka konsept

tutarliligimin bir fonksiyonudur.” (Park vd, 1991)

Fiziksel ozellikler benzerliginin ve marka konsept tutarhiligimin goreceli
onemi marka konseptinin tliriine gére degismektedir. Konsept tutarliifi prestijli
markalar i¢in islevsel markalarda oldugundan géreceli olarak daha &nemlidir.
Prestijli markalar farkli kategorilerde, ana marka ile uzantimin marka konsept ve

imaj1 Ortlistiigil slirece yayilmaya gidebilirler (Park vd, 1991).

Park vd. (1991) tirtin benzerligi ve marka konsept uygunlugu iizerine tek
tirtinlti prestij marka ile tek iiriinlii fonksiyonel marka kullanarak yapmis olduklar

deneysel calismalarinda su sonuglara ulagmislardir:
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» Tiketicilerin marka yaymaya kars: tutumlari, varolan marka ile yeni iiriin
arasindaki uyuma baghidir. Algilanan uyum iiriin benzerlik 6zelligi ve marka
konsept uygunlugu faktorlerinin bir fonksiyonudur.

* Fonksiyonel markalarin yayma stratejisinde, {iriin smmflar1 arasinda
Ozelliklerin tutarhibk gOstermesi tiiketiciler tarafindan daha olumlu
degerlendirilirken; prestij markalarin yayma stratejisinin olumlu olarak
degerlendirilmesi igin farkli 6zellikte de olsa {iriin siniflarinin aym konsepti
paylagmas yeterlidir.

* Marka konsept uygunlugunun prestij odakli iiriinler tizerinde daha ¢ok etkisi
vardir.

* Prestij odakli markalar, fonksiyonel odakli markalara oranla farkli iiriin

kategorileri i¢in yayilabilir.

Broniarczyk ve Alba (1994) da Park vd. gibi marka konsepti temeline
dayanan uygunluk 6l¢iitlerinin, uzantinin bagarisimn daha iyi bir sekilde éngériilmesi

i¢in {irtin niteligine dayali l¢iitlerden daha etkili oldugu iizerinde durmaktadirlar.

Bazi durumlarda tirtinler arasindaki benzerlik degerlendirmelerinde iiriinlerin
niteligi ¢ok biiyiik bir 6neme sahip olmayabilir. Tiiketiciler iiriin yerine fayda ararlar.
Buna gore, markanin grup mensesi ne olursa olsun, yayma grubundaki iiriiniin ortak
faydalar1 sundugu algilanirsa, diger bir gruba “benzer” olarak algilanabilmektedir.
Ornegin siit, 1spanak ve sardalye gibi nitelik olarak birbirinden nispeten farkl
tiriinler, yiiksek kalsiyum saglamasi sebebiyle benzer goriilebilmektedir (Broniarczyk
ve Alba, 1994).

Grime vd. (2002)° e gbre, uyumun en ¢ok atifta bulunulan boyutu
benzerliktir. Ozellik, nitelik veya fayda agisindan mevcut ve yeni iiriin kategorileri
birbirlerine ne kadar benzerse, benzerligin fazla olmasi uzantiya pozitif tutumlarn
aktarimini o denli yiiksek kilacaktir. Bunun yaninda uyum ne kadar fazlaysa yeni
triin kategorilerine yayilma o kadar kolay olacaktir. Arastirmalar, tiiketiciler iyi bir

uyum algiladiklarinda marka yayilmasina yonelik tutumun daha olumlu oldugunu
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gostermistir ki, bunun yaninda ana marka cafrisimlari uzantiya aktariliyorsa
tilketiciler yeni irlin kategorisine uyum sagladigim diisiinecekler ve uzantiy1 kabul

edeceklerdir.

Grime vd. (2002), iyi bir uyuma sahip uzantilannn ana markanin
gelistirilmesine, zayif uyuma sahip uzantilarin ise ana markamn hafifletilmesine yol
agigim ifade etmiglerdir. Iyi bir marka yayma stratejisi marka adimn uzantiya
yardimer oldugu strateji olup, ¢ok basarili bir marka yayma stratejisi marka adim

gelistirmektedir (Glynn ve Brodie, 1998).

Tiiketiciler, kaliteli ve iyi bir itibara sahip olarak goérdiikleri bir markanin,
yapmasl kolay ya da 6nemsiz gordiikleri bir {iriin grubuna yayilmas: halinde asil
marka ve yayma {Uriinli farkli olarak goérebilmekte ve bu yaymay:
reddedebilmektedirler. Ancak, sirket eskiden beri farkli {iriin gruplarinda faaliyet
gostermesine ragmen, iriinlerin kalitesi benzerse, tiiketiciler boyle bir sirketi yeni
pazarlara girmek icin gerekli kapaéiteye sahip olarak algilayabilmektedirler. Bu
durumda, yayma ve markayla ilgili diger iiriinler arasindaki benzerligin derecesi ne
olursa olsun, tliketiciler marka ¢agrisimlarim yaymaya giivenle aktarabilmektedirler.
Omegin Lacoste markas: giyim, canta, kemer, ayakkabi, gozlik, saat, parfiim, i¢
camagiri, ev tekstili gibi birbirinden nispeten farkli sayilabilecek marka yaymalar
yapmasina ragmen, Lacoste markasimn kalite ve prestij algisi sebebiyle, yapilan
yaymalar marka imajm olumsuz etkilememekte ve yaymalarn farkli

algilamamaktadirlar (Uzun ve Erdil, 2004).

Marka adinin yayilmaya algilanan kalite veya bagka bir ¢agrisimla fayda
saglamasi, uygunluk oldugunda daha kolaydir. Eger tiiketici, uygunluk eksikligi
algiliyorsa buna odaklanir ve istenen marka gagrisimlarinin transferine izin vermez,
hatta algilanan bu uygunsuzluk alay konusu haline gelebilir. Marka yayilmasin
uygunlugu konusunda tiiketici degerlendirmesi igin 6nemli 4 nokta vardir (Unal,
2006):
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Ngi: Ana marka niteliginin marka yayma kategorisinde 6nemli ve uygun
olmasim kapsar. Mesela Coca Cola’min ¢ekirdek marka niteligi soda ve alkolstiz
diger iceceklerle ilgili olabilir, fakat drnegin portakal suyu ile pek ilgili degildir.
Yayilma ana marka trilindi ile birebir ilgili, aym1 amag i¢in birlikte ya da ard arda
kullanilabilen yani tamamlayici iiriinleri i¢in yapilabilir. Omegin; Starbuck’s 1n
cekirdek marka niteligi kahve degirmeni satis1 ile agikea ilgilidir, fakat mikrodalga
firm, buzdolab: gibi mutfak aletleri ile ilgisi yoktur. Aym islemde kullamilan
parfiimden sonra ruj, tras bigagindan sonra tras kopiigil tamamlayicilik 6zelligi

kullamlarak yapilan yayilmalar i¢in 6rnek sayilabilir.

Tanmma: Markanin neden marka yayilmasi yaptifinin marka yayilmasinin
mantiyy kadar iyi anlagilmasm kapsar. Ornegin Mc Donalds’ m cekirdek marka
nitelii, onun baska bir restaurant konseptinde yayilmasi igin tiiketicinin gdziinde
mantikli ve anlagilmas: kolay kilabilir. Fakat marketler zinciri agmas: bu sekilde
degerlendirilmeyebilir.

Giivenilirlik: Marka yayilmasim kabul edilebilir ve giivenilir yapan ¢ekirdek
marka niteligini kapsar. Ornegin Sony *nin ¢ekirdek marka nitelizi dijital kamera ve
laptoplarla yayilmay: giivenilir ve kabul edilebilir yapar fakat spor giysilerle
yayilmasi igin ayni sey sdylenemez.

Transfer: Markanin, marka yayilmaya tecriibe, yetenek ve varliklarimni,
kullanic1 tipini, niteliklerini, faydalarini, iceriklerini ve sembollerini transfer
edebilmesinde algilanan becerisidir. Markanin, yayma yapmak igin ihtiya¢ duyulan
gerekli yetenek ve degerlere sahip olarak algilanmasi gerekir. Ornegin, Amerikan
Express yetenek ve tecriibesini seyahat sigortasina transfer edebilir fakat araba

kiralama hizmetine transfer edemez.



52

2.6.1.2. Tiiketicilerin Ana Markaya Olan Asinah@

Marka aginaligy, tiiketicinin bir markay: hatirlama ve tanima potansiyelini
gosterir. Bir trtin kategorisinden soz edildiginde ftiiketicilerin marka ismini
hatirlayabilmesi veya markamin kendi iiriin grubundaki rakipleri kimlerdir, bu
markanin iirtinleri hangi satig merkezinden temin edilebilir gibi marka hakkinda daha
¢ok bilgi sahibi olmas, tiiketicilerin marka aginalifinin oldugunu gosterir (Pitta ve
Katsanis, 1995). Marka aginaligi veya bilinirligi, tiiketicilerin iirtin kullanimyla
edindikleri direkt deneyimleri ya da ¢esitli tutundurma gabalar1 araciligiyla
edindikleri dolayli deneyimleri sonucu olusur (Pitta ve Katsanis, 1995; Zimmer ve
Bhat, 2004). Tiiketicilerin marka ve iiriinleri ile ilgili gegmis deneyim ve bilgileri
marka aginaliklarim arttiracaktir. Uriin kategorisinde rakip mallar1 geride birakarak
akla ilk gelen marka ismi olabilmek, markanin bagarismin ve iistiinliigiiniin bir

gostergesidir (Zimmer ve Bhat, 2004).

Marka ismi, tilketicinin yeni triinii fark etmesini sagladigi igin bir kesif
unsurudur ve tiiketiciyi yeni firiinii satin almaya ve denemeye tesvik ettigi icin aym
zamanda bir tegvik unsurudur. Taninmig markalar, iiriin kategorisindeki kolaylikla
hatirlanamayan veya tiiketicilerin firiinlerini denemedigi rakip markalar karsisinda
avantajli konumdadir. Taninmis marka ismi, icerdigi giiclii cagrisimlar ile tiiketicinin
zihnindeki bilgi erigebilirligini ve marka bilinirligini arttiracag icin, tiiketiciyi
kendine cekecektir (Smith ve Park, 1992). Uzman tiiketiciler, marka ve marka
¢agrisimlarinin  daha derin ve altinda yatan anlamlara bakmaktadirlar. Acemi
tilketiciler ise marka farkindaligi ve marka genislemesi degerlendirmesinde marka

farkindaligimin etkisine odaklanmaktadirlar (Broniarczyk ve Alba 1994).

Marka yayma degerlendirmesini en ¢ok etkileyen tiiketici 6zellikleri
tiiketicilerin ana marka ile ilgili bilgi ve uzmanlik diizeyleridir (Broniarczyk ve Alba
1994).
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Markanin orijinal diriin kategorisine ve iriinlerine olan aginalik yeni {iriinii
degerlendirirken tiiketiciye on fikir verir (Boush ve Loken, 1991; Dacin ve Smith,
1994). Tiiketiciler marka yaymayi, markanin orijinal {iriinle ilgili bilgisine dayanarak
degerlendirmektedir (Smith ve Park, 1992). Tiiketiciler, reklamlardan ve gesitli
deneyimler sonucunda iiriin hakkinda edindikleri bilgiyi, markaya ve marka adi
altinda yer alan diger tiim {iriinlere genelleyeceklerdir. Bu baglamda, tiiketiciler,
marka yayma islemini markanin orijinal triinleri ile ilgili bilgisine bagli olarak

degerlendirme egilimindedirler (Turhan, 2005).

Bir marka isminden s6z edildiginde tiiketicinin hemen aklina gelen iiriinler
tilketicilerin {iriin kategorisine yonelik degerlendirmeleri tizerinde etkilidir (Loken
vd, 2002). Bu {iriin kategorisi markasiyla dylesine dzdeslesmistir ki marka bu tirtinle
uyumlu olmayan bir bagka {irtin piyasaya sunduunda, marka yayma stratejisi
tikketiciler tarafindan olumsuz karsilamr (Zimmer ve Bhat, 2004). Markay: temsil
eden tipik iiriin kategorisi ile yeni {irtin kategorisi arasinda paylagilan &zellik veya
uyum arttikga, tiiketicilerin yeni iriinti kabul etmesi kolaylasacaktir (Boush ve
Loken, 1991).

2.6.1.3 Tiiketicilerin Ana Markaya Iliskin Tutumlar

Tiiketiciler markalara iliskin bir¢ok ¢agrisima sahiptir. Bunlardan bir grubu
tilketicilerin markaya ilisgkin genel olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri olan
marka tutumu ve etkisidir. Diger bir grup ¢agrisim ise markanin {iriin ve iiriin dist
bazda inanglaridir. (Keller, 1993)

Marka tutumu; bir {iriiniin veya markanin genel degerlendirmesi (kalite,
gliven gibi) olarak tanimlanmaktadir. Genel varsayim tutumun tiiketici davranislarim
tnemli olgiide etkileyen gliclii bir kriter oldugu yoniindedir. Buna gore pozitif bir
tutum, siirdiiriilebilir rekabet avantajina yonelik bir egilimdir (Kwun, 2004).
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Tiketiciler uzantiya agina olana kadar, uzantiy1 daha iyi bildikleri ana
markaya gore degerlendirme egilimdedirler. Tiiketicilerin ana marka cagrisimlar,
onlarin uzanti ile ilk tamigmalari sirasinda ¢ok Onemlidir. Zira pazarlamacilar
uzantinin tamitilmasinda yeni bir marka olusturmakta harcadiklar1 kaynak kadar
yuksek miktarlar harcamamaktadirlar (Bhat ve Reddy, 2001).

Uzantiin tagidifs markaya tiiketicilerin agina oldugu bilindigine gore,
pazarlamacilar yeni bir marka ile pazara girise harcadiklar: fonlardan daha azimi bir
uzantinin pazara girisinde harcayacaklardir. Tiiketiciler bir marka yaymaya ilk maruz
kaldiklari anda yayilmanin kendisi, yeni ve yabanci gelecektir. Buna ragmen,
tikketicilerin ana marka hakkinda halihazirda bilgileri olmasi halinde, yayma
degerlendirmelerine ana marka hakkindaki bilgiler temel olusturacaktir. Ana
markaya iliskin ¢agrisumlar aginalik saglanana kadar marka yayma hakkinda ilk
izlenimin olusmas: sathasinda 6nemlidir (Bhat ve Reddy, 2001).

Park ve digerlerine (1991) gore; bir markaya yoénelik olumlu tutum {irtinleri
tilketicilerin zihnine yerlestirmekte ve sozkonusu iriinii aym iiriin kategorisi
icerisinde farklilagtirmaktadir. Birgok calisma markaya yénelik tutum kavramini,
tilketicilerin ~ davramigsal niyetlerinin  en Onemli belirleyicileri arasinda
tanimlamaktadir (6r., Fishbein ve Ajzen, 1975; Howard ve Sheth, 1969; Laroche ve
Brisoux, 1989; MacKenzie ve Spreng, 1992; McCarthy, Heath ve Milberg, 2001 ;
Miniard ve Cohen, 1983; Warshaw, 1980) ( Kwun, 2004).

Ana markamn algilanan kalitesi marka tutumunu etkileyen o6nemli bir

girdidir (Sivadas ve Prewitt, 2000).

Kalite, bir markanin giicii ile alakali en 6nemli ve en gbze garpan faktorler
arasinda tammlanmigtir. Algilanan kalite, tiiketicilerin bir liriiniin {istinlii§ii veya
milkemmelligi ile ilgili yapmis oldugu genel bir degerlendirme yargisidir (Aaker ve
Keller, 1990). Aaker (1990) algilanan kalitenin énemine dikkat ¢ekmistir, ciinkii
kalite; (1) finansal performans: etkilemektedir, (2) bir isletmenin stratejik itici unsuru

olabilir ve (3) diger marka algi boyutlar ile arasinda baglant: bulunmaktadir.
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Algilanan marka kalitesinin tanimi “tiiketicilerin, tiriin hakkindaki genel ve
kisisel milkemmellik veya iistiinliikk yargilar” seklinde ifade edilebilir (Uslu vd,
2006; 36).

Algilanan kalite asagidaki 6lgekler dogrultusunda 6l¢iilebilmektedir.

Alternatif markalarla kiyaslandiginda;
1. Kalitesi yiiksektir; Kalitesi vasattir; Diigiik kalitesi vardir
1. Sektdriinde, en iyi markadir; En iyilerinden biridir; En kotiilerinden
biridir; K6tiiniin de kotistidiir
iii.  Istikrarli bir kalitesi vardr; Istikrarsiz bir kalitesi vardir (Aaker, 1996;
109).

Aaker (1996) algilanan kalitenin, marka kimligi etkisinin temel &lgiitii
oldugunu ve markanin tiim elementleri tizerinde bir iyilik 6l¢iisiinii yansittigin ileri
sirmektedir. Buna ek olarak kalite, genel marka tutumu ile yakin iliskili olup
satinalma niyetini etkileyen en etkili faktérlerin arasinda yer almaktadir (Smith ve
Park, 1992). Marka yayilmasi baglaminda, yeni bir uzant: tirlinde mevcut marka
adimn kullanilmas: tiiketiciye yeni tiriiniin kalitesiyle ilgili sinyaller gondermektedir
(Erdem ve Swait, 1998). Isletmeler mevcut bir marka adiu yeni bir iiriine
genisletirken, markalarim {irliniin  kalitesine yonelik 6rtiilii bir bag olarak
kullanmaktadirlar. Bunun nedeni, yeni iirlinlerde f{iriin nitelikleri hakkindaki
belirsizligin yiiksek olmasi ve aym marka adim tagiyan f{iriinler ile ilgili
deneyimlerin, birbirlerinin kalite algilarim etkileyecek olmasi sebebiyledir. Onceki
calismalara gére, ana markanin {irtin kalitesi ile uzantisinin degerlendirmesi arasinda
genellikle pozitif yonli bir iliski meveut bulunmaktadir (6r. Aaker ve Keller, 1990;
Bottomley ve Doyle, 1996) (Kapoor, 2005). Keller ve Aaker (1992) yiiksek kaliteli
markalarin daha genis (alakasiz) uzant: {iriinlerine yayilma gerceklestirebileceklerini
ifade etmektedir.
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Tiiketicilerin marka adi altinda yer alan iiriinler ile ilgili kalite algilan
markaya yonelik tutumlarin sekillenmesinde etkilidir. Markamn {iriinleri kaliteli

algilanirsa, marka da olumlu olarak degerlendirilecektir (Lassar vd, 1995).

Marka yayma stratejisi a¢isindan ana markayla ilgili kalite algilar1 yeni {iriine
transfer edildiginde yeni iriiniin de Kkaliteli algilanmasi veya olumlu olarak
degerlendirilmesi bakimindan son derece 6nemlidir (Aaker ve Keller, 1990; Dacin ve
Smith, 1994). Aaker ve Keller (1990), tiketicinin mevcut markayla ilgili kalite
algilaninin, marka yayma iglemi iizerinde sadece olumlu etkilerinin degil, olumsuz
etkilerinin de olabileceginden s6z eder. Bu, markanin yiiksek kalitede veya diisiik
kalitede algilanmasina baghdir. Tiiketici mevcut markay: yiiksek kalitede algiliyorsa,
marka tiiketicide olumlu ¢agrisimlar olusturuyor demektir. Tiiketici, marka ismini
baz alarak tiriinleri degerlendirdiginde ise kaliteli algiladig1 marka ismi altinda yer
alan iirtinleri de kaliteli algilayacaktir. Marka yayma stratejisi agisindan énemi sudur;
markayla ilgili kalite algilar1 yeni iiriine transfer edildiginde, yeni iiriin de kaliteli
algilanacak veya olumlu olarak degerlendirilecektir (Turhan, 2005). Tiiketiciler daha
once denemis olduklar1 markanin bir baska iirliniinii satin almay: diisiindiiklerinde,
triintin 6zelliklerine yonelik kalite algilarindan ¢ok markaya yonelik kalite algilarina

gore karar vereceklerdir (Dacin ve Smith, 1994).

Algilanan Kkalitenin yiiksek olmasinm saglamak bazi durumlarda yiiksek
kaliteyi saglamaktan ¢ok daha zor bir istir (Aaker, 1990).

Algilanan kalitenin marka yayma tizerindeki etkisi son derece 6nemlidir. Eger
bir marka yiiksek kaliteli olarak algilamiyorsa, ayni markamin farkli iiriin
kategorisinde pazara {irlin sunmak icin kullamilmasi biiyiik fayda saglayacaktir.
Markanin algilanan kalitesinin diigiik olmasi durumunda ise, marka yayma basarili

olmayacaktir (Aaker ve Keller, 1990).
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Samsung, Goldstar gibi pek ¢ok Japon ve Kore firmas:t isim tamimirliginin
getirdigi algilanan kalite avantaji sayesinde pek ¢ok farkli iiriin sinifiyla marka

yayma stratejisini basariyla uygulamislardir (Aaker, 1991; 224).

Ayrica kalitenin algilanan uyum {izerinde etkisi de mevcuttur. Grime ve
digerleri (2002) uyumun yayilma iizerinde ve ana marka degerlendirmeleri
tzerindeki etkisinin kalite derecesinden etkilendigini savunmaktadirlar. Buna ek
olarak, kalite yiiksek olarak algilandifinda ana markanin faydalarmin uzant: ile
paylastirilmas1 uzantiya deger katabilecektir. Arastirmalara gore, ana iiriin yiiksek
kaliteli olarak algilaniyorsa, ana {iriin ve uzant1 arasindaki uyum yiiksekse uzantiya
yonelik marka ¢agrisimlar: daha olumlu olacaktir (Pitta ve Katsanis, 1995).

Ana markaya duyulan giiven de markaya y6nelik olumlu tutum olusmasim ve
tekrar ayni markanin tiiriinlerinin satin alinmasim etkileyen 6énemli bir etkendir

(Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Yeni bir {irtine iligtirilen giiclii marka adi, potansiyel alicilara firmanin
glivenilir oldugu yoniinde fikir vermekte, belirsizlii ortadan kaldirarak firmamn
vaatlerini (kalite v.s.) desteklemektedir (Aaker, 1990). Marka yayma stratejisinde
yeni {irtin hakkinda fikir sahibi olmayan tiiketicilerin {iriinii degerlendirmelerinde
marka ismi baz alinacagindan tiiketiciyi satin alma durumundaki belirsizlikten
kurtarmas1 bakimindan markaya duyulan giiven dnemlidir (Dacin ve Smith, 1994;
Ballester ve Aleman, 2001).

Ana marka hakkindaki fikir/inanglar da marka ismine iligkin algilann ve
markaya yonelik tutumlarinin sekillenmesinde etkili olacaktir (Loken vd, 2002).

Uzantinin basarili olmasi i¢in genellikle tiiketicilerin ana markaya yonelik
olumlu inan¢ ve tutumlara sahip olmalar gerekmektedir. Bir diger ifadeyle uzantinin

basarili olabilmesi i¢in ana markadan uzantiya dogru olumlu tutum transferi
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gerceklesmelidir (Aaker ve Keller, 1990). Olumlu inanglar ve tutumlar markalarmn
basarili olmas: i¢in 6nemlidir ¢linkii bir markay1 digerlerinden ayirt etmektedirler.
Bilgi entegrasyon teorisine gore, kisiler, bilgiyi aldiklan, yorumladiklar,
degerlendirdikleri ve mevcut inanglar veya tutumlar ile uyariciy1 entegre ettiklerinde

tutumlar olusmaktadir (Kwun, 2004).

Marka yayma stratejisinde tiiketicilerin markaya yonelik duygularmm yeni
triine  transferinin  gerceklesmesi veya tilketicilerin markaya yonelik
degerlendirmelerini etkilemesi nedehiyle tiiketicilerin marka hakkinda neler.hissettigi
markaya yonelik fikir/ inanglar1 {izerinde durulmalidir (Boush ve Loken, 1991;
Dacin ve Smith, 1994). Tiiketicilerin marka ad: altindaki iiriinlerle ilgili deneyimleri
sonucu genel anlamda olumlu duygular veya hisler agifa ¢iktrysa, tiiketiciler marka
hakkinda olumlu fikir/inanca sahip olacaklardir. Uriin hakkinda olumsuz duygularin
veya hislerin ag18a ¢ikmasi halindeyse markaya ilskin negatif fikir/inaglar olusacaktir
(Adaval, 2003).

Bhat ve Reddy (2001) deneysel olarak ana markaya yonelik duygularin
uzantiya yonelik duygular pozitif olarak etkiledigini belirtmislerdir.

2.6.1.4 Yeni Uriiniin Algilanan Kalitesi

Algilanan kalite {irliniin gercek kalitesi degildir ama tiiketicinin {riinii

stibjektif degerlendirmesidir (Marangoz, 2006).

Marka yaymada tiketiciler yeni t{iriiniin kalitesini degerlendirirken marka
ismi ile ilgili algilarindan etkilenerek marka ismine iliskin kalite ¢agrisimlarim yeni
iriine transfer edebilirler ( Aaker ve Keller, 1990; Boush ve Loken, 1991; Chen ve
Lui, 2004). Tiketici marka ismini baz alarak iiriinleri degerlendirdiginde kaliteli
algiladif1 marka ismi altinda yer alan iiriinleri de kaliteli algilayacaktir (Aaker ve
Keller, 1990; Lassar vd, 1995).
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Bir cok tiiketici aragtirmasina gore ana markanin algilanan kalitesi ve uzanti
ile ana marka arasindaki uyum tiiketicilerin marka yayma degerlendirmesini
etkilemektedir (Aaker ve Keller, 1990; Boush ve Loken, 1991; Aaker ve Keller,
1992). Aaker ve Keller (1990) tarafindan gergeklestirilen uzantiya yonelik
reaksiyonun 6l¢lilmesi ¢alismasinda uzantimin algilanan kalitesinin ana marka ile

uzant: arasinda “uyum” algis1 olmasi halinde yiiksek olacagi ortaya konulmusgtur.

2.6.2. Ana Markanin Ge¢mis Marka Yaymalari

Ana markanin ge¢misteki yayma stratejilerinin basarisi ve esas marka ile
kalite iligkisi, yeni yayma stratejisinin basarisi i¢in &nemlidir (Aaker ve Keller,

1992).

Eger bir marka daha oOnceden yayilmigsa yeni marka yayilmasi
degerlendirmesi su faktorlere bagli olacaktir. (1) Bir 6nceki marka yayilmasimn
basarili olup olmamasi, (2) tekil veya c¢ogul marka yayilmasinin daha Onceden
gerceklestirilmig olmasi (3) daha 6nceki marka yayilmalarimin ana markaya ya da
yeni marka yayilmasina benzer olup olmamasi1 (Aaker ve Keller, 1992). Aaker ve
Keller (1992)’a gore eger yeni {lirlin ana markadan farkli ise ara yayilmalar pazara
sunularak farkliliga iliskin kanaatler giderilerek ana markanin algilanan kalitesine
doniigtiiriilebilecektir. Arastirma sonuglart gostermistir ki; ara yayilmalar
basarisizlikla sonuglandifinda (disiik kaliteye sahipse), marka yayilmasi zit bir
bigimde etkilenmis ve ana marka yiiksek kaliteli olarak algilanmis, ana marka orta
kalite diizeyinde ise basarili ara yayilmalar (yiiksek kaliteye sahipse) marka
yayllmasini olumlu y6nde etkilemistir. Ana marka ile yeni marka yayilmalar1 benzer
kalite diizeylerine sahip oldugunda ara yayilmalarin marka yayilmas: tizerinde etkisi

olmayacaktir.
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2.6.3. Marka Portfoyiiniin Ozellikleri

Bazi marka adlann “genis” (broad) olup ¢ok farkli {iriin gesitleri ile
bagdagtinlirken bazilari ise “dar” (narrow) ve az sayida iiriin ile anilirlar. Genis
marka isimlerine Sony 6rnek verilebilir (Boush ve Loken 1991). Dacin ve Smith
(1994), ana markanin iirlin portfoy karakteristiklerinin iiriin-kategori uygunlugunu ve
marka yayma degerlendirmelerini etkileyip etkilemediklerini sorgulamiglardir. Dacin
ve Smith (1) marka ile amlan {iriin adedi (2) bu liriinler arasinda kalite varyanslar1 (3)
iirtinlerin birbirleri ve ana marka ile olan alaka diizeyleri gibi faktorlerin etkilerini

incelemislerdir.

Dacin ve Smith’in (1994) arastirma sonuglar1 marka adi ile amlan {iriinlerin
sayisinin, yine marka ile amlan {iriinlerin kaliteleri arasinda ciddi farkliliklar
olmamast durumunda tiiketicilerin markaya olan giivenlerini ve markay:
degerlendirmelerini etkiledigini ortaya koymustur. Tiiketiciler tarafindan fazla {iriin
kategorisine sahip markalarin marka yayma stratejileri daha az iiriin kategorisine
sahip markalara gére daha olumlu degerlendirilmekte ve tilketicilerin marka
yaymaya karsi gilivenleri artmaktadir. Markaya yeni iiriinlerin eklenmesi, ana
markayr ilgili {iriinlerin kaliteleri korundufu siirece giigsiizlestirmemektedir.
Markanmin {iriinleri arasindaki kalite tutarsizlii ise tiiketicilerin markaya duydugu

giiveni azaltacaktir.

Aym1 marka ismi ile degisik kalite seviyelerinde ve farkli kategorilerde
tirlinlerin piyasaya siirlilmesi durumunda firmanin kalite varyans: yiiksek olacaktir.
Uriinler aras1 kalite varyansimn artmasi yeni iiriiniin basan olasiifim azaltir
(Kapoor, 2005). Oregin, Harley Davidson, yiiksek kaliteli motorsiklet ve ilgili
tiriinler tireten bir firma olmasina ragmen markasini ve logosunu, bir lisans anlasmasi
ile sigara pazara sunmak i¢in kullanmugtir. Fakat lisans6r firma, iiriin kategorisinde
gelisen diistik fiyath ve kaliteli pazar boliimiinii hedeflemigtir. Dolayisi ile bu strateji,
sigara pazarina giren Harley markasinin, kalite acisindan Harley markali diger

tirlinlerden farklilik gstermesine neden olmustur (Tan, 1999).
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Eger bir firma ana faaliyet konusu ile ilgili olmayan bir {iriin kategorisinde
faaliyet gosterecekse, bu gecis kademeli olarak yapilmali ve 6ncelikle daha az ilgisiz
(daha yakin 1lgili) tirlin kategorilerinde faaliyette bulunarak algilanan alaka derecesi
korunmalidir (Dacin ve Smith, 1994). Omegin Gillette tras bicag ile bilinirken once
yine bu {irlinle ¢ok yakin iliskide olan Gillette kopiigii piyasaya stirmiis, bu {iriinii,
erkek bakim {irlin hattina bir k6prii olarak kullanmis ve zamanla kadinlara y6nelik
tiriinler iretmeye baslamistir (Unal, 2006).

2.6.4. Firmanmn Ozellikleri

2.6.4.1. Firma Biiyiikligii

Firmanin biiytikligii arttikca marka yayilmasimin basart da olasilifi artar.
Buyiik firmalar sahip olduklarnn kaynaklari etkili ve verimli kullandiklari siirece
bagar1 oranlar kii¢iik firmalara kiyasla daha yiiksek olmaktadir (Reddy vd, 1994).

2.6.4.2. Firma Itiban

Yeni iirliniin benimsenmesi hakkinda yapilan bir arastirmaya goére, yeni
irtiniin baslangic denemesini tahmin etmede rol oynayan en 6nemli faktor bilindik
bir aile markasinin uzantisi olmasidir. General Electric, Hewlett- Packard, Motorala
ve diger bilinen girket markalarinin yayilmalar: stirdiiriilebilirligi ve uzun 6miirliiliigi
ifade eder. Sirket markalar1 {iriin yelpazelerinin genisligi yliziinden belirgin bir {iriin
ile iligkilendirilme &zelliklerini yitirseler de, sirketlerin kaliteli triin {iretebilme ve
drettigi Uriintin arkasinda durma konusundaki iinleri miisteri agisindan riski diigtiren
onemli bir faktérdiir. Boylece uzmanlik ve giivenilir olmak agisindan sirket itibarinin

marka yayma stratejisinin basarisina nemli katkilar vardir (Unal, 2006)
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2.6.5. Pazara Giris Sirasi

Markanin triin smiflarina giris sirasi, gegmis marka yaymalar daha

sonrakileri etkilediginden 6nemli bir planlamadir (Aaker, 1996).

Pazara “girme siras1 ve zamam” literatiirii erken girmeyi desteklemektedir.
Tium faktoérler sabit tutuldugunda, pazara erken giren markalarin, daha gec¢ giren
markalara oranla pazar paylarinin daha yiiksek olmasi beklenmektedir. Pazara erken
giren markalar, ttiketicilerde marka bagimlilifinin olusmasina sebep olabilmekte ve

tecriibe etkisinden faydalanabilmektedir (Tan, 1999).

Bunlarin yam sira marka yayma bagarisimi saglayan bir diger faktor, yeni
tirlinlerin pazara ¢ok yogun pazarlama ¢abalaniyla sunulmasidir. Pazarlama iletisim
cabalar1 ile markanin tekrarlayan sekilde gosterimi ozellikle diisiik benzerlikteki
yaymalar i¢in énemli olabilmektedir. Bu sekildeki gésteri ya da sunumlar, yayma ve
as1l marka arasinda daha ortak nitelikler yaratabilir veya tiiketicilerin tamimasina

yardim edebilir (Klink ve Smith, 2001).

2.7. MARKA YAYMA STRATEJISININ SONUCLARI

Aaker’m 1990 yilinda marka yayma stratejisinin sonuglar1 konusunda yapmis
oldugu arastirmaya gére marka yayma stratejisinin sonuglari iyi, kéti ve ¢irkin

olarak siniflandirilabilir.

Iyi Sonug: Markanin ¢agrnisimlarimin, algilanan Kalitesi ve farkindalig:
uzantiya katki saglamaktadir. Gliglii marka cagrisimlan iletisim gorevi gorerek
markamn konumunu gliclendirebilir. Cagrigimlarin  yeni {riin kategorilerine

aktarilmasi gerekmektedir.
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En lIyi Sonug: Uzanti markanin c¢agngmlanm ve farkindaligim
gelistirmektedir. Uzantilar ana markay1 gelistirebilir ve gelistirmelidir. Uzant1 marka
adina zarar vermek ve markann iyi niteliklerini bosa ¢ikarmak yerine marka imajin
gliclendirmeli ve yapici bir fonksiyon tistlenmelidir. Uzant: yeni segmentlere marka

ismini ve ¢cagrisimlarini aktarabilir.

Sekil 2.1. Marka Yayma Stratejisinin Sonuglar

Iyi Sonug En Iyi Sonug
Marka ismi wuzantiya Uzanti marka ismini
katki saglamaktadir giiclendirmektedir.
MARKA
YAYMA
STRATEJISI
Kotii Sonug En Cirkin Sonug
Marka ismi uzantiya -
Kkatk: sala Kktadur Marka ismi uzantiya
glamama : katki saflamamaktadir.

Cirkin Sonug

Marka ismine zarar
verilmistir.

Kaynak: Aaker (1991; 209)

Kotii Sonuc: Marka ismi uzantiya herhangi bir deger katmamakta hatta
olumsuz ¢agrigimlan uyandirmaktadir. Marka adi sadece tamimirlik, giivenilirlik ve
kalite ¢agrisimi i¢in kullamldiginda ana marka bagarili bile olsa uzanti rekabet riski

ile kars1 karsiya olabilir. Marka kategorisi iyi yapilanmis ise marka uzantisinin fayda
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saglamasi 6nemlidir. Orek vermek gerekirse bir tasarimcinin ad her zaman basariy:

garanti etmemektedir. Ciinkii {iriine bir deger katmamaktadir.

Cirkin Sonug¢: Ana marka ismi uzant1 nedeniyle zarar gérmiistiir veya marka
franchise konumu bozulmustur. Marka ismi bir isletmenin varliklarindandir.
Cimento ve tugladan — hatta ve hatta ¢aligsanlarindan- daha 6nemli olabilir. Uzantiy1
kendi temelleri igerisinde bir yatirim karari olarak degerlendirmek caziptir. Ancak
markanin franchise yapisina verebilecegi zararlar1 da godz Oniinde bulundurmak

gerekmektedir.

Marka yaymanin basarisiz olmasi, yaymanin “basarili”olmasi, en azindan
hayatta kalmasina ek olarak marka ismi ile ilgili istenmeyen ¢agrisimlar olusturmasi
ve markanm algilanan kalitesine zarar vermesi ile mevcut marka cagrisimlarnm
degistirmesi kadar koti bir durum degildir. Marka yayma neticesinde uzanti
genellikle yeni marka cagrisimlari yaratmaktadir ve bu cagrisimlardan bazilan

markanin orijinal baglaminda ona zararli olabilir.

En Cirkin Sonu¢: Yeni bir marka adi olusturma firsat1 artik kaybolmustur.
Marka yaymanin muhtemelen en koétii sonucu yeni bir marka degerinin olusturma
firsatinin yitirilmesidir. Yeni bir marka adimin geligtirilmesi mevcut ¢agrisimlarla
ugrasilmasini  engelleyip yeni marka c¢agrigimlanmin olusturulmas: firsatimu
saglamaktadir. Ornegin Macintosh bilgisayarlar1 Apple 360 ile piyasaya siiriilmiis
olsayd1 Macintosh ismi kadar ¢agrisim, sadakat ve deger olusturamayacakti. Yeni bir

marka ayn1 zamanda biiylime i¢in yeni bir platform sunmaktadir.
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2.8. MARKA YAYMA STRATEJISINI ETKILEYEN TUKETICI ILISKiLi
FAKTORLERIN SATIN ALMA NiYETI UZERINDEKI ETKIiSi

2.8.1. Algilanan Uyum ve Satin Alma Niyeti

Algilanan uyum, tiiketicilerin, marka bilgisine dayanarak markamn orijinal
tirtin kategorisi ile yeni iirlin kategorisi arasinda yakinlik, ilgililik veya benzerlik
iligkisi kurabilmesi anlamina gelir. Markanin orijinal iiriin kategorisi ile yeni {iriin
kategorisi arasinda algilanan uyum arttik¢a, marka ile ilgili olumlu ya da olumsuz
duygularin veya marka tutumlarnin yeni iiriine transferi artacaktir ve davramsg
niyetleri yeni iiriine transfer edilecektir (Turhan, 2005). Tiketiciler, markanin orijinal
triinleri ile yeni lirlin arasinda yakinlik, benzerlik iliskisi kurabilirse, yeni {iriinii satin
alacaklardir (Grime vd., 2002).

“Benzer” yayma yapan bir markanin “farkli” yayma yapan bir markaya gore,
satin almma ve basarili olma ihtimali daha yiiksektir (Dawar ve Anderson, 1994).
Aynica, marka yayma yapilan {iriinlerin birbiriyle benzerligi, tiiketicilerin markaya
gliveninde 6nemli bir rol oynar. Buna gore, benzerlik arttifinda, tiiketiciler marka
yaymaya daha fazla giiven duyarlar. Bu da, bir marka yaymanin basarisinda ¢ok
onemli bir etkiye sahiptir (Del Vecchio, 2000).

2.8.2. Ana Marka Asinalipx ve Satin Alma Niyeti

Deneme amach Urlin satin aliminda en 6nemli belirleyici markaya asinalik ve
kullanilan promosyon diizeyidir. Bu iki degisken dagitim, paketleme ve reklam
faaliyetleri ile elde edilen marka farkindaliindan daha fazla etki yaratmaktadir
(Aaker 1990). Gergekte tiim yeni Uriin konseptlerinde dnceden tesis edilmis marka
ad: ilk tepkiyi, ilgiyi ve {irlin tercih etmedeki istekliligi biiyilk ol¢tide artirmaktadir
(Aaker 1990).
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Taninmis marka ismi, igerdigi giiclii ¢agrisimlar ile tilketicinin zihnindeki
bilgi erigebilirligini ve marka bilinirligini arttiracad: igin, tiiketiciyi kendine
cekecektir (Smith ve Park, 1992). Taninmig bir marka ismi, satin alma karari ile ilgili
yasanan belirsizlik durumlarinda, algilanan riski azaltarak satin alma islemini
kolaylastirir (Smith ve Park, 1992; Klinik ve Smith, 2001). Uriinler markal1 olarak
sunulduklart takdirde tiiketiciler siirekli yeniden degerlendirme islemi ile

ugrasmazlar, ¢tinkii markali {iriinler hakkinda bilgi sahibi olurlar (Karacan, 2006).

Bilindik markalarin varlifinda, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak icin
farkl: alternatifleri ¢esitli 6zellikler bakimindan kiyaslamalarina gerek kalmayacaktir.
Satin alma egilimindekiler 6zellikle asagida belirtilen durumlarla karsilastiklarinda
az bilinen marka ya da jenerik triinlere kiyasla iyi bildikleri markalan alma egilimi

gostermektedirler (Karacan, 2006);

e Uriiniin hizmet/destek gereksinimi fazla ise,

e  Uriiniin modas kisa siirede gegiyorsa,

e Urliniin kompleks oldugu durumlarda,

e Satin alim gerceklestirenin tiriin kategorisiyle bizzat ilgilendigi durumlarda,
e Satin alim: gerceklestirenin tiriin kategorisine yabanci oldugu durumlarda,

e Urliniin pahal1 olmas1 durumunda,

o Uriin ile ilgili bilginin mevcut olmadig1 durumlarda,

e Uriiniin pazarda yeni olmas1 durumunda,

e Satin alimi gerceklestiren kisinin bilgi toplamak ve tiim alternatifleri

degerlendirebilmek icin zamani ya da kaynagi bulunmadigi durumlarda.

Daha 6ncede bahsedildigi lizere ana marka aginalig: tiiketicilerin orijinal iirtin
kategorisine olan asinalig: ile tiiketicilerin marka ile ilgili gegmis deneyimleri sonucu
olugsmaktadir. Tiiketicilerin markanin orijinal iiriin kategorisine aginaliklar1 ile daha
once marka ile ilgili edindikleri dolayli ya dolaysiz deneyimleri sonucu olusan marka
aginaliklari markanin yayma stratejisi ile gelistirdigi iiriiniin denenme ihtimalini

artirabilir ve algilanan riski azaltmasiyla satin alma niyeti olusumuna etki edebilir.



67

2.8.3. Ana Marka Tutumu ve Satin Alma Niyeti

Marka tutumu, tiiketicilerin markaya iliskin olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerini (markaya yonelik kalite algilari, markaya duyulan giiven gibi),
duygusal tepkilerini (markay1 sevip sevmedigi gibi) veya davramsgsal egilimini (satin

alma niyeti) ifade eder (Turhan, 2005).

Tiiketicilerin firlinii tiiketmesi sonucu agiga ¢ikan hisler veya duygular, marka
ismine iligkin algilan lizerinde ve markaya yonelik tutumlarinmn sekillenmesinde
etkili olacaktir. Marka yayma igleminde tutum transferinin gergeklesmesi sonucu
titketiciler, markaya yonelik tutumlarimi yeni iiriine genelleyeceklerdir (Turhan,

2005).

Daha &nce de bahsedildigi iizere, kalite marka tutumu ile yakin iligkili olup
satin alma niyetini etkileyen en etkili fakt6rlerin arasinda yer almaktadir (Smith ve
Park, 1992). Algilanan kalitenin yiikksek olmasi, iiriinden beklenen fonksiyonlarin
gerceklesecegine dair belirsizlik riskini azaltacaktir. Belirsizligin yiiksek diizeylerde
olmasi, kalitenin roliinii azaltmakta ve aym zamanda tiiketicilerin karar verme
siirecini - gli¢lestirmektedir. Diger tiim etkenler aym olmak iizere, daha yiiksek
kaliteye sahip olduguna inamilan marka, diger markalara kiyasla daha basarih
olacaktir. Tiketicilerin marka kalitesine iligkin algilari, satiglarini belirleyen en
o6nemli faktorlerden birisi olmaktadir. Bu bakimdan ana marka kalitesinin marka
yayma stratejisinin degerlendirilmesi ve satin alma kararina etki etmesi bakimindan

dnemli bir faktor oldugu sdylenebilir.

Marka tutumunu olusturan diger bir faktér olarak ana markaya duyulan
giivenin de marka yayma stratejisinde yeni {iriniin satin alinma niyetine etkisinin
olabilecegi s6ylenebilir. Tiiketiciler bir markann iirtinlerini kullandiklarinda onlarda
giiven hissi agifa ¢ikmigsa, markaya yo6nelik olarak olumlu tutumlar edineceklerdir
ve bir daha ki sefere de aym1 markanmn tiriinlerini satin almay: tercih edeceklerdir
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(Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Marka yayma stratejisinde yeni iiriin hakkinda fikir
sahibi olmayan tiiketicilerin {irlinli degerlendirmelerinde marka ismi baz
alimacagindan tiiketiciyi satin alma durumundaki belirsizlikten kurtarmasi
bakimindan markaya duyulan giiven énemlidir (Dacin ve Smith, 1994; Ballester ve
Aleman, 2001). Swasiyla, giiven, tereddiitii, belirsizligi ortadan kaldirarak satin
almak i¢in niyet olusturur (Howard, 1989; 34).

Marka hakkinda olumlu edinilen fikir/ inanglar da marka yayma stratejisinin
degerlendirilmesi ve tutum aktariminin gergeklesmesi nokrasinda 6nemli bir
faktordiir. Marka hakkindaki duygular uzantiya yo6nelik duygulan pozitif
etkilemektedir (Bhat ve Reddy, 2001). Markanin sevilen bir marka oldugunun ya da
tirinlerinin tist sif tirlinler oldugunun diisiintilmesi gibi inanglar ayni1 marka ismiyle
farkli kategoride bir driinle karsilasildiginda, yeni f{irliin i¢in tiiketici

degerlendirmesine etki edebilir ve satin alma kararina yon verebilir.

2.8.4. Yeni Uriiniin Algilanan Kalitesi ve Satin Alma Niyeti

Isletmeler ayn1 marka ismi ile farkh kategoride bir iiriin piyasaya sunarken
marka adimi {riinlin kalitesine yonelik 6rtiilii bir bag olarak kullanmakta (Kwun,
2005) ve boylelikle tiiketiciye yeni iiriin ile ilgili kalite sinyali gondermek (Erdem ve
Swait, 1998) istemektedirler. Bunun nedeni, yeni {iriinlerde triin nitelikleri
hakkindaki belirsizligin yiiksek olmasi ve ayni marka adim tagiyan iiriinler ile ilgili
deneyimlerin, birbirlerinin kalite algilarim etkileyecek olmasi sebebiyledir (Kapoor,
2005). Firmalar bu sekilde farkli kategorideki tiriinlerinin tiiketici ile ilk karsilagmasi
esnasinda tiiketicilerde yeni firiinleri i¢in kalite algisi yaratmak istemektedirler.
Boylelikle kaliteli marka imajma sahip firmalar yeni iiriinlerinin de mevcut
triinleriyle benzer kalitede algilanmasimi ve tiiketicilerin bu iriinlerine yonelerek

satin alma egilimi g&stermesini saglayabilirler.
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UCUNCU BOLUM

MARKA YAYMA STRATEJISINI ETKILEYEN TUKETICI iLiSKiLi
FAKTORLERIN TUKETiCILERIN SATIN ALMA NiYETLERI UZERINE
ETKISINI OLCMEYE YONELIK BIR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMA YONTEMI

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Giintimiizde firmalar tarafindan sikca kullamilan marka-iiriin gelistirme
stratejilerinden biri olan marka yayma stratejisinin 6nemi giderek artmaktadir. Bu
stratejinin  titketici algilar1  {izerindeki etkilerinin bilinmesi ve tiiketici

degerlendirmeleri stratejinin bagarisi i¢in son derece 6nemli bir etkendir.

Bu arastirmanin amaci da aym: marka adi altinda piyasaya siiriilen farkli
kategorideki bir {irtine iligkin titketici iligkili faktorlerin yeni tiriinii satin alma niyeti

iizerindeki etkisini belirlemeye yoneliktir.

Arastirmaya iliskin model teorik gergevenin son béliimiinde ayrintili sekilde
kavramsal olarak ifade edildigi gibi Sekil 3.1° de sematik olarak gdsterilmektedir. Bu
modelden de anlagilacag1 tizere bu calisma ile tiiketicilerin ana marka aginalif1, ana
markaya karg: tiiketici tutumu, yeni firiintin algilanan kalitesi ve algilanan uyum
faktorlerinin satmalma niyeti {izerindeki gorece etkilerinin ortaya konmasi

amagclanmaktadir.
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3.1.2. Arastirma Hipotezleri ve Arastirma Modeli

Firmalar siklikla marka yayma stratejisini kullanarak gelistirmis olduklar:
farkli kategorideki yeni iriinii varolan marka ismi ile pazara sunmaktadirlar. Bir
firma en degerli varligi olan markasim kullanarak farkli kategorideki bir iiriinii
pazara sunmakla, tiiketicilerin f{riinii c¢abuk algilamasim ve satmalmadaki

kararsizligini azaltmasini da saglamaktadir.

Tamnmis marka ismi, icerdigi giiclii ¢agrisumlar ile tiiketicinin zihnindeki
bilgi erisebilirliini ve marka bilinirligini arttiracagi igin, tiiketiciyi kendine
cekecektir (Smith ve Park, 1992). Marka yayma degerlendirmesini en ¢ok etkileyen
tilketici Ozellikleri tiiketicilerin ana marka ile ilgili bilgi ve uzmanlik diizeyleridir
(Broniarczyk ve Alba 1994). Ana marka aginalig1 marka ve markann orijinal iiriin
kategorisine olan aginalik (Boush ve Loken, 1991; Smith ve Park, 1992; Dacin ve
Smith, 1994) ve iiriin kullammiyla edinilen dogrudan deneyimler veya cesitli
tutundurma ¢abalar: aracilifiyla edinilen dolayli deneyimler (Pitta ve Katsanis, 1995;
Zimmer ve Bhat, 2004) ile olusur. Buradan hareketle galigmamn ilk hipotezi ve alt
hipotezleri marka asinalif1 ve satinalma niyeti arasindaki iliski ilizerine kurulmustur.

Hj: Ana markaya olan asinalik tiiketicilerin yeni {iriinii satin alma egilimini pozitif
yonde etkiler.

Hia: Tiiketicilerin ana markanin orijinal {irtin kategorisine olan asinéllg1, yeni Uiriini
satin alma egilimini pozitif yonde etkiler.

Hp: Tiiketicilerin ana marka deneyimi, yeni {iriinii satin alma egilimini pozitif yonde

etkiler.

Marka hakkinda olumlu ya da olumsuz genel bir degerlendirme (kalite, giiven
‘gibi) olarak ifade edilen marka tutumuna iliskin genel varsayim tutumun tiiketici
davranislarim etkiledigi yoniindedir (Kwun, 2004). Bir ¢ok calisma ana marka
tutumuna 1ligkin olarak markanin algilanan kalitesi iizerinde durmus ve markanin

algilanan kalitesinin marka yayma stratejisinde yeni iiriiniin deZerlendirilmesinde
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etkisinin oldugunu ileri stirmiistiir (6r., Wernerfelt, 1988; Aaker ve Keller, 1990;
Boush ve Loken, 1991; Smith ve Park, 1992; Montgomery ve Wernerfelt, 1992;
Dacin ve Smith, 1994; Lassar vd., 1995; Aaker, 1996; Bottomley ve Doyle, 1996;
Erdem ve Swait, 1998; Sivadas ve Prewitt, 2000; Chen ve Lui, 2004). Yine bir ¢ok
calismaya gére markaya y6nelik tutumu olusturan diger bir faktér olarak markaya
duyulan giiven de marka yayma stratejisini degerlendirmede 6nemlidir (6r., Aaker
1990; Dacin ve Smith, 1994; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Ballester ve Aleman,
2001). Literatiir incelendiginde ana markaya yonelik tutumu olusturan diger faktor
olarak marka hakkindaki fikir/inan¢larin da marka yayma stratejisinde yeni iiriine
yonelik degerlendirmeye katkisinin oldugu yoéniinde fikir birligi bulunmaktadir (6r.,
Aaker ve Keller, 1990; Boush ve Loken, 1991; Dacin ve Smith, 1994; Reddy, 2001).

Literatiirdeki ¢aligmalar dogrultusunda ikinci hipotez ve alt hipotezleri ana
marka tutumu ile satinalma niyeti arasindaki iligki iizerine kurulmustur.

H;: Tiketicilerin ana marka tutumu yeni lirlinlin satin alma egilimini pozitif yonde
etkiler.

Hs.: Tiketicilerin ana markaya olan giiveni yeni iirliniin satin alma egilimini pozitif
yonde etkiler.

Hap: Tiiketicilerin ana markaya iligkin kalite algilamalar1 yeni {irliniin satin alma
egilimini pozitif yonde etkiler.

H,.: Tiketicilerin ana marka iizerindeki olumlu inan¢/fikirleri yeni {iriiniin satin alma

egilimini pozitif yonde etkiler.

Algilanan kalite, triiniin gercek kalitesi degildir ama tiiketicinin {iriinii
stibjektif ~degerlendirmesidir (Marangoz, 2006). Tiketiciler bu siibjektif
degerlendirmeleriyle yeni Uriinii satin alma davramiginda bulunabilirler. Bu
baglamda, yeni iiriiniin tiiketiciler tarafindan algilanan kalitesi {iriiniin satin alinma
niyeti fizerine etki edebilir. Bu nedenle aragtirmamn {igiincii hipotezi yeni {iriiniin
algilanan kalitesi ile satinalma niyeti arasindaki iligkinin varligin: incelemeye dayali

olarak kurulmustur.
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Hj;: Tiiketicilerin yeni trtine iliskin kalite algilamalar1 yeni iiriiniin satin alma

egilimini pozitif yonde etkiler.

Marka yayma stratejisinde aymi marka adim tasiyan yeni iiriin ile ana
markanin mevcut {irliinlerinin benzerlik derecesi yeni {iriine etki transferinde oldukca
Onemlidir. Cesitli galismalardan elde edilen deneysel bulgular uyumlulugun fazla
olmasmin daha olumlu marka yayma degerlendirmelerine yol agtifimi teyit etmistir
(Aaker ve Keller, 1990; Boush ve Loken, 1991). “Benzer” yayma yapan bir
markamin “farkl1” yayma yapan bir markaya gére, satin alinma ve basarili olma

ihtimali daha yiiksektir (Dawar ve Anderson, 1994).

Algilanan uyum ile satinalma niyeti arasindaki iligki iizerine kurulmus olan

arastirmanin son hipotezi su sekildedir:

Hy: Ana markanmin mevcut {irtinleri ile yeni {irlinii arasmndaki algilanan uyum
(birbirine benzerlik derecesi) arttikea tiiketicilerin yeni {iriinii satin alma egilimleri de

artacaktir.

Arastirma hipotezlerinin model tizerinde gésterimi su sekildedir:

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

ANA MARKA ASINALIGI
- Orijinal Uriin Kategorisine Aginalik
- Ana Marka Deneyimi
Hi(+)

ANA MARKA TUTUMU
- Ana Markanm Algilanan Kalitesi Hy(+)
- Ana Markaya Duyulan Giiven
- Ana Marka Hakkindaki Fikir / Inanclar

L Hs()
YEN] URUNUN ALGILANAN /

KALITESI

Hy(+)

ALGILANAN UYUM
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Arastirma degiskenlerini kisaca tanimlamak gerekirse;

Ana Marka Asinahgi: Marka aginalig1, tiikketicinin bir markayi hatirlama ve tanima
potansiyelini gosterir. Marka aginalig: tiiketicinin markanin orjinal {iriin kategorisine
olan asinalif: ile daha once marka ve tiriinleri ile ilgili ge¢mis bilgi ve deneyimleri

sonucu olusur.

Ana Marka Tutumu: Marka tutumu; bir {iriniin veya markanin genel
degerlendirmesi (kalite, gliven gibi) olarak tamimlanmaktadir (Kwun, 2004).
Markaya iliskin kalite algisi, giiven ve genel fikir/inanglar tiiketicinin marka
tutumunu olusturmaktadir.

Yeni Uriiniin Algilanan Kalitesi: Yeni iiriiniin gercek kalitesi olmay1p tiiketicinin

yeni liriinii stibjektif degerlendirmesi olarak tanimlanabilir.

Algilanan Uyum: Algilanan uyum, tiiketicilerin, marka bilgisine dayanarak
markann orijinal {iriin kategorisi ile yeni iiriin kategorisi arasmda yakinlik, ilgililik
veya benzerlik iligkisi kurabilmesi anlamina gelir (Turhan, 2005).

Satin Alma Niyeti: Almak icin niyet sahibi olmak, belirli bir zaman igerisinde,
belirli bir markanmn tirtintini almak igin alicimin plamm yansitan zihinsel durum
olarak tanimlanir ( Howard, 1989; 35). Bu aragtirmada da marka yayma stratejisinde
tiiketicilerin zihinsel durumlarina etki ederek, satin alma niyetlerine yén verecek
faktorler incelenmeye ¢alisilmagtir.

3.1.3. Arastirma I¢in Marka ve Uriin Se¢imi

Arastirma i¢in Levi’s markasinin se¢ilmesinin en biiyiikk nedeni genel hatlar:
cok belirgin olan bir hedef kitlesine sahip olmasidir. Levi’s markasi, genellikle
trettigi tirtinlerle giinlik yasamda spor giyinmeyi seven gen¢ kesime hitap

etmektedir. Levi’s Pazarlama Miidiirti Benin Haznedar’ in da belirttigi gibi Levi’s
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markasinin hedef kitlesi 16-24 yas arasi genclerdir
(http://www.milliyet.com.tr/2006/06/30/cumartesi/cum04.html, Erisim tarihi: 15
Nisan 2007). Levi's Pazarlama Miidiirii Benin Haznedar Tiirkiye'nin, gen¢ niifusu
nedeniyle Levi's i¢in ¢ok dnemli bir pazar oldugunu ve trend aragtirmalarina mutlaka
Tiirkiye'nin de katildigini sGyliiyor. Diinya niifusunun yaslanmasina ragmen Tiirkiye
niifusunun yarisindan cogunun gen¢ olmasi Levi’s icin isaret edici bir pazar
konumundadir (http://www.milliyet.com.tr/2006/06/30 /cumartesi/ cumO4.html,
Erigim tarihi: 15 Nisan 2007). 2006 yilinda TNS Piar tarafindan Tiirkiye’ de yapilan
arastirmada 18 yas tistii 2000 kisiye “akliniza gelen ilk 3 kot markasi” sorulmustur
arasgtirma sonuglarina gore Levi’s %52.45 ile ilk swrada yer almaktadir
(http://www.nehaber.com/haberx/4495/5/kot_pantolon _marka ligi.htm, Erigim
tarihi: 21 Nisan 2007). Levi’s diinyadaki ilk kot fireticisidir ve orjinal iriin
kategorisinin kot pantolon oldugu herkes tarafindan dngoriilebilecek derecede agiktir.
Orijinal tirtin kategorisi olarak kot pantolonu hep 6n planda tutmay: basarmis ¢ok
fazla marka yayma yapmamig olmasi da bu markamn secilmesinde etkili olmustur.
Zira bircok marka ¢ok sayida yayilma yaparak orijinal {iriin kategorisini arka plana
atmistir. Oysa Levi’s markasi denildigi zaman akla ilk gelecek {iriin kot pantolondur.
Piyasada ¢ok fazla marka yayma stratejisiyle gelistirilmis iirlinlerinin olmamasi da
tilketicilerin marka yaymayla ilk karsilagtiklarinda daha once yapilmis yayma
tirtinlere gore hareket etmelerine kisit getirmesi bakimindan son derece dnemlidir. Bu
gerekceler gdz Oniine alinarak bu arastirma i¢in Levi’s markasima iliskin ii¢ hayali

tirlin gelistirilmis ve arastirma bu iirlinler iizerinden yapilmustir.

Aragtirma i¢in gelistirilen hayali {irlinler Levi’s marka cep telefonu, Levi’s
marka parfiim ve Levi’s marka saattir. Bu tirtinlerin segiminde cep telefonuna iligkin
olarak internet ortaminda yer alan 2007 Eyliil ayinda Levi’s marka cep telefonunun
piyasaya siiriilecegi haberinden etkilenilmis (http://www.zamazing.org/yazi/levi-s-
cep-telefonu, erisim tarihi: 8 Nisan 2007; http://www.donanimhaber.com/ Pantolon-
cu_Levi s cep_telefonu_ pazarina/4937/haber.htm, erigim tarihi: 8 Nisan 2007
http.//www.modaturkiye.com/fashion/ newsread .php?id=930, erisim tarihi:18

Temmuz 2007) ve piyasada suan bulunmayan ve piyasaya siiriilmesi diisiiniilen
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gercek bir marka yayma stratejisinin sonuglar1 hakkinda bilgi edinilmesi fikrinden
yola ¢ikilmistir. Parfiimiin se¢ilme nedeni de, birgok giyim firmasimnin (6r. Adidas,
Lacoste, Gucci vb) marka yayma stratejisi olarak bu iiriinii se¢mesidir. Levi’s ‘mn da
bir giyim firmas1 olmas1 ve tiiketicilerin suan piyasada varolmayan boyle bir iiriine
iliskin niyetlerinin incelenmesinin gergekle ortiigebilecek sonuglar verebilecegi
diistincesiyle incelenmek istenmistir. Son olarak saatin hayali {irlin olarak
secilmesinde yine birgok giyim firmasinin (6r., Pierre Cardin, Lacoste, Hugo Boss,
Dkny, Mango vb.) yayma stratejisinde bu iirlinii kullanmasi neticesinde gercekle
ortiisebilecek sonuglara ulagilmas: fikri ile giyimi tamamlayan bir aksesuar olarak
tikketicilerin markanmin  mevcut Uriinleriyle Levi’s marka saati uyumlu

algilayabilecekleri fikri hakim olmustur.

3.1.4. Orneklem Cercevesi, Veri Toplama Siireci ve Yontemi

Bu arastirmanin ana kiitlesi Eskigehir ilinde bulunan {iniversite 6grencileridir.
Universite dgrencilerinin bu galismanin evreni olarak almmasinda 6grencilerin kot
pantolonu en ¢ok kullanan ve dolayisiyla Levi’s markasimin hedef kitlesine en ¢ok
hitap eden kesim olmasi sebebiyledir. Nitekim kot pantolon iiniversite 8grencilerinin
giinliik yasamda sikca kullandiklari bir iiriindiir. Aragtirmanin amacina ulasmasi
acisindan Levi’s markasim daha iyi tamiyan, Levi’s markasma iliskin tutumlarn
olusmus Levi’s markasimnin tiiketici profiline uygun insanlar iizerinde yapilmas: son
derece Onemlidir. Zira aragtirma modelinde de gosterildigi tizere bu ¢alismada
tilketicilerin ana markaya iliskin asinaliklari, ana markaya yonelik tutumlan gibi
degiskenler mevcuttur ve bu degiskenlere iligkin gergek¢i sonuglara ulasilmasi
bakimindan markayr daha iyi tamyan hedef kitlesine uygun 6rneklemin secilmesi
daha anlamli olacaktir.

Orneklem Eskisehir ilinde bulunan iki iiniversitede okuyan ogrenciler
arasindan finiversitedeki 6grenci sayilari dikkate alinarak hesaplanmistir. Anadolu
tniversitesindeki Acikogretim Fakiiltesi 6grencileri ile her iki iiniversitedeki

yiikseklisans ve doktora 6grencilerine ulasmadaki zorluk goéz 6niinde bulundurularak
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arastrma disinda birakilmistir. Buna goére 2006-2007 6gretim yilinda Anadolu
Universitesi’ndeki 6grenci sayist 27.597, Eskisehir Osmangazi Universitesi’ndeki
Ogrenci sayis1 ise 19.028 olarak hesaplanmustir. Buna gére evren (27.597+19.028)
46.625 iniversite 6grencisinden olugmaktadir. Evren biiyiikliigiiniin 50.000 olmas:
halinde minimum 381 birimden olusan 6rneklem biiyiikliigii yeterlidir (Altumgik vd.,
2005; 127). ki iiniversitenin &grenci sayilarmin evren icindeki oranlan dikkate
alinarak Anadolu Universitesi’nden 700 Eskisehir Osmangazi Universitesi’nden de
500 &grencinin katilimiyla olusan toplam 1.200 sayidaki 6grencinin bu arastirma igin
istatistiksel agidan yeterli biyiikliikte oldufu sdylenebilir. Veriler basili anket
formlan araciligiyla toplanmistir. Verilerin toplanmasinda fakiiltelerdeki 6grenci
sayilarinin {iniversitedeki toplam 6grenci sayilarina gére oranlari da dikkate alimmus
ve arzu eden herkesin ankete katilmasiyla kolayda ornekleme yOntemiyle her

fakiilteden belirli sayida 6grenci aragtirmaya dahil edilmistir.

Veriler 2007 Mayis ayinda toplanmistir. Ogrencilere 1.200 adet anket
dagitilmis, bunlarin 964 tanesi geri donmiis bunlardan da 59 tanesi
degerlendirilemeyecek kadar yamitsiz ve hatali cevaplar icerdigi i¢in elimine edilerek
kalan 905 anket fizerinden analizler yapilmistir. Anketlerin geri doniisiim oram
(%80) oldukea yiiksektir.

3.1.5. Anketin Yapisi ve Hazirlanmasi

Verilerin toplanmasinda kullanilan anket formu 19 sorudan olugmaktadir.
Formun {iist kisminda anketin amaci ve nerede kullamlacagina iligkin bir agiklamaya
yer verilmis daha sonra sorulara gegilmistir. Formdaki ilk 10 soru Levi’s markasima
iliskin tiiketici asinalif1, deneyimi ve marka tutumunu 6lgmeye yonelik ifadelerden
olusmaktadir. Daha sonraki sorular ise hayali olarak gelistirilmis markanin yeni
tiriinlerine iliskindir. Formda bulunan 3 soru tek bir soru altinda her bir hayali {iriin
i¢in ayr ayn isaretlenecek sekilde hazirlanmigtir. Bu bakimdan toplamda 19 sorudan

olusan ankette 25 ifadeye iligkin bilgi toplanmugtir. Anket formunda bulunan son 3
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soru ise cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini 6lgmeye yoneliktir. Bu sorular
cinsiyet, yas ve gelire iligkindir. Bu sorular 6zelikle de gelir ve yas hassas konulara
iliskin oldugundan, cevaplayicilari anketin basinda rahatsiz etmemek admna anketin
sonuna koyulmas1 uygun goriilmiistiir. Demografik 6zelliklere iligkin sorular harig
tlim sorular 5°1i likert 6lcegi kullanilarak 6lgeklendirilmistir.

Sorularm kolay anlasilabilecek sekilde kisa ve sade yazilmasina 6zen
gosterilmistir. Anket formunun karmagik gériiniimiinii azaltmak igin soru ve
isaretleme kisimlarimi ayirt etmek maksatli golgelendirme yapilmis ve boylelikle
sorulari cevaplayicilarin daha rahat yanitlamasi saglanmaya calisilmistir. Hazirlanan

anket formu (Ek 1)’ de yer almaktadur.

3.2. DEGISKEN OLCUMLERI

3.2.1. Ana Marka Asinahg

Ana marka aginalig1; ana marka ve markanin orijinal iiriin kategorisi asinalifa
ile ana marka deneyiminden olugmaktadir. Ana marka asinaligi ve markanin orijinal
irtin kategorisine olan aginalik Broniarczyk ve Alba (1994) tarafindan gelistirilen
7°1i likert 6lgeginden 5°1i likert 6lgegine (5= Kesinlikle katiliyorum.....1=Kesinlikle
Katilmiyorum) uyarlanarak kullanilmistir. Anket formunda bulunan 1. soru ana
marka aginaliiu 2. soru ise markanin orijinal iiriin kategorisine olan asinaligi
olgmeye yoneliktir. Ana marka deneyimi ise Broniarczyk ve Alba (1994) ve Reddy
vd. (2001) tarafindan kullanilan 7°1i likert tipi olgegin 5°li likert 6lgeSine (5=
Kesinlikle katiliyorum.....1=Kesinlikle Katilmiyorum) uyarlanmasi ile kullanilmustir.
Ana marka deneyimini 6l¢meye yonelik sorulan sorular anketteki 3., 4. ve 5.

sorulardir.

Ana marka aginalifin1 6lgmeye yonelik ankette kullanilan ifadeler su sekildedir:

1. Levi’s markasina aginayim.
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2. Levi’s marka kotlara aginayim.
3. Levi’s markasim firtinleri ile ilgili deneyimliyim.
4. Levi’s markasim sik kullanirim.

5. Levi’s markasini sik olarak satin alirim.

3.2.2. Ana Marka Tutumu

Ana marka tutumu ana markanin algilanan kalitesi, markaya duyulan giiven
ve marka hakkindaki fikir/inanglar seklinde ii¢ boyuttan olusmaktadir. Ana markanin
‘algilanan kalitesine iliskin olan 6. ve 7. sorular Aaker ve Keller (1990) tarafindan
gelistirilen algilanan marka kalitesi 6lgeginden alinmugtir. Yine 5°1i likert 6lgegine
gére (5= Kesinlikle katiiyorum.....I1=Kesinlikle Katilmiyorum) uyarlama
yapilmusgtir.

Ana markaya duyulan giiveni 6lgen 13., 14. ve 15. sorular Aaker ve Keller
(1990), DelVecchio (2000), Chaudhuri ve Holbrook (2001) tarafindan kullanilan
olgekten uyarlama yapilarak anket formuna konmustur. Olcek yine 5°1i likert
dleegidir (5= Kesinlikle katiliyorum.....1=Kesinlikle Katilmryorum).

Ana marka hakkindaki fikir/inanglar1 dlgmeye yonelik sorular DelVecchio
(2000) ,Chaudhuri ve Holbrook (2001) tarafindan kullanilan &lgekten alinmistir. 8.,
9, ve 10. sorularla &lciilen bu degisken i¢in de 5°li likert dlgegi (5= Kesinlikle
katilryorum.....1=Kesinlikle Katilmiyorum) kullanilmstir.

Ana marka tutumunu Olgmeye yonelik ankette kullamlan ifadeler su
sekildedir:
6. Levi’s markasinin kalitesi ortalamanin ¢ok fistiindedir.
7. Levi’s markasi yiiksek kaliteli {iriin sunmaktadir.
8. Levi’s sevilen bir markadir.

9. Levi’s markasina kendimi yakin hissediyorum.
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10. Levi’s markasimn tiim {iriinleri genel olarak tist simf {iriinlerdir.

13.Yeni bir cep telefonu almayr degerlendirirken Levi’s markasma
giivenebilirim.

14. Yeni bir parfiim almay1 degerlendirirken Levi’s markasina giivenebilirim.

15. Yeni bir saat almay1 degerlendirirken Levi’s markasina giivenebilirim.

3.2.3. Yeni Uriiniin Algilanan Kalitesi

Aaker ve Keller (1990) tarafindan gelistirilen bu 6l¢ek ile 11. soruda Levi’s
markas1 adi altinda piyasaya sunulacak ti¢ hayali iiriiniin (cep telefonu, parfiim, saat)
algilanan kalitesi ol¢iilmeye ¢alisilmistir. Bu soru i¢in ug¢ noktalar1 (5= Cok Yiiksek
Olacaktir...... 1= Cok Diisiik Olacaktir) seklindeki 5°1i likert 6l¢egi kullanilmistir.

3.2.4. Algilanan Uyum

Ana marka ile yeni tiriin arasindaki uyumu 6l¢meye yonelik olarak Aaker ve
Keller (1990), Broniarczyk ve Alba (1994)’nin kullandign uyum 6lgegi (5= Cok
Benzerdir...... 1= Hi¢ Benzer Degildir) seklinde 5°1i likerte gore uyarlanms ve 12.
soruda her bir hayali {iriiniin (cep telefonu, parfiim, saat) markanin mevcut

tirlinleriyle arasindaki benzerlik 6lgtilmiistiir.
3.2.5. Satinalma Niyeti

Tiiketicilerin yeni irline iligkin davramgsal eiliminin gdstergesi olarak
satinalma niyeti Aaker ve Keller (1990) tarafindan kullanilan &lgek ile 16. soruda her
bir hayali {irtin (cep telefonu, parfiim, saat) i¢in 5°li likert élcegine (5= Kesinlikle
Alinm...... 1= Kesinlikle Almam) uyarlanarak 6l¢iilmiigtiir.
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Tablo 3.1. Degisken Ol¢iimlerinin Kaynaklar

ANA MARKA ASINALIGI

1. Marka ve Markamn Orijinal Uriin|Broniarczyk ve Alba 1994
Kategorisi Asinalig (1. ve 2. sorular)

2. Marka Deneyimi (3.,4., ve 5. sorular) Bronizarazyk ve Alba 1994
Reddy vd. 2001

ANA MARKA TUTUMU

1. Markamn Algilanan Kalitesi (6. ve 7. |Aaker ve Keller 1990
sorular)

2. Markaya Duyulan Giiven (13., 14, ve 15.| Aaker ve Keller 1990
sorular) Chaudhuri ve Holbrook 2001
DelVecchio 2000

3. Marka Hakkindaki Fikir/Inanclar (8., 9., ve |DelVecchio 2000
10. sorular) Chaudhuri ve Holbrook 2001

YENI URUNUN ALGILANAN KALITESI | Aaker ve Keller 1990
(11. soru)

ANA  MARKA  ILE  UZANTI|Aaker ve Keller 1990
ARASINDAKI ALGILANAN UYUM (12. | Broniarczyk ve Alba 1994
soru)

SATINALMA NIYETI (16. soru) Aaker ve Keller 1990

3.3. ANALIZ YONTEMi

Toplanan verilerin degerlendirilmesi SPSS 11.5 paket programi ile
yapilmstir. Verilere iliskin frekans dagilimlan, ortalama ve standart sapma gibi
betimleyici analizlerden sonra ana marka aginalifi ve ana marka tutumuna iliskin
olan anketin ilk 10 sorusu i¢in giivenilirlik ve faktdr analizi yapilmigtir. Daha sonra
degiskenler arasi iliskilerin varligim ve bagimhiligin siddetini belirlemeye y&nelik
korelasyon analizi yapilmisgtir. Son olarak ise arastirma modelinde yer alan
hipotezlerin testi i¢in regresyon analizi yapilarak aragtirma degiskenlerinin marka
yayma stratejisi ile gelistirilen yeni bir {iriiniin satinalma niyeti iizerindeki etkileri

test edilmisgtir.




81

3.3.1. Demografik Ozellikler

Tablo 3.2. Demografik Ozellikler

Frekans Yiizde (%)

Cinsiyet

Kadin 411 45.5

Erkek 494 54.6
Gelir

300 YTL ve altt 411 15.9

301- 600 YTL 494 46.9

601- 900 YTL 411 22.9

901 YTL ve iistii 494 14.9

Cevaplayicilann yaglari 20-23 yag arasinda yogunlasmaktadir.

Tablo 3.2° den goriilebilecegi gibi cevaplayicilann icerisinde erkeklerin oramn:
(% 54.6) kadmnlarin oramindan (%45.5) fazladir. Gelir durumu incelendiginde
katilimcilann biiyiik ¢ogunlugunun gelirinin 301- 600 YTL arasinda (%46.9) oldugu
anlagilmaktadir. Bu gelir grubunu (%22.9) ile 601- 900 YTL aras:1 gelire sahip olan
ogrenciler izlemektedir. 300 YTL ve alti gelir diizeyine sahip 6grenciler (%15.9),
901 YTL ve iistii gelire sahip 6grenciler (%14.9)° luk orana sahiptir. 901 YTL ve
Ustii gelire sahip olanlarin érneklem igerisinde en diisiik paya sahip olmasinin nedeni

drneklemin 6grencilerden olugmasi nedeniyle agiklanabilir.

Ankete katilan erkek ve bayanlar arasinda degiskenler agisindan istatistiksel
olarak anlaml1 bir farkliligin olup olmadigini test etmek igin veriler t- testi analizine
tabi tutulmustur. Arastrma degiskenleri ile cinsiyet arasindaki iliskinin
incelenmesinde &ncelikle ti¢ firiin i¢in ortalamalar alinmis ve bu ortalamalara gére
degiskenlerin cinsiyet ile iligkisi ortaya koyulmustur. Béylelikle tiiketicilerin marka
yaymaya karsi tutumlarimi belirleyen degiskenlerle cinsiyet arasindaki iliski genel

anlamda incelenmistir. Daha sonra ise her bir iiriin igin {iriin bazinda arastirma
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degiskenleri icin t testi yapilarak cinsiyet ile arasindaki iliski ortaya konmaya

calisilmastir.

Tablo 3.3. Aragtirma Degiskenleri ile Cinsiyet Arasindaki Iliskiyi Gosteren t- testi

Sonug¢lari
Cinsiyet N Ortalama Sstandart t P
apma
Marka ve Orijinal Uriin
Kategorisine A§mahk Kadin 411 3,6131 1,23 17 4, 341 ,OOO
Erkek 494 3,2379 1,3450
Marka Deneyimi
Kadin 411 3,0389 ,9656 1,245 ,213
Erkek 494 2.9550 1.0616
Algilanan marka kalitesi
ve markaya inang
Kadm 411 3,2780 ,8508 ,634 526
Erkek 494 3,2404 9308
Markaya duyulan giiven
Kadmn 411 2,7689 ,9975 3,201 ,001
Erkek 494 2.5601 ,9598
Yeni iiriiniin algilanan
Kalitesi
Kadn 411 2,9992 ,8967 3,309 ,001
Erkek 494 2.7962 ,9446
Algilanan Uyum
Kadmm 411 2,8378 ,8482 991 ,322
~ Erkek 494 2,7800 ,9021
Yeni Urlinii Satinalma
Niyeti Kadm | 411 | 2,7194 9302 | 2421 | 016
Erkek 494 2,5675 9477

Marka ve markanin orijinal iirlin kategorisine aginalig: ile cinsiyet arasinda
anlamhi bir iligki bulunmaktadir (tg3=4,341, p<0,01). Erkeklerin marka ve
markanin orijinal trtin kategorisine olan aginaliginin ortalamasi 3,23 iken
kadinlarmki 3,61 dir. Kadinlarin erkeklere gore Levi’s markasina asinalign daha

fazladir.

Yeni {rlintin algilanan kalitesi cinsiyete goére anlamli bir farklihik
gostermektedir (t903=3,309 , p<0,01). Erkeklerin yeni iiriiniin algilanan kalitesine
iligkin ortalamasi 2.79 iken kadmnlarmki 2.99 c¢ikmustir. Dolayisiyla erkekler
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kadinlara oranla Levi’s markali yeni {iriinlerin kalitesini algilama agisindan daha

olumsuzdurlar.

Markaya duyulan giiven ile cinsiyet arasinda da anlamli bir iliski vardir
(t003y=3,201 p<0,01). Erkeklerin markaya duyulan giiven ortalamasi 2,56 iken
kadinlanin ortalamasi 2,76 dir. Markaya duyulan giiven agisindan da erkekler
kadinlara oranla daha olumuzdurlar.

Yeni iirlintin satinalinma niyeti ile cinsiyet arasinda da anlamli bir iliski
ortaya ¢ikmistir (te03y=2,421 , p<0,01). Erkeklerin yeni iirlinii satinalma niyetlerinin
ortalamasi 2,56 iken kadinlarin ortalamasi 2,71 dir. Kadinlarin erkeklere oranla

markanin yeni {irliniinii satin alma niyetleri daha yiiksektir.

Ortalamalara bakildiginda aragtirma degigkenleri agisindan genel anlamda
kadinlarin erkeklere gére Levi’s markasina ve Levi’s markali yeni iiriinlere kars:

tutumlart daha olumludur.

Uriin bazinda t testi sonuglarma gore Levi’s marka parfiimiin algilanan
kalitesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski vardir (tges= 2,212, p<0,05).
Kadmlarin Levi’s marka parfiime iligkin kalite algilarimin ortalamas: 3,13 iken
erkeklerinki 2,96 dir. Bu durum Levi’s marka parfiimiin kadinlar arasinda erkeklere
oranla daha kaliteli algilandigimi ortaya koymaktadir.

Levi’s marka saatin algilanan kalitesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki
mevcuttur  (fo3= 5,000, p<0,001). Kadinlarin Levi’s marka saate iligskin kalite
algilarimn ortalamas: 3,40 iken erkeklerinki 3,02 dir. Kadinlar arasinda Levi’s marka
saat de erkeklere oranla daha kaliteli algilanmaktadir.

Parfiim i¢in Levi’s markasina duyulan giiven ile cinsiyet arasinda anlamli bir

iligki vardir (toozy= 3,44 , p<0,005). Kadinlarin parfiim igin Levi’s markasima
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duyduklarn giivenin ortalamasi 2,97 iken erkeklerinki 2,70 dir. Bu durumda kadinlar

yeni bir parfiim almay: distiniirken Levi’s markasina erkeklere oranla daha ¢ok

giiveneceklerdir.

Tablo 3.4. Arastirma Degiskenlerinin Uriin Bazinda Cinsiyet Ile Iliskisini G&steren
t- testi Sonuclar:

Standart

Cinsiyet | N Ortalama s » T P
apma

Levi’s Cep TIf. Algilanan Kalitesi | Kadin 411 | 2,4623 1,06401 ,901 ,368
Erkek 494 | 2,3988 1,04507

Levi’s  Parfiimiin Algilanan | Kadin 411 |3,1314 1,08976 2,212 |,027

Kalitesi Erkek 494 | 2,9696 1,10001

Levi’s Saatin Algilanan Kalitesi Kadm 411 | 3,4039 1,10757 5,000 |,000
Erkek 494 | 3,0202 1,18287

Levi’s Cep TIf. Algilanan Uyumu | Kadin 411 12,3820 1,02770 -,363 |,717
Erkek 494 | 2.4069 1,02822

Levi’s  Parfimiin  Algilanan | Kadin 411 | 2,9757 1,02142 1,265 | ,206

Uyumu Erkek 494 | 2,8866 1,08058

Levi’s Saatin Algilanan Uyumu Kadmn 411 | 3,1557 1,10214 1,444 |,149
Erkek 494 | 3,0466 1,15698

Cep TIf. Igin Levi’s Markasina | Kadm 411 | 2,2360 1,10664 ,810 418

Duyulan Given Erkek 494 | 2,1781 1,03912

Parfim I¢in Levi’s Markasma | Kadm 411 | 2,9708 1,17042 3,440 |,001

Duyulan Giiven Erkek 494 | 2,7085 1,11783

Saat Icin Levi’s Markasma | Kadin 411 | 3,0998 1,21666 3,771 |,000

Duyulan Giliven Erkek 494 | 2,7935 1,21597

Levi’s Cep TIf. Satinalma Niyeti | Kadin 411 | 2,2409 1,06514 ,700 ,484
Erkek 494 |2,1923 1,01782

Levi’s Parfiim Satinalma Niyeti Kadin 411 | 2,8856 1,13656 1,749 | ,081
Erkek 494 | 2,7551 1,10261

Levi’s Saat Satinalma Niyeti Kadin 411 |3,0316 1,16931 3,454 | ,001
Erkek 494 | 2,7551 1,23453
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Saat i¢cin Levi’s markasina duyulan giiven ile cinsiyet arasinda da anlamli bir
iligki bulunmaktadir (tgo3= 3,771, p<0,001). Kadinlarin saat i¢in Levi’s markasina
duyduklar giivenin ortalamasi 3,09 iken erkeklerinki 2,79 dur. Kadinlar yeni bir saat

almay1 diistiniirken Levi’s markasina erkeklere oranla daha fazla giiveneceklerdir.

Levi’s marka saatin satinalinma niyeti ile cinsiyet arasinda da anlamli bir
iliski vardir (tgos= 3,454, p<0,005). Kadinlarin Levi’s marka saati satinalma
niyetlerinin ortalamas: 3,03 erkeklerin ortalamasi ise 2,75 dir. Bu durumda Levi’s
markasi adi altinda piyasaya siiriilecek olan saatin satinalinma niyeti erkeklere oranla

kadinlarda daha yiiksektir.

Tablo 3.5. Aragtirma Degiskenleri ile Gelir Gruplart Arasindaki Farkliliklara Iliskin

ANOVA Testi Sonuglar
Kareler Ortalama
Toplami Kareler F P

Marka ve Orijinal Uriin
kategorisine Asinalik

Gruplararast 2,3031 768

Gruplarici 543,085 1,713 448 719
Ana Marka Deneyimi

Gruplararasi 20,652 6,884

Gruplarici 918,743 1,020 6,751 ,000
Algilanan marka kalitesi ve
markaya inan¢

Gruplararast 12,853 4,284

Gruplarici 711,409  ,790 5,426 ,001
Markaya duyulan giiven

Gruplararas 5,260 1,753

Gruplarigi 866,614 ,962 1,823 141
Yeni iiriiniin algilanan
kalitesi

Gruplararast 3,302 1,101

Gruplari¢i 775,537 861 1,279 ,280
Algilanan Uyum

Gruplararasi 1492 474

i Gruplarici 695,498 772 614 ,606

Yeni Uriinti Satinalma
Niyeti

Gruplararast 4,154 1,385

Gruplari¢i 798,576  ,886 1,562 197
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Anova testinde de oncelikle ii¢ {irlintin ortalamalarina gére arastirma
degiskenlerinin gelir diizeyi ile arasindaki iliski incelenmis daha sonra da arastirma

degiskenlerinin her {irlin i¢in ayr1 ayn tiriin bazinda gelir ile iliskisine bakilmastir.

Tablo 3.5° deki sonuclara bakilarak aragtirma degiskenlerinin gelir diizeyine
gore farklilik gosterip gostermedigi incelendifinde ana marka deneyimi ile gelir
diizeyi arasinda anlaml bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir (p<0.001). Ana marka
deneyimi ile gelir diizeyi arasmdaki farkliligin 300 YTL ve alt1 gelir diizeyine sahip
cevaplayicilarla diger gelir diizeyine sahip cevaplayicilar arasindaki farkliliktan
kaynaklandif1 anlagilmaktadir. Bu durumda 300 YTL ve alt1 gelir diizeyine sahip
olanlarin Levi’s markasina olan aginaliklari daha yiiksek gelir diizeyine sahip
olanlara gore farklilik gostermektedir. 300 YTL ve alt1 gelir diizeyine sahip olanlarin
diger gelir diizeyindekilere gére ana marka deneyimlerinin daha az oldugu ortaya

cikmigtir.

Algilanan marka kalitesi ve markaya inang ile gelir diizeyi arasinda da
anlamh bir iliski goriilmektedir (p<0.005). Bu farklilik 301- 600 YTL gelir diizeyine
sahip olanlarla 901 YTL ve iistii gelir diizeyine sahip olanlara arasindaki farkliliktan
kaynaklanmaktadir. 301- 600 YTL gelire sahip olanlarin 901 YTL ve iistii gelire
sahip olanlara gore ana markaya iliskin kalite algilarn ve marka inanglarinin daha

yiiksek oldugu bulgulanmustir.

Tablo 3.6.” da iirlin bazinda degiskenlerin gelir ile iligkisine bakildiginda
Levi’s parfiimiin algilanan kalitesinde anlamli bir iliski goriilmektedir (p<0.01).
Buradaki farkliligin 300 YTL ve alt1 gelir diizeyine sahip cevaplayicilar ile 901 YTL
ve Ustii gelir diizeyine sahip olanlar arasindaki farktan kaynaklandig1 anlasilmaktadir.
300 YTL ve alt1 gelire sahip olanlarin Levi’s marka parfiime iligkin kalite algilan
901 YTL ve tistii gelire sahip olanlara gére daha yiiksek ¢ikmuastir.
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Cevaplayicilarin yeni bir saat almayr degerlendirirken Levi’s markasina
duyduklan giiven ile gelir arasinda da anlamli bir iligki vardir (p<0.05). Saat i¢in
Levi’s markasina duyulan giiven ile gelir diizeyleri arasindaki farklilik 301- 600 YTL
gelir diizeyine sahip olanlarla 601- 900 YTL gelir diizeyine sahip olanlar arasinda
farklilik gdstermektedir. 301-600 YTL gelir diizeyine sahip olanlarin yeni bir saat
almay1 degerlendirirken Levi’s markasina duyduklan giiven 601-900 YTL gelir
diizeyine sahip olanlara gore daha yiiksektir.

Levi’s marka saatin satin alinma niyeti ile gelir arasinda da anlamli bir iligki
bulunmaktadir (p<0.01). Bu farklilik gelir diizeyi 301-600 YTL olan cevaplayicilarla
gelir diizeyi 601- 900 YTL olanlar arasindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir. 301-
600 YTL gelire sahip olan cevaplayicilarin Levi’s marka saati satin alma niyetleri

601- 900 YTL gelir diizeyindeki cevaplayicilara gore daha yiiksektir.

Tablo 3.6. Uriin Bazinda Arastirma Degiskenleri Ile Gelir Gruplari Arasindaki
Farkliliga Iliskin ANOVA Testi Sonuglar

Kareler Ortalama
Toplami Kareler F P
Levi’'s Cep
TIf.
Algilanan
Kalitesi
Gruplararasi 1,768 589 ,530 | ,662
Gruplarigi 1001,741 1,112
Levi’s
Parfiimiin
Algilanan
Kalitesi
Gruplararast 14,205 4,735 3,968 | ,008
Gruplarigi 1075,114 1,193
Levi’s
Saatin
Algilanan
Kalitesi
Gruplararasi 9,565 3,188 2,362 | ,070
Gruplarigi 1216,207 1,350
Levi’s Cep
TIf.
Algilanan
Uyumu Gruplararasi 3,711 1,237 1,172 | ,319
Gruplarigi 950,672 1,055



Levi’s
Parflimiin
Algilanan
Uyumu

Levi’s
Saatin
Algilanan

Uyumu

Cep TIE.
icin Levi’s
Markasina
Duyulan
Giiven

Parfim Icin
Levi’s
Markasma
Duyulan
Giiven

Saat  Igin
Levi’s
Markasina
Duyulan
Giiven

Levi’s Cep
TIf.
Satinalma
Niyeti

Levi’s
Parfiim
Satmalma
Niyeti

Levi’s Saat
Satinalma
Niyeti

Gruplararasi
Gruplarigi

Gruplararasi
Gruplarigi

Gruplararasi
Gruplarigi

Gruplararasi
Gruplarigi

Gruplararasi
Gruplarigi

Gruplararasi
Gruplarigi

Gruplararasi
Gruplarigi

Gruplararasi
Gruplarigi

,858
1004,328

5,042
1155,595

4,310
1030,873

6,731
1186,379

16,041
1340,848

5,196
971,217

2,156
1130,658

18,043
1311,068

,286
1,115

1,681
1,283

1,437
1,144

2,244
1,317

5,347
1,488

1,732
1,078

,719
1,255

6,014
1,455

257

1,310

1,256

1,704

3,593

1,607

573

4,133

,857

270

,288

,165

,013

,186

,633

,006

88
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3.3.2. Ana Marka Asinah@1 ve Ana Marka Tutumunun Giivenilirlik ve Faktor
Analizi Sonuclan

Tablo 3.7°de ana marka asinalifi ile marka tutumu faktérlerine iliskin
ifadelerin aritmetik ortalama ve standart sapmalarina bakildiginda verilen cevaplarin
ortalamasinin 2 ile 3 yani katilmiyorum ile kararsizim arasinda degistigini ancak
degerlerin kararsizim ifadesinde ve ona yakin deferler iizerinde yogunlastig

goriilmektedir.

Giivenilirlik analizi yapilmisg biitlin ifadeler i¢in ifade- biitiin iligkisi degerleri
0.40° m iizerinde bulundugu icin &lgekten cikarilmasi gereken herhangi bir ifade
bulunmamaktadir. Alpha degerinin 0.9002 olmasi ana marka asinalifi ve marka
tutumu 6lgeginin gilivenilirliligi acismdan i¢sel tutarhhifmin yiiksek oldugunu

gostermektedir.

Tablo 3.7. Ana Marka Asinalif1 ve Ana Marka Tutumu Faktorlerinin Giivenilirlik

Analizi Sonuglari
Aritmetik. Standart  Ifade-
Ortalama  Sapma Biitiin Iligk.
(item-total
correlation)
1. Levi’s markasina asinayim. 3.40 1.37 0.65
2. Levi’s marka kotlara aginayim. 3.40 1.35 0.68
3. Levi’s markasinin kalitesi ortalamanin ¢ok iistiindedir. 3.14 1.10 0.67
4. Levi’s markasi yiiksek kaliteli iiriin sunmaktadir. 3.21 1.07 0.68
5. Levi’s markasin tiriinleri ile ilgili deneyimliyim. 3.27 1.20 0.69
6. Levi’s markasini sik kullaninm. 2.88 1.21 0.68
7. Levi’s markasim sik olarak satin alinm. 2.84 1.22 0.62
8. Levi’s sevilen bir markadir. 3.48 1.08 0.57
9. Levi’s markasia kendimi yakmn hissediyorum. 2.97 1.19 0.66
10.Levi’s markasinin tiim iiriinleri genel olarak iist sinif iiriinlerdir. 3.18 1.14 0.56

(5=kesinlikle katiliyorum, ..., 1=kesinlikle katilmiyorum).

Alpha: 0.9002
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Giivenilirlik analizi sonrasinda ana marka aginalifi ve ana marka tutumuna
iligkin 10 ifade i¢in agiklayici faktor analizi yapilmugtir. Faktor yiikleri 0.40 1n altinda
olan herhangi bir ifade bulunmadig: i¢in 6l¢ekten herhangi bir ifade ¢ikarilmamgtir.

Faktor analizi yapilan 10 ifade igin 3 alt faktér olusmustur. Ik faktor marka
ve markanin orijinal Uriin kategorisine olan asinalik, ikinci faktér ana marka
deneyimi ticlincti fakt6r ise markamin algilanan kalitesi ve marka hakkindaki
manglar1 olarak isimlendirilmistir. Daha &nce yapilmis ¢aligmalara gére de marka
asinalif1; ana marka ve ana markanin orijinal iiriin kategorisine olan asinalig1 ile ana
marka deneyimi olmak tizere iki boyuttan olusmaktadir. Bu baglamda ana marka
aginalifina iliskin ifadelerin alt boyutlar1 bu ¢aligmada da literatiire paralellik
gosterecek sekilde iki boyut altinda ortaya cikmustir. Marka tutumuna iliskin
ifadelerde yer alan “Levi’s markasina kendimi yakin hissediyorum” ifadesi marka
deneyimi faktorii altinda yer almigtir. Ana marka tutumunun alt boyutunu olusturan
ana markaya duyulan giiven faktérii ti¢ hayali {iriin i¢in ayn ayr1 olmak iizere tek bir
Olgekle ol¢tilmiis oldugundan bu degiskene ait sorularin faktdr analizine sokulmasi
geregi bulunmamaktadir. Ana marka tutumuna iliskin olarak fakt6r analizi yapilan
ifadelerin geri kalani markamin algilanan kalitesi ve marka hakkindaki inanglar
olarak tek faktorde toplanmugtir. Béylelikle literatiirde 3 boyuttan olusan ana marka
tutumu bu ¢alismada markanin algilanan kalitesi ve marka hakkindaki fikir/inanglar
ile ana markaya duyulan giiven olarak 2 boyuttan olugmaktadir. Literatiirdeki
calismalar Tirkiye diginda farkli kiiltiirel ve sosyo gevresel Ozelliklere sahip
orneklemler iizerinde yapilmistir. Dolayisiyla, literatiir ile bu ¢alisma arasinda ortaya
¢ikan bu farkliligim &meklemler arasi kiiltiirel farkliliktan kaynaklanmis olabilecegi

sOylenebilir.

Faktér analizi sonucu ortaya c¢ikan bu sonu¢ itibariyle arastirma
hipotezlerinden “H,: Tiiketicilerin ana marka tutumu yeni iiriinii satin alma egilimini
pozitif yonde etkiler.” hipotezinin alt hipotezleri olan “Ha,: Tiketicilerin ana
markaya iligkin kalite algilamalar1 yeni iriinii satin alma egilimini pozitif yénde

etkiler.” ve “Hj.: Tiketicilerin ana marka iizerindeki olumlu inan¢/fikirleri yeni
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iirlinlin satin alma egilimini pozitif yonde etkiler.” hipotezleri revize edilerek “Hpy:
Tiiketicilerin ana markaya iliskin kalite algilamalar1 ve marka inanci yeni tiriinii satin

alma egilimini pozitif yonde etkiler.” hipotezi olusturulmustur.

Tablo 3.8. Ana Marka Asinalif1 ve Ana Marka Tutumu Fakt6rlerinin Faktor Analizi

Sonuglan
. Faktor Aciklanan  Cronbach.
Ifadeler Yiikleri Varyans Alpha
. (")
Faktor 1: Marka ve Orijinal Uriin Kategorisine Asinalik 23.33 0.91
1.Levi’s markasina aginayim. 0.89
2. Levi’s marka kotlara aginayim. 0.87
Faktor 2: Marka Deneyimi 25.83 0.86
5. Levi’s markasini iiriinleri ile ilgili deneyimliyim. 0.50
6. Levi’s markasini sik kullanirim. 0.85
7. Levi’s markasim sik olarak satin ahrlm.‘ 0.87
9. Levi’s markasina kendimi yakin hissediyorum. 0.75
Faktor 3: Markanin élgllanan Kalitesi ve 26.10 0.82
Marka Hakkindaki Inanc¢/Fikirler
3. Levi’s markasimn kalitesi ortalamanin ¢ok iistiindedir. 0.76
4. Levi’s markasi yiiksek kaliteli {iriin sunmaktadir, 0.76
8. Levi’s sevilen bir markadir. 0.64
10.Levi’s markasmin tiim iriinleri genel olarak iist simf 0.79

iiriinlerdir.

KMO: 0.865 p<0.001

Approx Chi- Square. 5509
df: 45
Sig: 0.000
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Tablo 3.9. Yeni Uriiniin Algilanan Kalites, Algilanan Uyum, Ana Markaya Duyulan
Giiven ve Satinalma Niyeti Degiskenlerinin Uriin Bazinda Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapma Sonuglari
Aritmetik Standart
Ortalama Sapma

Yeni Uriiniin Algilanan Kalitesi

Levi’s Cep Telefonunun Algilanan Kalitesi * 244 1.05
Levi’s Parflimiin Algilanan Kalitesi * 3.04 1.09
Levi’s Saatin Algilanan Kalitesi * 3.19 1.16
Algilanan Uyum

Levi’s Cep Telefonunun Algilanan Uyumu ** 2.39 1.02
Levi’s Parfiimiin Algilanan Uyumu ** 2.92 1.05
Levi’s Saatin Algilanan Uyumu ** 3.09 1.13

Ana Markaya Duyulan Giiven

Cep Telefonu i¢in Levi’s markasina giivenirim *** 2.20 1.07
Parfiim i¢in Levi’s markasina giivenirim *** 2.82 1.14
Saat i¢in Levi’s markasina giivenirim *** 2.93 1.22
Satinalma Niyeti

Levi’s Cep Telefonu Satinalma Niyeti **** 2.21 1.03
Levi’s Parfiim Satinalma Niyeti **** 2.81 1.11
Levi’s Saat Satinalma Niyeti **** 2.88 1.21
* 1= Cok Diisiik Olacaktr,.................. , 5= Cok Yiiksek Olacaktir

** 1= Hi¢ Benzer Degildir,.................. , 5= Cok Benzerdir

**% 1= Kesinlikle Katilmiyorum,............ , 5= Kesinlikle Katihhyorum

***% 1= Kesinlikle Almam,..................... , 5= Kesinlikle Alirim

3.3.3. Korelasyon Analizi Sonuclan

Aragtirmada arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden yeni tiriiniin algilanan

kalitesi, algilanan uyum, yeni {irin i¢in ana markaya duyulan giiven ile arastirmanin
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bagimli degiskeni olan satinalma niyeti Levi’s markasi icin gelistirilen {i¢ hayali {iriin
i¢in ayn olarak 6l¢timlenmistir. Korelasyon ve regresyon analizleri bu ii¢ farkl: iiriin
icin ayr ayri uygulandiktan sonra s6zii edilen degiskenlere iliskin {i¢ {iriin igin
ortalama degerler bulunarak bu ortalama degerler tlizerinden analiz yapilmig
bdylelikle Levi’s markasi adi altinda marka yayma stratejisi ile piyasaya siiriilecek
herhangi bir Levi’s tiriinii i¢cin degiskenler arasi iligkiler aragtirilmis ve arastirma

modeli test edilmigtir.

Arastirma hipotezleri test edilmeden &nce modelde bulunan degiskenlerin
birbirleri ile iligkilerinin derecesine bakilmigtir. Asagida oncelikle her bir {irin i¢in
ayn olarak yapilmig korelasyon analizine iligkin tablolara yer verilmistir. Son olarak
ise ortalama degerler iizerinden yapilmig marka yayma staratejisiyle gelistirilen
herhangi bir ftriine yo6nelik korelasyon analizine iliskin tablo ve yorumu

bulunmaktadir.

Tablo 3.10. Levi’s Cep Telefonu I¢in Arastirma Degiskenleri Ile Satinalma Niyeti
Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon Analizi Sonuglari

. Markaya | Algilanan

Ana Yeni .

Markaya | Uriindin Algilanan \l{]eri]?\n. ﬂ?irtléasi ve ’:/I';ark a

D L_{yulan Agl.langn Uyum Kateg. Marka Deneyimi

Giiven Kalitesi Asinalk | inanci
Levi's Cep Tif. Pearson x i o e e
Satinalma Niyeti Correlation 650("") 544(") 212(7) 023 135(7) 21007)

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,490 ,000 ,000

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tablo 3.10° da' goriilecedi lizere genel olarak Levi’s marka cep telefonunun
algilanan kalitesi, cep telefonunun diger Levi’s marka iirlinlere benzerlik derecesi
(algilanan uyum), cep telefonu icin Levi’s markasina duyulan giiven, marka ve
markanin orijinal iiriin kategorisine olan aginalik, Levi’s markasimin algilanan
kalitesi ve markaya olan inan¢ ve marka deneyimi ile Levi’s marka cep telefonu
satinalma niyeti arasinda orta dereceli bir iliski mevcuttur. Levi’s marka cep

telefonunun satinalinma niyeti ile en yiiksek iligkide olan degigken cep telefonu icin
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Levi’s markasmna duyulan giivendir ve aralarinda nispeten giiclii bir iliski
bulunmaktadir (= 0,65). Bu durum tiiketicilerin markanin orijinal {iriin kategorisi
diginda farkli bir kategorideki iiriinii ile karsilagtiklarinda markaya duyduklan
glivenin satinalma niyeti iizerinde diger degiskenlere goére daha fazla etkisinin
oldugunu gostermektedir. Daha sonra sirasi ile Levi’s cep telefonunun algilanan
kalitesinin (1=0,54), cep telefonunun diger Levi’s marka iiriinlere benzerlik
derecesinin (algilanan uyum) (r= 0,21), marka deneyiminin (r=0,21), Levi’s
markasimnin algilanan kalitesi ve markaya olan inancin (= 0,13) tiiketicilerin
markanin farkli kategorideki {irlinlinii satinalma niyeti iizerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Cep telefonu i¢in marka ve markanin orijinal iiriin kategorisine olan
asinalik ile satinalma niyeti arasinda negatif yonli ¢ok zayif (r= -0,02) bir iliski
bulunmaktadir.

Tablo 3.11. Levi’s Parfiim I¢in Arastirma Degiskenleri fle Satmalma Niyeti
Arasindaki Iliskiye Yoénelik Korelasyon Analizi Sonuglari

. Markaya Algilanan
'l;“llr:kaya E?:rllun Algilanan ge__O T Ma.rka' Ana
Duyulan Agilanan | Uyum Uriin kalitesi ve Marka_ '
Giiven Kalitesi Kateg. Marka Deneyimi
Asinalk inanci
Levi’s Parfiim Pearson " "~ e - - o
Satinalma Niyeti Correlation 601(™) 521(7) 191(7) 207(7) 324(") 284(7)
Sig. (2-tailed) | ,000 .000 ,000 ,000 ,000 ,000

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tablo 3.11° den goérillecegi tizere genel olarak Levi’s marka parfiimiin
algilanan kalitesi, parfimiin diger Levi’s marka f{iriinlere benzerlik derecesi
(algilanan uyum), parfiim i¢in Levi’s markasma duyulan giiven, marka ve markanin
orijinal {irlin kategorisine olan asinalik, Levi’s markasinin algilanan kalitesi ve
markaya olan inan¢ ve marka deneyimi ile Levi’s marka parfiim satinalma niyeti
arasinda orta dereceli bir iligki mevcuttur. Levi’s marka parflimiin satinalinma niyeti
ile en yiiksek iliskide olan degisken parfiim i¢in Levi’s markasina duyulan giivendir
ve aralarinda giiclil bir iligki bulunmaktadir (r= 0,60). Bu durum tiiketicilerin
markanin orijinal Uriin kategorisi disinda farkli bir kategorideki iriinii ile

karsilagtiklarinda markaya duyduklari giivenin satmalma niyeti {izerinde diger
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degiskenlere gore daha fazla etkisinin oldugunu gostermektedir. Daha sonra sirasiyla
Levi’s marka parfiim i¢in satinalma niyeti {izerinde Levi’s parfiimiin algilanan
kalitesinin (r=0,52), Levi’s markasinin algilanan kalitesi ve markaya olan inancin
(r= 0,32), marka deneyiminin (r=0,28), marka ve markanin orijinal {riin kategorisine
olan asinalifin (= 0,20), parfimiin diger Levi’s marka iiriinlere benzerlik
derecesinin (algilanan uyum) (r= 0,19) etkili oldugu gérilmektedir.

Tablo 3.12. Levi’s Saat I¢in Arastirma Degiskenleri {le Satinalma Niyeti Arasindaki
Iliskiye Yénelik Korelasyon Analizi Sonuglart

. Markaya Algilanan
Ana Ye{u . ve Orj. Marka Ana
Markaya | Uriinin Algilanan | vy kalitesi ve | Marka
leyulan Agl}angn Uyum Kateg. Marka Deneyimi
Glven Kalitesi Asinalik inanct
Levi’s Saat Pearson ox . *x sk *x o
Satinalma Niyeti  Correlation 632(%) 538(") 223(7) 196(") 313(7) 279()
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Levi’s marka saat igin korelasyon analizi sonuglarina bakildiginda genel
olarak Levi’s marka saatin algilanan kalitesi, saatin diger Levi’s marka tiriinlere
benzerlik derecesi (algilanan uyum), saat i¢in Levi’s markasina duyulan giiven,
marka ve markanin orijinal triin kategorisine olan asinalik, Levi’s markasmun
algilanan kalitesi ve markaya olan inan¢ ve marka deneyimi ile Levi’s marka saat
satinalma niyeti arasinda orta dereceli bir iliski mevcuttur. Levi’s marka saati
satinalinma niyeti ile en yiiksek iligkide olan degisken saat i¢in Levi’s markasina
duyulan giivendir ve aralarinda nispeten gii¢lii bir iliski bulunmaktadir (f= 0,63).
Daha sonra sirastyla Levi’s marka saat igin satinalma niyeti {izerinde Levi’s saatin
algilanan kalitesinin (1=0,53), Levi’s markasinin algilanan kalitesi ve markaya olan
inancin (r= 0,31), marka deneyiminin (r=0,27), saatin diger Levi’s marka {iriinlere
benzerlik derecesinin (algilanan uyum) (r= 0,22) ve marka ve markanin orijinal iiriin

kategorisine olan aginaligin (r= 0,19) etkili oldugu goriilmektedir.



96

Tablo 3.13. Levi’s Markali Yeni Bir Uriin I¢in Arastirma Degiskenleri Ile Satinalma
Niyeti Arasindaki Iligkiye Yonelik Korelasyon Analizi Sonuglart

Ana Yeni Markaya | Algilanan

v ve Orj. Marka Ana
Markaya Uriintin Algilanan Urﬁnn Kalitesi ve | Marka
Duyulan Agitanan | Uyum .
Giiven Kalitesi Kateg. Marka Deneyimi
Asinalik inanc
Levi’s Markal Pearson - - o - - -
Oriin Correlation ,690(**) ,583(*) ,184(**) ,158(™) ,312(**) ,309(*)

Satinalma Niyeti  Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Levi’s markas1 adi altinda piyasaya stirlilecek farkli kategorideki Levi’s
markal1 yeni bir {irliniin satin alinma niyeti ile Levi’s markasina duyulan giiven, yeni
lirlinlin algilanan kalitesi, yeni iriiniin Levi’s markali diger iiriinlere benzerlik
derecesi (algilanan uyum), Levi’s markasina ve markamn orijinal {iriin kategorisine
olan asinalik , Levi’s markasimin algilanan kalitesi ve marka inanci, gegmis Levi’s
markas1 deneyimi arasinda orta dereceli bir iliski mevcuttur. En yiiksek iligki
derecesi yeni iiriin igin Levi’s markasina duyulan giivendir (r=0,69). Bu iligkinin
glclii oldugu soylenebilir. Levi’s markasi adi altinda piyasaya siiriilecek farkl
kategorideki yeni bir {iriin i¢in satinalma niyeti lizerinde etkisi olan diger faktorler
sirastyla Levi’s markall yeni {irliniin algilanan kalitesi (r=0,58), Levi’s markasinin
algilanan kalitesi ve marka hakkindaki inanglar (r=0,31), Levi’s markas ile ilgili
deneyim, yeni tiriintin Levi’s markali diger iriinlere benzerlik derecesi (algilanan
uyum) (r=0,18) ve Levi’s markasina ve markanin orijinal iiriin kategorisine olan

aginaligidir (r=0,15).

Uriin bazinda yapilan korelasyon analizleri ile iiriinlerin ortalamalar1 alinarak
yapilan korelasyon analizi sonuglar1 genel hatlariyla birbirine paralellik
gostermektedir. Dort analiz sonucunda da satinalma niyeti ile en yiiksek iliskisi olan
degisken yeni {irtin igin Levi’s markasina duyulan giiven olarak ortaya ¢ikmagtir.
Ikinci yiiksek iliski derecesine sahip degisken ise dért analizde de yeni iiriiniin
algilanan kalitesi olmustur. Buradan su sonuca ulasmak miimkiindiir; marka yayma
stratejisinde satinalama niyeti iizerine etki eden en Onemli faktdrler yeni {iriin

konusunda ana markaya duyulan giiven ve yeni {iriiniin algilanan kalitesidir.
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3.3.4. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirma modelini test etmek i¢in dort ayn regresyon analizi uygulanmastir.
Bunun nedeni ise bagimli degisken olan satinalma niyetini 6lgmek i¢in dncelikle ii¢
tirlin ayn ayn dikkate alinmis ve ayni {irtinlerle ilgili yeni {iriiniin algilanan kalitesi,
algilanan uyumu ve s6z konusu firlin i¢in markaya duyulan giiven &lgiilmiistiir.
Dolayisiyla her bir iiriin i¢in ayr1 ayr algilanan kalite, algilanan uyum ve markaya
duyulan giiven dikkate alinarak bunlarin diger bagimsiz degiskenlerle birlikte ilgili
lirlin{i satinalma niyeti {izerindeki etkileri arastinlmigtir. Son olarak da {i¢ farkli
tiriine y&nelik olarak algilanan uyum yeni iiriiniin algilanan kalitesi, markaya duyulan
giiven ve satinlama niyeti ortalamalari hesaplanarak tekrar bir regresyon analizi

yapilmugtir.

Tablo 3.14. Levi’s Marka Cep Telefonu Satinalma Niyetine Etki Eden Faktorlere
Iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Degiskenler Beta f Sig.
katsayilart  degerleri

Markaya ve Orj. Uriin Katg. Asinalik -,106 -3,506 ,000
Ana Marka Deneyimi ,151 4,752 ,000
Ana Markaya Duyulan Giiven ,487 16,885 ,000
Algilanan Marka Kalitesi ve Marka Inanc1 -,077 -2,386 ,017
Yeni Uriiniin Algilanan Kalitesi 276 9,741 ,000
Algilanan Uyum ,031 1,254 210

Bagiml degisken : Levi’s Cep TIf. Satmalma Niyeti
F= 147,819, P<0.001, R’= %50

Tablo 3.14 ‘de arastirma degiskenlerinin markanin ayni isim altinda piyasaya
stirdiigii cep telefonu icin satinalma niyeti iizerindeki etkilerini inceleyen regresyon
modeli (F= 147,819 / P<0.001) degerleri dogrultusunda anlamli ¢ikmistir. Arastirma
degiskenleri olan yeni {lrlinlin algilanan kalitesi, algilanan uyum, ana markaya

duyulan giiven, markaya ve markanin orijinal iiriin kategorisine asinalik, algilanan



98

marka kalitesi ve marka inanci ile ana marka deneyiminin Levi’s marka cep telefonu
satinalma niyeti tizerindeki etkisini agiklama yiizdesi 0,50° dir. Beta katsayilari
incelendiginde cep telefonu igin ana markaya duyulan giiven ve yeni iriiniin
algilanan kalitesinin Levi’s markali cep telefonunu satinalma niyeti {izerinde diger

faktorlere gore etkisinin daha fazla oldugu gériilmektedir.

t degerleri ile sig. degerleri incelendiginde yeni iiriiniin algilanan kalitesi,
markaya duyulan giiven, markaya ve orijinal iiriin kategorisine asinalik ve marka
deneyiminin biitin anlamlilik diizeylerinde Levi’s cep telefonu satinalma niyeti
tzerinde istatistiksel agidan anlamli etkisinin oldugu goriilmektedir. Burada
karsilasilan ilging sonu¢ ana marka ve markanin orijinal {iriin kategorisine aginalifin
satinalma niyeti lizerinde olumsuz ve istatistiksel acidan anlamli bir iligkisinin
bulunmasidir. Bu durumda titketicilerin Levi’s markasina ve markanin orijinal {iriin
kategorisi olan kot pantolona agina olmalar1 tiiketicileri cep telefonu satinalma
konusunda olumsuz bi¢imde etkilemektedir. Algilanan marka kalitesi ve marka
mnancimin (t=-2,386) degeri ile (p<0.05) anlamlilik diizeyinde Levi’s marka cep
telefonu satmalma niyeti tizerinde istatistiksel agidan anlamli ve negatif etkisi
bulunmaktadir. Algilanan uyum (t= 1,254) degerinin ise (p>0.05) anlamlilik
diizeyinin stiinde olmas1 nedeniyle istatistiksel a¢idan anlamli iliskisinin olmadig:
anlagilmaktadir.

Bu durumda Levi’s markali cep telefonu i¢in aragtirma hipotezlerinden “Hj,:
Tiiketicilerin ana markanin orijinal iirlin kategorisine olan aginalif1 yeni iiriinii satin
alma egilimini pozitif yonde etkiler.” hipotezi reddedilmis, “H;,- Tiketicilerin ana
marka deneyimi yeni {irlinii satin alma egilimini pozitif yonde etkiler.” hipotezi ise
kabul edilmistir. Boylelikle “H;: Ana markaya olan aginalik tiiketicilerin yeni {irtini
satin alma egilimini pozitif yonde etkiler.” hipotezinin kismen dogrulandig:

sOylenebilir.

Levi’s marka cep telefonu icin regresyon analizi sonucunda “Hpa:

Tiketicilerin ana markaya olan giiveni yeni tirliniin satin alma egilimini pozitif yénde
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etkiler.” ve “Hyy: Tiiketicilerin ana markaya iligkin kalite algilamalari ve marka
inanci yeni tiriiniin satin alma egilimini pozitif yonde etkiler.” hipotezleri de kabul
edilmis boylelikle aragtirmanin diger bir degiskeni olan marka tutumuna iligkin “Hj:
Tiiketicilerin ana marka tutumu yeni firiiniin satin alma egilimini pozitif yonde

etkiler.” hipotezi de kabul edilmisgtir.

Yeni iirliniin algilanan kalitesi i¢in olusturulan “Hs: Tiiketicilerin yeni lirline
iligkin kalite algilamalar1 yeni iiriiniin satin alma egilimini pozitif yonde etkiler.”

hipotezi de Levi’s marka cep telefonu i¢in kabul edilmigtir.

Yeni iirtin ile markanin mevcut iriinleri arasindaki uyuma iligkin olarak
kurulan “H,: Ana markanmn mevcut firiinleri ile yeni firiinii arasindaki algilanan
uyum (birbirine benzerlik derecesi) arttikga tiiketicilerin yeni {irlind satin alma

egilimleri de artacaktir. “ hipotezi Levi’s marka cep telefonu igin reddedilmistir.

Tablo 3.15. Levi’s Marka Parfiimii Satinalma Niyetine Etki Eden Faktorlere Mligkin

Regresyon Analizi Sonuglan
Bagimsiz Degiskenler Beta f Sig.
katsayilari  degerleri
Markaya ve Orj. Uriin Katg. Asinalik -,018 =571 ,568
Ana Marka Deneyimi ,080 2,415 ,016
Ana Markaya Duyulan Giiven ,429 14,189 ,000
Algilanan Marka Kalitesi ve Marka Inanci ,028 ,795 ,427
Yeni Uriiniin Algilanan Kalitesi ,260 8,427 ,000
Algilanan Uyum ,044 1,688 ,092

Bagiml1 degisken : Levi’s Parflim Satinalma Niyeti
F=112,883, P<0.001, R’= %43

Levi’s marka parfiim igin araghrma degiskenlerinin satinalma niyeti
tizerindeki etkilerini inceleyen regresyon modeli (F= 147,819 / P<0.001) degerleri

dogrultusunda anlamh bulunmustur. Levi’s marka parflimiin satinalinma niyetinin
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%43’ arastirma degiskenleri olan yeni iiriiniin algilanan kalitesi, algilanan uyum,
ana markaya duyulan giiven, markaya ve markamn orijinal {rtin kategorisine
aginalik, algilanan marka kalitesi ve marka inanc1 ile ana marka deneyimi tarafindan
belirlenmektedir. Levi’s marka parfiimiin satinalinma niyetini etkileyen bu
arastirmada g&z oniine almmamug diger tiim etmenlerin etkisi ise %57’dir. Beta
katsayilar1 incelendiginde Levi’s marka cep telefonunun satinalinma niyetindekine
benzer bir sonug olarak Levi’s marka parflim i¢in de satinalma niyeti tizerinde en
etkili faktorlerin ana markaya duyulan giiven ve yeni liriiniin algilanan kalitesi

oldugu ortaya ¢ikmaigtir.

t ve sig. degerleri incelendiginde yeni friiniin algilanan kalitesi ve ana
markaya duyulan giiven faktorlerinin biitin anlamlilik diizeylerinde, ana marka
deneyiminin ise (t=2,415) degeri ile (p<0.05) anlamlilik diizeyinde Levi’s marka
parfiimiin satmalinma niyeti tizerinde istatistiksel agidan anlaml etkisinin oldugu
anlagilmaktadir. Algilanan uyum, marka ve markamn orijinal lirlin kategorisine olan
aginalik ile algilanan marka kalitesi ve marka inanci faktdrlerine iliskin degerlerin
(p<0.05) anlamhilik seviyesinin iistiinde olmas: sebebiyle bu faktorlerin Levi’s marka
parfim satmalma niyeti tizerinde istatistiksel agidan anlamh etkisinin olmadig1
anlagiimaktadir.

Levis’s marka parfiim i¢in “ Hj,: Tiketicilerin ana markanin orijinal iirtin
kategorisine olan aginalig1 yeni firtiniin satin alma egilimini pozitif yonde etkiler.”
hipotezi reddedilmis “H,: Tiiketicilerin ana marka deneyimi yeni {iriniin satin alma
egilimini pozitif yénde etkiler.” hipotezi ise kabul edilmigtir. Bu durumda Levi’s
marka parfiim igin “H;: Ana markaya olan aginalik tiiketicilerin yeni Urlinii satin

alma egilimini pozitif yonde etkiler.” hipotezinin kismen kabul edildigi s6ylenebilir.

“H,,: Tiiketicilerin ana markaya olan giiveni yeni {iriiniin satin alma egilimini
pozitif yonde etkiler.” hipotezinin kabul “H: Tiiketicilerin ana markaya iliskin
kalite algilamalar1 ve marka inanci yeni firiiniin satin alma egilimini pozitif yonde

etkiler.”  hipotezinin ise reddedilmesiyle Levi’s marka parfime iliskin “Hy:
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Tiiketicilerin ana marka tutumu yeni iirlintin satin alma egilimini pozitif yonde

etkiler.” hipotezi de kismen kabul edilmistir.

“H;: Tiiketicilerin yeni iiriine iliskin kalite algilamalar1 yeni lirlinlin satin

alma egilimini pozitif yonde etkiler.” hipotezi Levi’s parfiim igin de kabul edilmistir.

“H,: Ana markanin mevcut iirtinleri ile yeni firtinii arasidaki algilanan uyum
(birbirine benzerlik derecesi) arttikea tiiketicilerin yeni tirfinii satin alma egilimleri de
artacaktir.” hipotezi ise piyasaya siiriilecek Levi’s marka parfim icin de
reddedilmistir.

Tablo 3.16. Levi’s Marka Saati Satinalma Niyetine Etki Eden Faktorlere Iliskin
Regresyon Analizi Sonuglar

Bagumsiz Degiskenler Beta f Sig.
katsayilart  degerleri

Markaya ve Orj. Uriin Katg. Asinalik ,010 ,339 , 735
Ana Marka Deneyimi ,075 2,336 ,020
Ana Markaya Duyulan Giiven ,450 15,103 ~ ,000
Algilanan Marka Kalitesi ve Marka Inanci ,024 ,720 472
Yeni Uriiniin Algilanan Kalitesi 257 8,651 ,000
Algilanan Uyum ,062 2,478 ,013

Bagimh degisken : Levi’s Saat Satmalma Niyeti
F=131,349, P<0.001, R’= %47

Levi’s marka saat i¢in arastirma degiskenlerinin satinalma niyeti tizerindeki
etkisini inceleyen regresyon analizi sonucunda (F= 131,349 / P<0.001) elde edilen
degerler goz Oniine alindiginda istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Beta
katsayilar1 incelendiginde arastirma degiskenlerinden ana markaya duyulan giiven ile

yeni triiniin algilanan kalitesinin Levi’s markali saati satinalma iizerinde en cok
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etkisi olan iki faktér oldugu goriilmektedir. Bu bulgu Levi’s marka cep telefonu ve

parfiim igin yapilan regresyon analizi sonuglarina da paralellik gostermektedir.

t ve sig. degerleri incelendiginde yeni iiriiniin algilanan kalitesinin (t=8,651 ,
p<0.001) ve ana markaya duyulan giivenin (=15,103, p<0.001) degerleriyle her
diizeyde Levi’s marka parfiimii satinalma niyeti {izerinde anlamlh etkisinin oldugu
anlasiimaktadir. Algilanan uyum faktoriiniin (2,478, sig.=0,013), ana marka
deneyimi faktoriiniin ise (2,336, sig.=,020) degerleriyle (p<0.05) anlamhilik
diizeyinde satinalma niyeti iizerinde etkisinin oldugu sOylenebilir. Aragtirma
degiskenlerinden markaya ve markamn orijinal iiriin kategorisine olan aginalik
(t=0,339) ile algilanan ana marka kalitesi ve marka inanci (t=0,720) degerlerinin
(p<0,05) anlamlilik diizeyinin iistiinde olmasi nedeniyle Levi’s marka saati satinalma

niyeti iizerinde istatistiksel agidan anlamli etkilerinin olmadig anlasilmaktadir.

Levi’s marka saat i¢in yapilan hipotez testinde de Levis’s marka parfiim de
oldugu gibi “ Hj,: Tiketicilerin ana markanmn orijinal {riin kategorisine olan
asinalig1 yeni {iriinii satin alma egilimini pozitif yonde etkiler.” hipotezi reddedilmis
“If,,: Tiketicilerin ana marka deneyimi yeni iiriinii satin alma egilimini pozitif
yonde etkiler.” hipotezi ise kabul edilmistir. Bu durumda Levi’s marka saat i¢in de
“I,: Ana markaya olan asinalik tiiketicilerin yeni iiriinii satin alma egilimini pozitif

yonde etkiler.” hipotezi kismen kabul edilmistir.

Saat icin yapilan hipotez testine gore “H,: Tiketicilerin ana markaya olan
giiveni yeni {iriiniin satin alma egilimini pozitif yonde etkiler.” hipotezinin kabul
“[,p: Tiketicilerin ana markaya iligkin kalite algilamalari ve marka inanci yeni
{iriinii satin alma egilimini pozitif yonde etkiler.” hipotezinin ise reddedilmesiyle
aragtirmanin ikinci hipotezi olan “H: Tiketicilerin ana marka tutumu yeni lirtini
satin alma egilimini pozitif yénde etkiler.” hipotezi Levi’s marka parflimde oldugu
gibi kismen kabul edilmistir.
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“Hy: Tilketicilerin yeni tiriine iliskin kalite algilamalari yeni tiriinii satin alma

egilimini pozitif yonde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

“H,: Ana markanin mevcut {iriinleri ile yeni tiriinii arasmdaki algilanan uyum
(birbirine benzerlik derecesi) arttikga tiketicilerin yeni tirtinii satin alma egilimleri de
artacaktir.” hipotezi cep telefonu ve parfiime iliskin regresyon analizi sonuglarindan
farklilik gostererek Levi’s marka saat igin kabul edilmistir.

Tablo 3.17. Levi’s Marka Yeni Bir Uriinii Satinalma Niyetine Etki Eden Faktorlere
Iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Degiskenler Beta f Sig.
katsayilart  degerleri

Markaya ve Orj. Uriin Katg. Asinalik -,041 -1,404 ,161
Ana Marka Deneyimi ,114 3,744 ,000
Ana Markaya Duyulan Giiven ,509 17,196  ,000
Algilanan Marka Kalitesi ve Marka Inanci -,016 -,506 ,613
Yeni Uriiniin Algilanan Kalitesi ,253 8,514 ,000
Algilanan Uyum ,032 1,344 ,179

Bagimli degisken : Levi’s Markali Uriin Satmalma Niyeti
F=167,404, P<0.001, R’= %53

Tablo 3.17 Levi’s markast Levi’s markasi adi altinda piyasaya stiriilecek
farkl: kategorideki tiriinlerin (cep telefonu, saat, parfiim) ortalamalan i¢in arastirma
degiskenlerinin satinalma niyeti iizerindeki etkisini inceleyen regresyon analizi

sonucunu igermektedir.

Arastirma degiskenlerinin marka yayma stratejisiyle gelistirilen Levi’s
markal1 iirtinlerin ortalamalar icin satinalinma niyeti iizerindeki etkisini arastiran
regresyon analizi (F= 167,404 / P<0.001) degerleri gdz Oniine alindiinda istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur. Arastrma degiskenlerinin farkl kategorideki Levi’s
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markali yeni firiiniin satinalinmasi iizerindeki agiklayicilifi %53° diir. Beta
katsayilarina gore ana markaya duyulan giiven ve yeni iiriiniin algilanan kalitesi
Levi’s markali {iriintin satnalinmasmnda en etkili faktorlerdir. Arastirma
degiskenlerinden yeni iiriiniin algilanan kalitesi, ana markaya duyulan giiven ve ana
marka deneyimi Levi’s markali {irlinii satinalma niyeti iizerinde biitiin anlamlilik
diizeylerinde istatistiksel agidan anlamlidir. Algilanan uyum (t=1,344), marka ve
markanin orijinal iiriin kategorisine olan aginalik (t=-1,404) ile algilanan ana marka
kalitesi ve marka inanci (t=-0,506) degerlerinin (p<0.05) anlamlilik diizeyinden
biiyiik olmasindan dolay: bu faktérlerin, Levi’s markali yeni iriinii satinalma niyeti

{izerinde istatistiksel a¢idan anlamlilig1 bulunmamaktadir.

Levi’s markali cep telefonu, pafim ve saatin ortalamas: alinarak Levi’s
markali herhangi bir {iriin agisindan hipotezler degerlendirildiginde “Hj,:
Tiiketicilerin ana markanin orijinal {iriin kategorisine olan aginalif1 yeni {iriinii satin
alma egilimini pozitif yonde etkiler.” hipotezi reddedilmis “Hjp: Tiiketicilerin ana
marka deneyimi yeni iirlinii satin alma egilimini pozitif yonde etkiler.” hipotezi ise
kabul edilmistir. Bu durumda “H;: Ana markaya olan asinalik tiiketicilerin yeni

{iriinii satin alma egilimini pozitif yénde etkiler. hipotezi kismen kabul edilmistir.

“H,,: Tiiketicilerin ana markaya olan giiveni yeni {iriinii satin alma egilimini
pozitif yonde etkiler.” hipotezi kabul edilmis “Hy: Tiiketicilerin ana markaya iliskin
kalite algilamalar1 ve marka inanci yeni iirtinii satin alma egilimini pozitif yonde
etkiler.” hipotezi ise reddedilmistir. Dolayisiyla ortalamalar i¢in “H,. Tiiketicilerin
ana marka tutumu yeni {irlinii satin alma egilimini pozitif yonde etkiler.” hipotezi

kismen kabul edilmisgtir.

Aym markal: farkli kategorideki yeni iiriiniin algilanan kalitesiyle ilgili olan
“H,: Tiiketicilerin yeni iirtine iliskin kalite algilamalari yeni triinfi satin alma

egilimini pozitif yonde etkiler.” hipotezi kabul edilmisgtir.
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“H,: Ana markanin mevecut tiriinleri ile yeni {iriinii arasindaki algilanan uyum
(birbirine benzerlik derecesi) arttikea tiiketicilerin yeni {irtinii satin alma egilimleri de

artacaktir.” hipotezi ise reddedilmisgtir.

3.4. SONUC, ONERILER ve KISITLAR

Bu ¢aligmanin sonunda Levi’s markasi i¢in gelistirilen ii¢ hayali {iriin i¢in de
tikketicilerin marka yayma stratejisini degerlendirmelerinde ve bunu satin alma
davramslarma yansitmalarinda, en onemli iki fakt6r olarak ana markaya duyulan
giiven ve yeni {iriiniin algilanan kalitesi 6n plana ¢ikmistir. Buna gore yeni tirtin
hakkinda herhangi bir bilgisi olmayan tiiketiciler, yeni bir tirtinle ilk karsilagtiklari
anda iriin {izerinde yazan marka ismini dikkate alacaklar ve bu da satin alma
epilimlerini etkileyecektir. Tiketicilerin marka ismine duyduklan giiven onlarm yeni
firine de aym giiveni aktarmalari sonucunu doguracaktir. Yeni {irliniin algilanan
kalitesi de marka yayma stratejisi ile piyasaya siiriilen yeni {iriinlin satin almma
niyetine etki eden onemli difer bir faktor olarak ortaya ¢ikmugtir. Tiketiciler
piyasaya siiriilen yeni iiriinii kaliteli olarak algilarsa bu firiine yonelebileceklerdir.
Ashinda yeni iiriintin algilanan kalitesi faktorii markaya duyulan giiven faktdrii ile
yakimn bir iligki i¢indedir. Yeni bir iiriine ilistirilen gliclii marka ad, potansiyel
alicilara firmanin giivenilir oldugu yoniinde fikir vermekte, belirsizlifi ortadan
kaldirarak firmamn vaatlerini (kalite v.s.) desteklemektedir (Aaker, 1990).
Tiiketiciler icin giiven verici bir marka adi alicilara firmanin giivenilir oldugu
mesajim ileterek firmanin kalite vb. vaatlerini de garanti altina almaktadir. Bu
durumda tiiketiciler icin giiglii ve giivenilir marka adi tagiyan markalarn, bu

stratejiyi uygulayarak basarrya ulasmalarimin ¢ok daha kolay olabilecegi s6ylenebilir.

Satin alma niyetine etki eden diger 6nemli faktor ise tiiketicilerin ana marka
ile ilgili deneyimleridir. Tiiketiciler aym marka ismini tagtyan yeni bir triin ile
karsilagtiklarinda bunu degerlendirmek ve satin alma davranislarina yansitmak igin
bu marka ile ilgili gecmis deneyim ve bilgilerini de goz éniinde bulunduracaklar ve

buna gore satin alma davramsglarma bir yon vereceklerdir. Daha Once marka
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hakkinda edinilmis olumlu deneyim tiiketicinin yeni iriinii bir kez dahi olsa
denenmesi ihtimalini arttirabilir. Literatiirde yer alan ana marka ile ilgili deneyim ve
uzmanlik diizeylerinin marka yayma degerlendirmesini en ¢ok etkileyen tiiketici
ozelligi olmasi savi (Broniarczyk ve Alba 1994) da aragtirmanm bu bulgusunun

gecerliligini gliclendirmektedir.

Hipotezlerin test edilmesinde kullamilan regresyon analizi sonucuna gore
arastirmanin diger degigkenlerinden markanin orijinal {iriin kategorisine aginalik, ana
markanin algilanan kalitesi ve marka inanci ile algilanan uyum faktdrlerinin satin

alma niyeti iizerine etkisinin tiriinden iiriine farklilik gosterdigi tespit edilmigtir.

Istisnai olarak cep telefonunun satin alinmas: tizerinde marka ve markanin
orijinal iiriin kategorisine aginaligin negatif yonlii bir etkisi oldugu bulgulanmgtir.
Bu durumda orijinal {iriin kategorisini kot pantolon olarak bilen tiiketiciler bu marka
ad1 altmda cep telefonu ile kargilastiklarinda kot pantolon iireticisi olarak gordiikleri
bu markanin cep telefonunu satin alma egilimlerinde orijinal tirtin kategorisinin kot
pantolon olmasimi negatif bir unsur olarak degerlendireceklerdir. Yine cep telefonu
icin markanin algilanan kalitesi ve marka inanci da satin alma davramiginda
bulunurken negatif etkiye sahip bir unsur olarak ortaya ¢ikmugtir. Tiiketiciler ana
markay kaliteli olarak algilasalar ya da markaya iligkin olumlu inanca sahip olsalar
dahi bunu cep telefonu satin alma niyetlerine olumsuz olarak yansitacaklardir. Diger
iiriinler ve ortalamalar alinarak tek bir iiriin i¢in yapilan analizlerde ise marka ve
markanm orijinal {iriin kategorisine aginalik ile markann algilanan kalitesi ve marka
inanci faktérlerinin satin alma davrams: iizerine etki etmedigi goériilmektedir. Cep
telefonu icin olumsuz etkiye sahip bu iki faktoriin diger iki hayali firiin i¢in ortaya
cikmamig olmasi bir giyim firmasi olarak Levi’s 1n saat ve parfiim {iretmesinin daha
alisilmus bir durum olmasindan &tiirii kaynaklanmis olabilir. Zira piyasada bulunan
pek ¢ok giyim firmasi saat ve parfiimleriyle marka yayma stratejisi uygulamiglardir
(6r. Lacoste, Adidas vb.). Bir kot pantolon ireticisinin saat ve parflim lretmesi cep

telefonu iiretmesine kiyasla daha aligilmig bir durum olarak kargilanmisg olabilir.
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Arastrmanmin bir baska bulgusunda ise yeni triiniin mevcut irinler ile
algilanan uyumunun satin alma davramgna etkisi sadece Levi’s markali saat igin
ortaya ¢ikmus diger iki iiriin i¢inse bu faktoriin satn alma niyetine etki etmedii
sonucuna varilmistir. Bu durum saatin giyimi tamamlayan bir aksesuar olarak diger
{iriinlere nazaran Levi’s markali mevcut triinlerle daha uyumlu algillanmasindan

kaynaklanmis olabilir.

Uygulamacilar Igin Oneriler

Marka yayma stratejisinde satin almay: etkileyen en &nemli faktér marka
tutumunun alt faktori olan ana markaya duyulan giiven faktoriidiir. Tiiketiciler i¢in
yeni bir iiriinle ilk kargilasma esnasinda marka ismine giiven olduk¢a &nemlidir.
Giivenilir bir marka imaj1 yaratmis markalarin ayni isimle piyasaya ¢ikacak firlinleri
de daha az giivenilir olarak algilanan markalara gére daha fazla tercih edilebilecektir.
Bu noktada, yoneticilerin marka yayma stratejisine giderken tiiketicilerinin
markalarina duyduklar giiveni dikkate almalan gerekmektedir. Aksi halde zaten
marka ismine yeterince giiveni olmayan tiiketiciler basarisiz bir marka yayma
stratejisiyle kars1 karsiya kaldiklarinda markaya duyduklari giivenleri biraz daha

azalacak ve bu da markanin imajimn zedelenmesine neden olabilecektir.

Yeni iiriiniin algilanan kalitesi de aym marka ismiyle piyasaya siiriilen farkl
kategorideki bir tiriiniin satin alinma agamasinda degerlendirilecek diger bir faktor
olarak bulgulanmistir. Tiiketiciler markanin yeni tirtiniinii kaliteli olarak algilarlarsa
bunu satin alma davramslarina da yansitirlar. Ancak marka yayma stratejisini
uygulama karari alan yéneticilerin yeni iiriiniin kalitesine iligkin olarak piyasaya
siiriilecek tiriiniin markanin mevcut iiriinlerinin kalitesiyle benzer kalite 6zelligine
sahip olmasina 6zen gostermeleri hususunda dikkatli olmalari son derece 6nemlidir.
Ciinkii bu sekildeki bir kalite tutarsizlig tiiketicilerin marka yaymay: basarisiz olarak
degerlendirmeleri yamnda bunu o marka adi altindaki diger triinler hakkindaki
diisiincelerine de yansitmalarina sebep olabilir. Bu durum ise markanin diger tirtinleri

icin ¢ok ciddi bir tehdit unsurudur.
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Marka yayma stratejisi ile firmalar bir¢ok ekonomik avantaj saglamaktadir.
Ancak yanlis verilmis bir karar sonucu uygulanan bu strateji marka imaj1 ve degerine
zarar verebilir. Bu nedenle, isletme sahip/yoneticileri bu stratejiyi uygulama karar
alirken markalar: icin tilketici degerlendirmelerini gz oniinde bulundurmali, yeni
markaya yonelik tiiketici degerlendirmelerinin markaya yonelik tutumlari nasil
degistirecegini incelemelidirler. Bu strateji ile sadece ekonomik avantaj saglamak
amag¢ edinilmemeli yeni {iriiniin bagarisinin yaninda aym1 zamanda marka imajina ve
degerine katki saglayacak bigimde bu stratejiyi uygulama konusu iizerine
odaklamlmalidir. Marka yayma stratejisi mevcut iirlin {izerinden yo6neticinin kariyer
hedeflerine yeni markadan daha fazla hizmet edebilir. Ancak bazi iiriin fikirleri yeni
markay1 hak edecek kadar 6nemlidir ve boyle bir durumda kisa stireli riskler igin
uzun dénemli karlardan vazgegcilebilmektedir. Bu nedenle marka yayma kararimn

daha uzun vadeli bir perspektifte degerlendirilerek uygulanmasi gerekmektedir.

Kisitlar ve Gelecek Calismalar Icin Oneriler

Calisma bir takim kisitlara da sahiptir. Ik kisit verilerin toplandigi
ormeklemdir. Calisma, Eskisehir ilindeki iiniversite &grencileri {lizerinde
yiiriitiilmiigtiir. Goreceli olarak kiigiik bir 6rneklemin kullamlmis oldugu bu
arastirmanin sonuclarinin genellenmesi de zordur. Bulgularin genellestirilebilirliginin
saglanmas1 bakimindan, drmeklemin ¢ok sayida ilden alinmasi ve farkli gruplarn da

dikkate alinarak yapilmasi dnerilebilir.

Aragtirmamin  ikinci kisiti, verilerin tek bir marka ile iliskilendirilerek
toplanmis olmasidir. Daha genel sonuglara varmak igin baska markalarin da dikkate
alinarak baska calismalarin yapilmasi daha saglikli sonuglara ulagilmasim saglamasi
acisindan 6nemlidir. Bu iki kisit sonuglarin genellestirilebilirligi 6niinde bir engel

olarak goriilebilir.

Bir diger kisit ise insanlarin yapmay: diisiindiikleri ya da yapacaklarim

soyledikleri seyleri her zaman yapmamalarindan ya da yapamamalarindan
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kaynaklanmaktadir. Bu farklilik arastirma sonuglarmin  dis  gegerliligini
etkileyecektir. Bu durumda gercek pazar kosullarinda arastirma sonucunda ortaya
cikan 6ngoriiler dogrultusunda tiiketicilerin markanmn yeni iriiniinti satin alip
almayacagimi net bigimde ortaya koymamz kisitlanmigtir. Ancak arastirmada
kullanilan {iriinlerin hayali olarak gelistirilmis olmasi1 nedeniyle, tiiketicilerin bu
iiriinlere iliskin gercek davramislar 6l¢iilemeyecektir.

Bu aragtirmada tiiketici iligkili faktorlerin satin alma niyeti tizerindeki
dogrudan etkileri incelenmistir. Gelecekte marka yayma stratejisinde yeni lriiniin
satin alinma niyeti lizerinde tiiketici algi ve degerlendirmelerinin etkisi konusunda
yapilacak bir aragtirmada, bu aragtirmadaki degiskenlerin birbirleri ile etkileri
dolayisiyla satin alma niyeti iizerindeki dolayl etkileri incelenebilir. Béylelikle bu
arastirmada satin alma niyetine dogrudan etkisi gézlenmemis olan markanin orijinal
firiin kategorisine asinalik, ana markanin algilanan kalitesi ve marka inanci ile
algilanan uyum degiskenlerinin birbirleri arasindaki iligkiler neticesinde satin alma

niyeti lizerinde dolayl etkileri ortaya ¢ikarilabilir.

Ayrica marka yayma stratejisinde yeni Urliniin satin alinmasim etkileyen
faktorler ve bu faktorlere iliskin degigskenler farkli iiriin kategorisinde faaliyet
gosteren firmalar ve iiretilen {iriin tiirii igin farklilik gosterebilecektir. Ornegin marka
yayma stratejisi ile gelistirilen iiriiniin satin alinma niyetini etkileyen faktorler
dayanikli tiiketim mallar1 ile dayanaksiz tiiketim mallar1 arasinda farklihk
gosterebilir. Marka yayma stratejisi uygulamalarinda bu farkliliklar da géz oniinde

bulundurularak tiiketici algi ve degerlendirmeleri {izerine c¢aligmalar yapilabilir.
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Eskisehir Osmangazi Universitesi Isletme Ana Bilim Dali’nda yiiksek lisans tezi olarak
“Marka Yayilmast” konusunda yapilan bu arastirmaya yardimci olmanizi rica eder, anlayis
ve ilginiz icin tesekkiir ederiz.

Levi’s markas1 ile ilgili asagidaki ifadeleri kesinlikle katilmiyorum- Kkesinlikle
katillyorum arasmdaki 6lcekte size uygun olan yeri isaretleyerek cevaplayiniz.

Levi’s markas: kot ve giyim iiriinleri ile bilinmektedir. Mevcut marka adini én plana cikarmak icin Levi’s
yonetimi Levi’s markalt cep telefonu, parfiim ve saatini pazara sunma karart alnugtir. Levi’s cep telefonu,

parfiim ve saatleri hakkmda asagidaki sorulari cevaplaymmz.

11. Piyasadaki mevcut cep telefonlari, parfiim ve saatler ile karsilastirldiginda Levi’s
firmasinin iiretece@i bu iiriinlerin kalitesi sizce nasil olacaktir?

Liitfen Arka Sayfaya Gecginiz!

g
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12. Levi’s markalh tiim iiriinleri goz oniinde bulundurursak, firmanm aym marka adi
altinda piyasaya siirmeyi diisiindiigii her iiriiniin mevcut iiriinler ile “birbirine
benzerlik” dereceleri hakkinda ne soyleyebilirsiniz.

16. Levi’s tarafindan gelistirilen bu iiriinleri satin alhr miydiniz?

17. Yasimz:

18. Cinsiyetinizz  [_] Kadin [_J Erkek

19. Ayhk geliriniz ne kadardir?

[_] 300 YTL ve alt [_] 301-600 YTL
[_J 601-900 YTL 901 YTL ve iistii



