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OZET

Bir isletmeyi, Grin0d veya hizmeti, rakipslétme, Urin veya hizmetten
farkhlastiran marka, bu yonu ilgletmenin dnemli varliklari arasinda yer almaktadir.
Isletmeler, yeni Urlinlerini pazara sunarken, markateilerinden biri olan marka
yayma stratejisini kullanarak, markanin, sugunisteri bl g1 yaratma, pazara
girisleri engelleme, yeni ngierileri isletmeye cekme, pazara rahatlikla girme gibi

yararlardan faydalanmak istemektedirler.

Marka yayma stratejisi(brand extension styg} sletmenin var olan markasini
yeni Uriintine ya da drtnlerine koymgsklinde tanimlanmaktadir. Bu durum, sabun
markas! olan Duru adinirglétmenin pazara sungu sampuan, dgjeli gibi Grinlere

de verilmesi ile 6rneklendirilebilir.

Marka yayma stratejisinin reklam, miktarinmdi seklinde gerceklgirilen fiyat
promosyonlari gibi harcamalari girme, marka imaji galiirme gibi yararlar
bakimindan gletmeler tarafindan olduk¢ga fazla kullaniimaktadi¥apilan
argtirmalar, yeni urtnlerin markalandinimalarinda ksaryayma stratejilerinin
kullanma oranlarinin % 85 olgunu gostermektedir.Marka yayma stratejisinin
sagiladigl yararlarin gercekignesi, ana markayl djturan ana Urine gosterilen
ilginin ve onun icin geltiriimis iletisimin pazara sunulacak yeni Grine
yansitilmasina ghdir. Bu, her zaman mumkidn olmamaktagiyle ki, yapilan bazi
argtirmalar da, pazara marka yayma stratejisi ilergiyeni trtnlerin % 80’inin
basarisizlikla sonuclangini gostermektedir.Marka yayma stratejisinde ganan bu
basarisizlik ana markanin marka ggeinde 6nemli kayiplar ganmasina neden

olmaktadir. Bu nedenle, marka yayma stratejisiniitkketiciler tarafindan

! RANGASWAMY, A., BURKE, P. R., OLIVA, T. A., “BrandEquity and the Extendibility of Brand
Names”, International Journal of Research Marketinygol. 10, (1993), p. 61-67; KIRMANI, A.,
SOO0D, S., BRIDGES, S., “The Ownership Effect in €amer Responses to Brand Line Stretches”,
Journal of Marketing Vol. 63(January, 1999), p. 88-101; Ernst&Younmgl &Nielsen,New Product
Introduction: Successful Innovation/ FailyrA Fragile Boundary, 1999'dan akt. Henrik SATTLER,
Franziska VOLCKNER ve Grit ZATLOUKAL, “Factors Affging Consumer Evaluations of Brand
Extension”, Research Papers on Marketing RetailingNo 010, September 2002,
www.henriksatller.de(21.02.2005), p. 2.

2 Ernst&Young and Nielsen, a. g. e.'den akt. , 8gtiéIckner and Zatloukal, y . a. g. m.



algilanmasina etki eden faktorleri belirlemek, naaglayma stratejisinin larisini

arttirma acisindan énemlidir.

Marka yayma stratejisinin @il olabilmesi icin, tiketicilerin marka yayma
stratejisini algilarken hangi faktorlerden etkilédedrinin bilinmesi gerekmektedir.
Bu nedenle, bu c¢aima, marka yayma stratejisinin tiketiciler tarafimda
algilanmasina etki eden faktérleri ve bu faktériegoreceli énemleri belirlemeyi
amaclamaktadir. AgaArmanin teorik modeli ve hipotezleri, bu cercevede
olusturulmustur. Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore, ana amank
algilanan kalitesinin, kategoriler arasi uygynno, ana markaya ve yeni urine
duyulan ilginin, ana markanin algilanan imajinintirketicilerin yenilikciliginin ileri
suruldigt gibi marka yayma stratejisinin tuketiciler tarefan algilanmasi tzerinde

etkili oldugu ortaya ¢ikmytir.

Bu cakma, yedi bolumden ofmaktadir.ilk bélimde, pazarlama, pazarlama

anlaysi, markanin pazarlama icindeki yeri ve dnemindemsbdilmitir.

ikinci boliimde, marka kavrami, kapsamindan ve markhgturan unsurlardan

s6z edilmgtir.

Argtirmanin Gg¢tinct béliminde marka stratejilerindemsbédilmg ve dérdinci

boliminde marka yayma stratejisi ayrintili olamaselenmgtir.

Argtirmanin bginci béliminde marka yayma stratejisinin ttiketicterafindan

algilanmasina etki eden faktorler incelegtmi
Argtirmanin altinct  boliminde gtamanin amaci, sinirlarl, yararlari,
argtirmanin problemi, modeli, érnekleme ve bilgi tapka yontemleri aciklanarak,

toplanan bilgilerle ilgili hipotezler test edilgtir.

Son boluimde ise, agmrmadan elde edilen veriler gleylendirilerek yorumlanngtir.



ABSTRACT

Brand which is used to distinguish an entegpand its products, services from
competitors is placed as an important asset ofrgdes between other assets.
Enterprises are used brand extension strategy dnemching new products to
markets. By using brand extension strategy theytadhto take advantages of brand
like building up customer loyalty, attract new a@rsers to enterprises, prevent from

entry to markets etc.

Brand extension strategy defined as serpea mew product to market under the
established brand name. There has been severa éxéension examples in market

such as Duru soap, shower jelly, shampoo etc.

Researches showed that, product categoraee than 85 % of new product
introductions are brand extensibBut this doesn’t mean, brand extensions are being
successful. It's as follows other researches shaiwvat] especially in many fast
moving consumer good(fmcg) product categories failiates of brand extensions
around 80 98.This failure caused important losses value of tgueoduct.

For increasing of brand extension success$s important to determine the
factors that affecting percepiton of brand extemsstrategy. Therefore, this study
purposed to determine the factors that affectingcgmton of brand extension
strategy and the rating of relative importance.d$t theoretical method and
hypothesis have been developed this framework.résdts of study pointed out that
parent brands perceived quality, parent brandsepexd image, interest to parent

brand and new product, similarity between pareah8irand new product category

¥ RANGASWAMY, A., BURKE, P. R., OLIVA, T. A., “BrancEquity and the Extendibility of Brand
Names”, International Journal of Research Marketinygol. 10, (1993), p. 61-67; KIRMANI, A.,
SOO0D, S., BRIDGES, S., “The Ownership Effect in €amer Responses to Brand Line Stretches”,
Journal of Marketing Vol. 63(January, 1999), p. 88-101; Ernst&Younmgl &Nielsen,New Product
Introduction: Successful Innovation/ FailyrA Fragile Boundary, 1999'dan akt. Henrik SATTLER,
Franziska VOLCKNER ve Grit ZATLOUKAL, “Factors Affging Consumer Evaluations of Brand
Extension”, Research Papers on Marketing RetailingNo 010, September 2002,
www.henriksatller.de(21.02.2005), p. 2.

* Ernst&Young and Nielsen, a. g. e.’den akt. , 8atiVoélckner and Zatloukal, y . a. g. m.



and innovativeness of consumers are affecting atialu of brand extension strategy

as set forth in the analysis method.

The study consisted of seven sections. érfitet section, it has been referred to
concept of marketing, marketing penetration, platdrand in marketing. In the
second section, concept and scope of brand hagékeered.

In the third section, it has been referretanding strategies and in the forth

section brand extension strategy has been inspettesl detailed.

In the sixth section, the purpose, limitaipbenefits of study, problems, method
and hypothesis of the research has been explaimgttha results gathered from the
study are tested. By testing the results of thestjuenaire and the constituted
hypothesis, the decisions have been made in teetain of accepting and rejecting.

In the end section, the data gathered froenstudy have been evaluated and

interpreted.
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KISALTMALAR

KMO : Kaiser — Meyer — Olkin 6rneklem uygugiu

MSA : Measure of sampling adequacy(6rneklem uygguriun dlgctimu)
ALGILAMA : Marka yayma stratejisinin tuketiciler tafindan algilanmasi
KALITE : Ana markanin algilanan kalitesi

UYGUNLUK : Kategoriler arasi uygunluk

URUN - Yeni trine duyulan ilgi
MARKA : Ana markaya duyulan ilgi
MIMAJ : Ana markanin algilanan imaji

YENILIK : Tuketicilerin yenilikciligi
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1. PAZARLAMA

1.1.PAZARLAMA VE PAZARLAMA ANLAYISI

Toplum hayatinda ggman gekmeler, dger pek cok alanda old@u gibi,
pazarlama alaninda dagignelere yol acmstir. Gecmgte, mallarin dgis tokusu ile
gerceklgen algveris iliskisi, zamanla araya paranin,ska insanlarin ve ilerleyen
zamanlarda da kurumlarin girmesiyle daha da kgikd@mistir. Yasanan bu sire¢

ve artan rekabet, pazarlama ardayidesistirmistir.

Bilindigi gibi, pazarlama uretim ve satanlaysini gerilerde birakarak modern
pazarlama anlayina ulagtigindan bu yana, bazi paradigma gidikliklerine
ugramstir. Modern pazarlama anlayj isletmenin kuruly amaclari dgrultusunda,
batinlgmis pazarlama ile desteklenen, tuketicileri ve toplutatmine yonelns
tiketiciye dénuk tutum olarak tanimlangm.® Ancak, bu gori kimi
akademisyenler tarafindan yetersiz bulunmakta, pwostidern yaklgm diye
adlandirilan yeni bir bakiacisiyla ilskisel ve dger temelli pazarlama kavramlari

modern pazarlama kavramini, yeni bir andayd@ru yoneltmektedir.

Modern pazarlama kavrami, tuketicileri tatnetmeye yonelik olan pazarlama

islemlerine odaklanir veu égeler tizerine oturut:

1. Tuketiciye dOonUk tutum
a) Tuketici argtirmasi
b) Genel bir ihtiyac tanimi
c) Hedef gruplarin tanimi
d) Uriin farkllastirmasi
e) Ayri Ustlnlik stratejisi
2. Mdusteri Tatmini

3. Blutunlemis pazarlama

® Philip KOTLER, Pazarlama Yénetimi( Cev. ) Nejat Muallimplu, 10. Baski, Beta Yayinlari,
Istanbul, 2000, s. 19.

® Ahmet HamdiiSLAMOGLU, Pazarlama Yénetimi: Stratejik ve Global Yakia, Beta Yayinlari,
Istanbul, 2000, ss. 14-15.



4. Sitematik Planlama
Bu anlaw cercevesinde, pazarlama iggn,tanimlara yer verilebilir:

Pazarlama(yonetimi), disel ve Orgitsel amaclara wiaayl sglayacak
degisimleri gerceklgtirmek Uzere, UrUnlerin ve hizmetlerin gglilmesi,
fiyatlandirilmasi, datiimasi ve tutundurulmasi igin yapilan planlamauwygulama

surecidir’

Pazarlama, tuketicilerin istek ve ihtiyaghar kagillamak Uzere, urin ve
hizmetlerin akgini s&layan ve sosyal amaclari gagamay! hedefleyen sosyal bir

stirectir®

Bu tanimlarin timu, pazarlamglemleri Uzerine ygunlasmakta, gletmenin
iliskilerine ve dgerine yeterince dikkat etmemektedirler. Bu nedeplazarlama
yazininda, postmodern pazarlamagatetemelli pazarlama ve gkisel pazarlama

kavramlari ortaya c¢ikngtir.

Postmodern pazarlama andayda, pazarlama, gunlik mutlulukgpede kaan,
aninda tatmin isteyen, ihtiyacinin tatminini erteéyen ve gelecek icin buginu feda
etmeyen, gecrgive gelecgi icerecek bicimde denemeyi buyilk bir arzuyla istey
icerik yerine bicime daha cok ilgi duyabilen, hayani 6ne ¢ikan, kendisini tiketime
hazir bir imaj haline getiren tiketici grubunun barzularini, yeni
yontemlerle(sipase dayali dgitim, Gretim, OrGn Gretimi vb.) ksitayan bir streci
ifade eder’,

Bir bgka yaklgima gore, pazarlamanin amaclarindan biri glefmenin pazar

deserini encoklamaktit® Buna gore de pazarlama, yiksekgehi misterilerle

" Dictionary of Marketing2d ed., (ed.) Peter D. Bennet, Chicago: AmerMarketing Association,
1995'den akt. Kotler, a. g. e., s. 9.

8 wiliam D. PERRAULT, Jerome E. MCCARTHYBasic Marketing: A Global-Managerial
Assroach 12th Ed., McGraw-Hill Companies,Inc., 1999, USA10.

° Yavuz ODABASI, Postmodern Pazarlama: Tiketim Ve TiketMediaCat Yayinlarijstanbul,
2004.

1% peter DOYLE, Deger Temelli PazarlamaSirketinizi Biiyiitmek Ve Hissedarlar Beri Yaratmak
Igin Pazarlama Stratejileri(Cev.) Giilfidan Bag, MediaCat Yayinlariistanbul, 2000, s. 141.
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guvene dayali ifkiler kurarak ve surekli farkh dstunlik yaratacakratejilerle
paydalarin kazancini en c¢oklamaya gah bir yonetim surecidir. Bu anlgya,
tuketici tatmini ihmal edilmi degildir, ancak, gletmenin pazar deri de dikkate

alinmstir.

fliskisel pazarlama kavraminda pazarlama, satici vetemlarasindaki uzun
donemli iligkiler ve etkilaim streci olarak tanimlanmaktadir.Bu tanimda da,
pazarlamasiemleri ihmal edilmemekle birlikte, dikkatler patama iliskilerine ve

bu iliskilerin islemler kadar 6nemli oldiuna dikkat ¢ekilmektedir.

Ancak, pazarlama yazinindaki yeni grekler, bu tanimlarin yeterli olamay&ca
kuskusunu da beraberindestmaktadir. Dger temelli pazarlama, gkisel pazarlama,
post modern pazarlama gibi kavramlarin ortaya csagha birlikte modern
pazarlama tanimlarinin yeterfili tartisilabilir mi sorusunu da beraberinde
getirmektedir. Ancak, bu agrma acisindan, yeni ortaya ¢ikan pazarlama aghdaty!
celismemektedir.Soyle ki, konu marka olunca, hem tiketiciye donik tutum
sergileyerek onu tatmin etmek hem de uzun dondigkilerle bunu given altina
almak  gerekmektedir.  Cunkl  tuketiciler sletmeden ¢ok  markalari
deserlendirmektedir. Ote yandan, piyasagele de onemli Olclidesiemlerde ve
ili skilerdeki bgariya b&hdir. Bu nedenle, marka konusunda, eski pazarlanteys!

ile yeni pazarlama anlagari birbirleri ile celsmemektedir.

Kar amaci guden ya da sosyal iceriklskdaaamaclari olan gder kurum ve
isletmeler, bu amaclarina ghaak icin, hedef kitlelerinin istek ve ihtiyaclaritgshis
etmek, tanimlamak, bu ihtiyaca uygun Urint ggemek, bu Grand rakip
isletmelerden farklilgtirarak farkh bir strateji ile, belirli bir planahilinde pazara
sunmak zorundadirldf. Ancak, bu durumdasletmelerin pazarlama anlgyni
benimsedikleri sdylenebilir. Tim bunlardan yolailgiak, pazarlama sure8iekil

1'deki gibi 6zetlenebilir:

1 Evert GUMMESSON, “Making Relationship Marketing @gtional”, International Journal Of
Service Industry Managementol 5, No. 5, 1994'den aktSenol HACIEFENOOGLU, Iligki
Pazarlamas! Ve Turizm Agarmas| (Yayinlanmamy Doktora Tezi, Gebz#leri teknoloji Enstitiisii,
Kocaeli, 2004), s. 4.

2 Remzi ALTUNISIK, Suayip OZDEMR ve Omer TORLAK, Modern PazarlamaGelistirilmis 2.
Baski, D&isim Yayinlari, 2002jstanbul, s. 14.
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Sekil 1. Pazarlama Sireci
Kaynak:Islamaslu, 2000, s. 13'ten uyarlangtir.

Modern pazarlama kararlarinin temelinistduan ve pazarlamanin 4 P’si olarak
bilinen pazarlama bikenleri(Grin—product, fiyat—price, gaum—place ve
tutundurma—promotionj de yeterli olmamakta, son zamanlarda, bu sayinin 6
P(trtin—product, fiyat—price, gaim—place ve tutundurma—promotion,
konumlandirma— positioning, tuketici odakhlik—pé®p, 7 P(Urin—product, fiyat—
price, d&itim—place ve tutundurma—promotion, konumlandirmpesitioning,
tuketici odakhlik—people, fiziksel kanit — physievidence )'ye c¢ikariimasi ya da
4P-4C(urun—product, fiyat—price, glam—place ve tutundurma—promotion, gteri

degseri— customer value, mieri uygunligu—customer convenience, BEri

13 perrault, McCarthy, a.g.es, 47.



maliyeti—customer cost, rgieri iliskileri—customer relations) , 7P-7C(urtin—product,
fiyat—price, d&itim—place ve tutundurma—promotion, tuketici odaihpeople |,
konumlandirma—positioning, fiziksel kanit—physicavidence, tuketici deeri—
customer value, maliyet—cost, uygunluk—convincetisim—comunication, faktor—
consideration, koordinasyon—coordination,gadama— confirmation) kagminin
birlikte kullanilmasi gerekgi 6ngorilmektedir*

1. 2. MARKA KARARLARININ PAZARLAMA VE TUKETICI
DAVRANISLARI ICINDEKI YERI VE ONEM/

Isletmeler tiketici tatmini yaratip yaratmadiklarimisterilerle kalici ilskiler
kurup kuramadiklarini, markalarinin pazardakisdoaarindan anlarlar. Marka
basarisi ayni zamandalétmenin pazar dgrini de etkiler. Bu nedenle dgldatmenin

alacagl marka kararlari son derece 6nemli olmaktadirbBilamda marka kararlari;

1. Tuketici ve tiketici davraslari,
2. Ureticiler,

3. Aracilar acisindan ganudlerek alinmalidir.

Bilindigi gibi, otomatik satin alma davranisergileyen bir tiketici ihtiyacini
kargilayan 0ran, hizmet veya markayl satin almak iclave bilgiye gerek
duymazken, ygun sorun ¢6zme satin alma davgami sergileyen bir tuketici;
ihtiyacini fark eder ve tanimlar, alternatifler Rakda bilgi toplar, toplaga bilgiler
ile alternatif ¢Ozumleri deerlendirir, seg¢imini yapar ve satin alma sonrasini

degerlendirir. BunuSekil 2'deki gibi gostermek mumkandur.

1 jslamalu, a.g. e., s. 3Frcan KASIKCI, Para-Mosyon: Pazarlamanin 7 P;¥ariyer Yayincilik,
2002, istanbul, S.28, Altugik, Ozdemir, Torlak, s. 24, Omer Baybars TEWRazarlamal/lkeleri:
Global Yonetimsel Yakfan Tiirkiye Uygulamalayi8. Baski, Beta Yayinlaristanbul, 1999, s. 63.
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Sekil 2: Tuketici Ygun C6zme Satin Alma Davrani

Pazarlama sisteminin en kagnkave anlgilmasi gi¢ elemanlarindan biri olan
tuketiciler, tuketici ve Orgutsel tuketici olmak ere iki genel gruba

ayrilabilmektedir'®

Tuketici, kendi istek, arzu, beklentilerikarsilamak icin mal ve hizmet satin
alan veya satin alma kapasitesinde olan gercglikt® Nihai tiiketici, ise, satin
alinan drtina kullanan &dir. Ancak, aratirmada, her iki grup icin de tiketici tanimi

kullanilacaktir.

Orgitsel tiketici, kurumlarin ihtiyaglarinkarsilamak icin, satin alma

faaliyetinde bulunan ki ya da kurulgtur.*’

Tuketici ile ¢cok kastirilan bir kavram olan mgieri ise, belirli bir mgaza ya da

isletmeden surekli veya diizenlisleris yapan kgidir.*®

Tiketicinin pazarlamanin en kagave anlailmasi gic elemanlarindan biri

olmasinin nedenlerisagidaki gibi 6zetlenebilir:

!5 [smet MUCUK,Pazarlamallkeleri, Geniletilmis 5. Baski, Der Yayinlaristanbul, 1990, s. 74.
6 Muhittin  KARABULUT, Tiketici Davrangi: Pazarlama Yeniliklerinin Kabul Ve Yayil
Minnetoglu Yayinlari,istanbul, 1985, s. 11.

" Mehmet OLUG, “Satin Alicilarin Davragtarinin Dinamikleri I”, Pazarlama DiinyasiYil 5, Sayi
27, (Mayis Haziran 1991), s. 2.

8 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARB, Tiiketici Davrangi, 4. Baski, MediaCat Yayinlardstanbul,
2002, s. 20.



1. Tiketici davranglarini dlgmek icin yeterince kullagh lgekler yoktur.® Bu
nedenle, tuketicilerin davragtarinin yonunu tahmin etmek gi¢ olmaktadir.
2. Tuketici davranglari, ic ve ds faktorlerden surekli etkilenmektedir ve bu

yiizden de surekli gésmektedir?°

Tuketicilerin davraslari, i¢ ve dg faktorlerden etkilenerek, kimi zaman kendi
istekleri d@rultusunda, kimi zaman kendi isteklerininsidida dgismektedir.
Pazarda, barili olmak isteyensletmeler de, tiketicilere gou pazarlama bikenleri
ile yaklagmak icin, ttketici davraglarinin yonini tahmin etmek istemektedirler.
Diger bir deysle, tuketici davrasglarinin yonunu bilmek, sletmelerin, pazarda
basarili  olmasina yardimci olmaktadir. Ancak, tiketicdavranglarinin

incelenmesinin tek nedeni bugildir, bunun yanindau nedenler de sayilabiir

1. Tuketicilerin, pazarlama uygulamalarina gosterdiklepkiler, sletmenin
basari ya da bgarisizlginin géstergesi olabilmektedir.

2. Cagdas pazarlama anlayini benimsensi olan her gletme, tiketicilerin
ihtiyaclarini kagilamaya yonelik, pazarlama karmasi gf@inek zorundadir.

3. Tuketici davranglarinin anlailmasi, tuketicilerin, pazarlama stratejilerine
gOsterebilecekleri  tepkilerin  6nceden tahmin edibriee yardimci
olmaktadir. Yapilan bir fiyat desikligi karsisinda tiketicilerin tepkisinin

onceden tahmin edilebilmesi gibi.

Tuketici davraglarinin bilinmesi, sadece, yukarida sayilan nedetiéayisiyla
degildir. Tuketici davranglarini bilmenin gletmelere s@adigi baska yararlar da
vardir. Bunlardan yararlanmak icin de, tuketici daglarinin bilinmesi énemlidir.

Bu yararlarsu sekilde ézetlenebilf?:

1. Pazarin bodlumlere ayrilarak hedef pazarin tayinlmegine yardimci
olmaktadir.

2. Daha iyi stratejilerin gegtiriimesine yardimci olmaktadir.

¥ Odabal ve Bars, a. g. €., s. 5.

' Odabal ve Barg, a. g.e.,s.5.

2L pAlican KAVAS vd., Tilketici Davranglari Anadolu Universitesiisletme Fakiiltesi Yayinlari,
Eskisehir, 1995'ten akt. Odakave Barg, a. g. e., ss. 16-17.

2 jslamglu, Pazarlama Y6netimi, s. 108.



3. Pazarin gelege tahmin edilmektedir.

4. Pazarlama bikenlerine ilgkin daha d@ru kararlar alinabilmektedir.

Tlketici davraslarinin  yoénind iyi tahmin edip analiz eden pazadam
yoneticisi, bunu tahmin edemeyen rakiplerine gpezarda yatan firsatlari 6nceden
gorup kendi lehine cevirebilir ve drand rakipleramd daha iyi bir konumda
konumlandirabilir. Boylece,sietmenin rekabet avantaji elde etmesi dglasans

olur.

Tuketiciler, bir Grin0 satin alirken, o Gdimnihtiyacini kagilamasi yaninda, o
markanin ifade et anlami da satin almaktadirlar. Urline bu anlanklggien de
markalardir. Bu nedenle, marka yaratmadan onceetitiilerle ilgili su ve benzeri

sorularin cevaplanmasi yararl olacak?ir:

1. Tuketicinin demografik 6zellikleri nelerdir?

2. Hedef alinan tuketici kitlesini etkileyen i¢ vesdaktorler nelerdir?

3. Algilamayi etkileyen tum kaillar icerisinde, tiketicinin satin almada
gosterdgi davranglar nelerdir?

4. Tuketici igin hangi dgerler 6nemlidir?

5. Tuketicinin satin almay gindigt markadan beklentileri nelerdir?

Marka hangi Kjilik 6zelligi/ 6zellikleri ile tiketiciye sunulacak?

Bu sorulara dgu cevap/ cevaplar verildikten sonra, tuketicilemj dagsru
marka yaratilabilmektedir. Bazletmeler, markalamainin ¢ok maliyetli ve zaman
alici oldygunu digtnerek, drtnlerini markalamayr 6nemsemezler. Baetmeler de,
artnlerini markalamak istemelerine graen, yeterli kaynaklari olmagl icin,
drtnlerini markalayamazlar. Her iki gruglatme drtnlerini, markalamadan, sgik

fiyatll olarak pazara sunmaktadirlar.

Uriinlerine veya hizmetlerine bir marka adymaya karar veren yoneticilerin

iki amaci vardir:

23 Aybeniz Akdeniz AR Marka Ve Marka Yaratma StratejilerDetay Yayincilik, Ankara, 2004, s.
65.

8



1. Tutundurma yoluyla talep yaratmak ya da talebi kaalh ve gektirmek,
2. Urlin veya hizmetlerindeki kalite diizeyi strelgiiii korumak 2*

3. Urtnund/ hizmetini rakip trtin/ hizmetlerden aytrnek

Bu nedenlerden dolayl, marka yaratgletmelerde, pazarlamacilar agisindan
marka yaratmak ve korumak olduk¢ca ©Onemlidir. Gudir marka yaratan
pazarlamacinin bu markay! korumak icin gicli bizgslama programi olmalidir.

Aksi takdirde, markanin gadigi yararlardan mahrum kalirfit.,
Markaningletmeye sgladigl yararlarsunlardir:

1. Tuketicinin, markay! bilmesinden ve markagblgindan o6turd, sletmenin
pazarlama masraflari azalmaktadir.

2. Tuketiciler, markay! sagi noktalarinda goérmek istediklerinderyJetmenin
dagiticilar ve perakendeciler tizerindeki denetimi aittadir.

3. Markanin, algilanan kalitesi yiiksek ofglinda, gletme, rakiplerin drtnlerine
koydukari fiyattan daha yuksek fiyatla Grtnleriatabilmektedirler.

4. Marka adi, buyuk olcide given uyandgddan, gletme, Urin hattini
kolayca yayabilmektedir.

5. Marka, sletmeye, fiyat rekabetinden korunma imkanilamaktadir.
Marka, talep yaratmadagléetme isminden ve malin teknik 6zelliklerinden
daha etkili olmaktadir. Reklami yapilan marka, kblda animsanmakta ve
markayi talyan mallar, 6zellikle kendin-se¢ al yontemiyleigat kolaylikla
hatirlanip satin alinmaktadirlar.

7. Marka, mala bgihk yarattigindan, dreticinin safiari diizenli olmaktadir.
Boylece, gletme bir Olcide pazari denetleme imkanina sahipakla ve

aracilarin sagicabalarini izleyebilmektedir.

4 jlhan CEMALCILAR, Pazarlama: KavramlarsKararlar Beta Yayinlariistanbul, 1999, ss. 118-
119.

% Al RIES, ve Laura RIESMarka Yaratmanin 22 Kurgli( Cev) Atakan Ozdemir, MediaCat
Yayinlari, istanbul, 1998, s. 10.



8. Marka, taklit, kopya vb. haksiz rekabete ve rakiplekagl isletmeyi
korumaktadr?®

9. Gucli markalarin pazardaki hatalari kolayca aftdaimektedir. Cunk,
tuketiciler, gucli markaya ikinci bigans vermektedirler. Bu duruma, Coca
Cola'nin 1982'de pazara sunglu “Diet Coke” un Coca Cola i¢in tam bir
basarisizlik olmasina fgmen bu durumun Coca Cola’'ya beklenilen zarari
vermemesi ve Coca Cola'’nin eski Cola ile pazaraiginde Pepsi'ye
kaptirmg oldusu pazari tekrar geri almasi 6rnek olarak gosteitef’

10. Tuketiciler, satin alma kararlarinda dort torlt krisle kagl karlya
kalmaktadirlar. Bu riskler, finansal(irtiin icin latllan maliyetin geri
alinamama riski), sosyal(satin alinan drtin/ markaeierans grup ve toplum
tarafindan kabul gérmeme riski), psikolojik(yanlkararin daha sonra
yaratabilecgi endkse, risk vb.) ve performans (Urinin performansinin
beklenilen gibi olmama riski) riskleridff Markalar, tiiketicilerin satin alma
surecinde, tiketiciye kalite konusunda bilgi sukaratiketicilerin

karsilasacaklari riskleri minimize edilmesinde yardimci aktadirlar®
Marka, ayni zamandgeatmenin dgerini arttirici bir 6zellge de sahiptir.

Uluslararasi dagmanlik sletmelerinden biri olan McKinsey tarafindan yapilan
bir argtirma, gucli markalarin zayif markalardan ortala¥hal9 daha fazla fiyat
avantajina sahip olgunu gosterngtir. Bu fiyat oranlarinin sektorlere gadig

avantajlarin %’sBekil 3'te gosterilmektedit

% Kevin Lane KELLER,Strategic Brand Management: Building, Measuring aidnaging Brand
Equity, Prentice-Hall, Inc., USA, 1998, s. 204, KotlegzBrlama Yonetimi, s. 406, Tek, s. 357 ve
Cemalcllar, a. g. e., s. 117.

7 K Huttel, Producktpolitik (Hrsg.: H.C. Weis), Kiehl, Verlog, 1998, s. 27afdAkt. Unlii YUKSEL
ve Asli YUKSEL MERMOD, Marka Yonetimi ve Marka erinin Olcllmesi Beta Yayinlari,
Istanbul, 2005, s. 15.

% Henry ASSAEL, Consumer Behavior And Marketing ActioBecond Ed. , Kent Publishing
Company, Boston, 1984 a. g. e., ss. 157-158.

2 Ahmet BARDAKCI ve Hakan SARITA, “Rekabet Giicli, Kazanmada Orak Mallarin Rolii Ve
Onemi”, Pazarlama Diinyas¥il 9, Sayi 4, (Temmuz gustos) 2005, ss. 38—44.

%0 Marka 03 Capital Eki, Mayis 2003, s. 39.
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Sekil 3: Gucla Markalarin Sektorlere 8adigl Fiyat Avantaji %’si
Markanin tiiketicilere giadigi yararlar dau sekilde dzetlenebilif!

1. Marka, tuketiciye isteg mali kolayca tanima olagavermektedir.

2. Markal oran, tiketici agisindan, surekli olaraKitesi tutarli Grtingseklinde
algilanmaktadir.

3. Marka, tuketicinin korunmasini gamaktadir. Tuketici, Grinin arkasindaki
Ureticiyi tamimaktadir. Urliniin onarimi gergitide veya ayni Urlin tekrar
satin alinmak istenginde, triin markall ise tuketici bu igtee kolayca
ulasabilmektedir.

4. Markah Oranin kalitesi giderek artmaktadir.

%L Cemalcllar, a. g. e., s. 118.
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Pazarlamaci, markanin geadigl yararlardan yararlanmak igin markayi

koruyacak pazarlama stratejileri gélimelidir.

1. 3. TUKETICILERIN MARKA DEGERLENDIRMESI

Bir ihtiyaci oldgunu fark eden ve bu ihtiyaci kddlamaya karar veren tiketici,
Howard—Sheth Modeline gore, Ug¢ tir karar verme tigrkars1 karsiya kalabilir. Bu
karar tdrleri, tuketicinin marka tercih etmesi Umde etkilidir. TUketici, karar
surecindeki gamasina gore satin algcanarkay! tercih etmektedir. Howard—Sheth

Modeline gére tiiketici Ui¢ tiir satin alma karartéecih yapar?

1. Rutin(otomatik) sorun ¢6zme
2. Sinirh sorun ¢ozme

3. Yogun sorun ¢6zme, olarak belirlengtii.

Rutin sorun ¢Ozme davramda, tuketicilerin marka [ghhklarn vardir.
Tuketiciler, satin aldiklar Grdnleri sik sik sataidiklar i¢in, markalar arasi

degerlendirme yapmazlar.

Sinirll sorun ¢ozne, tiketici Urtnle ilgili olarak cok fazla bilgiysahip
degildir ya da daha 6nce satin @dimarkadan memnun olmadiicin yeni bir

degerlendirme yapmak istemektedir.

Yaqgun sorun ¢cb6zme davrgmmda, Uriin/ marka ile ilgili yeni bilgiler olg icin
tiiketici markalar arasinda gerlendirme yapmak istemektedir. Uriinleri, hizmétler

veya markalari karlastirmaktadir.

Yasun ve sinirh sorun ¢ozme davrgnda, tiketici, markalar arasinda tercih

yaparken dengeli ve dengesiz olmak tizere iki madeigrarlanif?

%2 Odabai ve Bars, a. g. e., s. 239.
*¥Assael, a. g. e., s. 40.
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Dengeli modelde, tuketici, markalar araskndercihini yaparken markanin
batin ozelliklerini dikkate almaktadir. Bu 6zellk| dnem derecesine gore ya da
agirhiklarina gore bir dgerlendirmeye tabi tutulurlar. Daha sonrakamada, marka
alternatifleri, bu o6zellikler itibari ile 100 Uzewlen dgerlendiriimektedir. Son
asamada, her bir 6zefin agirlik puani ile markaya verilen puan carpiimakta,
toplamda o markanin beklenensde hesaplanmaktadir. Tuketici, alternatif markalar
arasinda en yiksek gere sahip olan markayr se¢cmektedir. Cep telefonunda
bulunmasi gereken 6zelliklerin ve bu 6zelliklerinetn derecelerininsagidaki gibi

oldugu varsayilsin:

%
Pil 6mra 35
Dayaniklihlk 25
Fonksiyonelik 20 [ %100
Estetik 15
Carpicilik 5 /

Alternatif i¢ markanin tiketiciler tarafimdaeserlendirmelerinin de sagidaki

gibi oldugu varsayilsin:

Markalar

Marka Marka A B C
Ozellikleri Ozelliginin

Onemi Puan| Dger| Puan| Deer | Puan| Deer

(%)

Pil Omru 35 80 28 90 31,5 60 21
Dayaniklhlik 25 70 17,5 80 20 zﬂo 10
Fonksiyonellik 20 90 18 60 12 70 14
Estetik 15 50 7,5 70 10,% 70 10,5
Carpicilik 5 60 3 70 3,5 60 3
TOPLAM 100 74 77,5 58,5
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Dengeli modele gore, tercih edilme ihtimah ylksek olan marka, yapilan
hesaplama sonucu, en yiuksekele sahip olan B markasidir.

Dengesiz modelde ise, tuketici, alternaté#rkalar arasindaki tercihini, markada
bulunmasini istegdi 6zellige gore ve eliminasyon yontemi ile yapmaktadir. Tidke
en 6nemli gordgi 6zellikten bglayarak eliminasyon yapmaktadikinci asamadan

sonra, ilk elemine efti markayl dikkate almaz. Dengesiz modelin uyguani

asagidaki gibidir:

M A R K A L A R
Marka Ozellgi A B C D E F
Pil Omr 9 7 8 Semine9 9
Dayaniklilik 8 9 @lemine 8 7
Fonksiyonellik ekmine8 7 8
Estetik delemine 9 6
Carpicilik 7  Selemine

Dengesiz modele gore, tiketicinin satin aihtemali en yiuksek olan marka E

markasidir.

Ancak, tuketici tercih yaparken, hangi modigkkate alirsa alsin, tercih edilme
ihtimali en yuksek olan markayi(dengeli modelde d&ngesiz modelde E) satin
almayabilmektedir. Tuketicilerin, bir markay! tdrcietmesine r@men satin

almamasinin nedenleginlar olabilir:

[EEN

. Tuketicinin bgka bir markaya bamliligi olabilir.

2. Tuketici, dggisik markalari satin almaktan glaniyor olabilir.

3. Tuketici, bir markay! tercih etmesine graen, marka d#sikliginin yol
acabilecgi risklerden(tatmin olmama, yeni satilan markarski satin alinan
markayi aratma ihtimali vb.) kagmak igin satin ajyatailir.

4. Tercih edilen marka, tiketicinin satin alma ygpyerlerde bulunmagi icin,

tuketici ona en yakin markayi satin alabilir/ esidarkay! satin almaya devam

edebilir.
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5. Diger markalarin pazarlama etmenleri daha giiclii ataBil
6. Tuketicinin Urunle ilgili 6zelliklere vergi 6nem &irliklari ve Ozellikler

zamanla dgisebilir.*®

¥ [slamg@lu, Pazarlama Y6netimi, s.143.
% Kotler, a. g. e., s. 181,
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2. MARKA KAVRAMI

Tuketiciler, Grin ve/ veya hizmetler arasintdrcin yaparken, sadece istek ve
ihtiyaclarini dikkate almazlar. Bu driin veya hizleeh kendilerine sgladig
yararlari, tatmini vb. duygulari diinerek satin alma faaliyetini gerceftlarler. Bu
nedenledir ki, pazarda, ayni Grin grubunda yer a&birbiri ile rekabet eden ¢ok
sayida marka bulunmaktadir. Rekabet de, Urinlemrada dgil, markalar arasinda
olmaktadir. Bunun bir sonucu olarak dgleimeler acisindan marka yaratmak ve

korumak 6nemlidir.

Bir drind rakip drunlerden ayirma, gteri bashligr yaratma, pazara ggteri
engelleme, yeni myieri edinme, pazardaki rekabeti igama vb. gibi yararlari olan
marka, sletmenin en 6nemli varliklarindan biridir. Bu yuzgebgarili markalara
sahip sletmelerin defter dgeri ile piyasa dgeri arasinda buyik farklar ortaya
ctkmaktadir. Marka dgrlendirme gletmelerinden biri olan, InterBrand’in yapgmi
oldugu bir argtirmaya gore,sietmenin defter dgeri ile piyasa dgeri arasinda buyuk
farklar olan on gletme ve bunlarin marka gerlerini gosteren tablo sagidaki
gibidir:*

Tablo 1: InterBrand Marka @eri Arastirmasi Sonuciik On Marka

2002 Marka Siralamasi Marlda A 2002 Marka eri(milyon $)
1 COCA-COLA 69,637
2 MICROSOFT 64,091
3 IBM 51,188
4 GE 41,311
5 INTEL 30,861
6 NOKIA 29,970
7 DISNEY 29,256
8 MCDONALD'S 26,375
9 MARLBORO 24,151
10 MERCEDES 21,010

InterBrand’in argirmasina benzer bir atama Turkiye’de de yapilngtir.

Bayindir Menkul Dgerler'in yapms oldusu bu aratirmaya gorelIMKB'de islem

% www. Turkbrand. Com/ 2ksbrand100. asp( 29. 095200
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goren 18 gletmenin marka ve gorinmeyen gee analizi Tablo 2'de
gosterilmektedir’

Tablo 2: Bayindir Menkul Dgerler Marka Dgerleri

Markalar Piyasa Duzeltilmis Marka Deseri ve Marka
Degeri Ozkaynak Diger degerinin
(milyon $) (milyon $) Goriinmeyen Piyasa
Varliklar(milyon$) | Degerine
Orani
(%)
Akbank 4,143 1,616 2,527 61
Anadolu Efes 1,445 561 884 61,2
Arcelik 2,306 669 1,637 71
Beko 232 96 137 58,8
Derimod 15 6 9,4 62,3
Dogan 1,688 353 1,335 79,1
Holding
Garanti 3,167 1,531 1,636 51,7
Bankasi
Is Bankasi 11,972 3,886 8,086 67,5
Kent Gida 139 22 117 84,3
Migros 1,634 205 1,449 87,5

Tablo 2'de goruldiil gibi, marka dgeri kimi isletmelerde, gletmelerin piyasa
degserinden % 90 gibi bir oranda ger yaratmaktadir. Bu d@er farklihginin,
Ozellikle borsadaslem goéren gletmeler ve markalarini satmak isteygletimeler icin
onemli old@gu diunidlmektedir. Bu duruma verilebilecek en guncel efign
Google’in 11,5 milyon $'lik yatirimla kurulan You®ba web sitesini 1,65 milyar $'a
satin almasidi® Bu konuda verilebilecek érnek sayisini arttirmabnmriindiir. En
anlt érnekler, Phillip Morris’in 1998'de Kraft't $an aldginda, ddedii fiyatin %
90'inin marka dgeri icin 6denmy olmasi ve Nestle’nin Rowantree’yi borsa fiyatinin
3 katina satin almasidit.

3" Marka 03, Capital Mayis 2003 Eki, s. 36.
¥ \www. ntvmsnbc. com/ news/ 387497. asp: 11 Ekim6200
% Yiiksel ve Mermod, a. g. e., s. 65.
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1. 1. MARKA TANIMI VE KAVRAMLARI

Marka, bir ya da birgcok dreticinin ya da ieatin Urin ve hizmetlerinin
tanitilmasini ve rakiplerin Griin ve hizmetlerindayrt edilmesini sglayan gorsel,

isitsel ve duyusal sembollerin blenidir.*°

556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda WarHikminde Kararname'ye
gore; “marka, bir sletmenin Urin veya hizmetlerini, bir k@ isletmenin Grin ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi gamasi kguluyla kisi adlari dahil, 6zellikle sézcikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi ve ambgéri gibi cizimle gorintulenebilen,

baski yoluyla yayimlanabilen ve gaitilabilen her tiirliigaretleridir.”*

Marka Hakki, markanin 556 sayili Markanin rigamasi Hakkinda Kanun

Hikmiinde Kararname hiikiimlerine gore, tescil ediipasiyla elde edilir?

Markay! olgturan ¢ok sayida unsur vardir. Bu unsurlar:

1. Marka ismi
2. Markanin gorsel unsurldfi
a. Gorang
> Sekil
> Renk
> Yazi karakteri
b. Ses
» Sunucu(dy ses)
> Mizik

> Animsaticilar
c. Marka hissi
d. Tat ve Doku

“Kotler, a. g. e., s. 404,

“1 Turk Patent EnstitiisiMarka ve Cgrafi [saret Bgvurularinin Hazirlanmasi Marka ve @afi
Isaret Islemleri fle Mgili Bilgiler ve Gerekli BelgelerAnkara, 2005, s. 7.

“2Tirk Patent Enstitiisi, a. g. E, s. 7.

“3 Bernd SCHMTT ve Alex SMONSON, Pazarlama Estegi: Marka, Kimlik ve /majin Stratejik
Yonetimj (Cev.) Zelal Ayman, Sistem Yayincililstanbul, s. 102.
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2.1.1. Markaismi

Marka ismi, markanin sézle séylenebilen kdarfi* ve marka isminin ¢ temel

islevi vardir®

1. Marka ismi, Urtin/ hizmeti @ustirmaktadir.

2. Marka ismi, markayl betimleyici Ozelliklere yoOneliksembolik ya da
fonksiyonel(ya da her ikisinin birden) mesajlastdrek ttketici ile iletim
kurmaktadir.

3. Marka ismi, yasal haklarin parcasi olarak, hakskabete veya ihlallere kar

isletmeyi, tuketiciyi ve markayi korumaktadir.

Isletmeler, pazara sunacaklari uriin/ hizmet icin isim verirken cgitli
olanaklardan vyararlanabilmektedir. Markaya, birirkin ismini(Kuru Kahveci
Mehmet Efendi, Komili, Kamil Kog, Sabri Ozel), yadini(Kentucky Fried Chicken,
Adana Kebap, Hereke Hali), g@am tarzini(Dgadan, Kariyer), Grindn kalitesini ve
islevini yansitan(Kale Kilit, Oren Bayan) ya da yaphy ismi(Mudo, Selpak,

Beymen) secebilmektedirler.

Ne tur bir marka ismi segilirse segilsin,rkaaisminde bulunmasi gereken bir

takim 6zelikler vardir. Bunlar:

1. Marka ismi, Urinin yaralarini 6ne siren iy soylemelidir.ismont Isci
Elbiseleri

2. Eylem ya da renk gibi, Grandn niteliklerini gindiren birsey sdylemelidir.
Kale Kilit, Dogadan, Demirdékim vb.

3. Soylenmesi, taninmasi ve hatirlanmasi kolay olmal@®ana, ABC, Bingo
vb.

4. Ayirt edici 6zellikte olmalidir. Mustang, Kodak, ¥on vb.

5. Diger llkelerde ya da dillerde farkli anlama gelmedieff

“Tek, a. g. e., s. 352. _ _
5 IsiIl Karpat AKTUGOGLU, Marka Yénetimi: Giglii Ve Barili Markalar Igin Temel/lkeler,

Iletisim Yayinlari,istanbul, 2004, s. 135.
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6. Marka ismi, yasalara, torelere ve ahlaka uygun bthra
Marka ismi, reklamlarla kolayca yayilabilmelidir.
8. Marka ismi cok yonlii olmalidit’ isletmenin baka uriinlerine kolayca

aktarilabilecek 6zellikte olmalidir.

Isletmeler agisindan markayago marka ismi koymak 6nemlidir, ¢linkii go

marka ismi, ileim sirasinda zaman ve para tasarrufilssaaktadi*®

2. 1. 2. Markanin Gorsel Isitsel ve Duyusal Unsurlari

Markanin gorsel unsurlari, marka sembolgosu ve sloganindan glmaktadir.

Marka semboll, markanin gozle gortlebigekilli kismidir. Marka semboli,
dizayn, renk veya harf olabilff. isletmeler, marka sembolii olarak, bisiki ya da
nesneyi secebilecekleri gibi, kendileri de bir lkaea yaratabilirler® Vestel'in Ata
Demirer’i, Arcelikin Celik Robotu, Ulker Golf Dongrmalar’nin Buz Adami,
Osmanli Bankasrnin gaci, Galatasaray’in Aslani sembollere 6rnek olarak

gosterilebilir. Bazi markalarin gili sembolleri gagida gosterilmektedir:

- \ _
Ulker Golf Yapi Kredi Vada if@damlar Algida Max

Sekil 4: Csaitli Marka Sembolleri

“® Philip KOTLER, Kotler ve Pazarlama: Pazar Yaratmek, Pazar KazanweRazara Egemen
Olmak ( Cev. ) Age Ozyacilar, Sistem Yayincilikistanbul, 2000, s. 90

4" Cemalcllar, a. g. e., s. 119.

8 Seyma ONCEL, “ Bir Harfin Bile Anlami Olmali"Capital, Yil 11, Say1 2003—1,(Ocak 2003), ss.
132-134.

“Tek, a. g. e., s. 352.

0 Kotler, Kotler ve Pazarlama, a. g. e., ss. 94-95.
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Marka logosu, belirli bir Grin, hizmet ya géetmeyi temsil eden birkgiriimis
gorsel bir semboldir. Bazeslatmelerin adini bazen de adinirs thearflerini temsil

eder® Bazi markalarin logolafekil 5'te gdsterilmektedir:

Sekil 5: Caitli Marka Logolari
Marka slogani, marka hakkinda tanimlayici dea ikna edici bilgi veren
sozcikler ya da kisa cumlelerdfr.Bazi markalar ve sloganlarina verilebilecek

orneklersunlardir:

Tablo 3: Markalar ve Sloganlari

Marka Adi Marka Slogani

Blendax Ba Donduren Dolgun Saclar
Omo Kirlenmek Guzeldir

Sana Yaasin Yemek Yemek

Markanin gorselsitsel ve duyusal unsurlarinigjetmeye sgladigi bir takim

yararlar vardir:

1. Gorsel, sitsel ve duyusal unsurlaglétmenin yaratngi oldugu marka imajini
guclendirmektedir.

2. Markanin hukuki alanda bkarili olmasina yardimci olmaktadir.

3. Markanin, rakip markalardan farklglmasini splamaktadir.

4. lliski pazarlamasi ve sadakat pazarlamasi yaratmgdameye yardimci
olmaktadir.

5. Tutundurma faaliyetlerinin etkirinin artmasina yardimci olmaktadit.

®1 \ike MOOSER,Marka Yaratmanin 5 Adim( Cev. )inci Berna Kalinyazan, MediaCat Yayinlari,
Istanbul, 2003, s. 113.

2 Keller, 1998, s. 204.

%3 Omer Baybars TEK, “Biitiinjék Pazarlamdletisiminde Ve Marka Yerlgminde Maskotlarin Rolii
ve Onemi”,Pazarlama DiinyasSayi 4, Y1l 18, (Temmuz-ustos), 2004, ss. 28-32.
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6. Markanin gorsel unsurlari, hedef pazar Uzerindeag@ma yonetimini
dizenlemektedir.

7. Markanin gorsel,sitsel ve duyusal unsurlari aragilyla, tiketicinin, Grinu
kolayca hatirlayabilmesi, tanimlayabilmesi veati Grinlerden farkhgini

kavrayabilmesi slanmaktadi*

Markanin gorselsitsel ve duyusal unsurlarinigletmeye bu yararlari glamasi
icin markanin gorsel unsurlarinin yonetimind@gada 0zetlenen noktalara dikkat

edilmesi gerekmektedir.

1. Markanin gorselsitsel ve duyusal unsurlarlétmenin misyon ve derleri
ile drtismelidir.

2. Calisanin motivasyonu vesletmeye bglili g1 agisindan i¢ mgferinin tatmini
onemli bir unsur oldgundan, markanin gorsel unsurlarinin galiar
tarafindan benimsenmesine 6zen gosterilmelidir.

3. Marka gorsel,sitsel ve duyusal unsurlari, yaratilan marka, maikdi gi ile
de uyumlu olmahdir®

4. Markanin gorsel,sitsel ve duyusal unsurlari, gigen kaullara gére kolayca
uyarlanabilir olmali ve bu unsurlarin guncstiglebilir olmasina dikkat
edilmelidir.

5. Marka, uluslararasi bir alanda kullanilacaksa, lsecigdrsel unsurunun
tuketiciye gondereg anlamlarin evrensel bir icerik sianasina dikkat

edilmelidir>®

Markanin gorsel,sitsel ve duyusal unsurlari, birincil 6nemdeki uratdan
olusmakta ve dolayisiyla, bunlarla aciklanabilmektediiarkanin gorsel unsurlar
Sekil 6'da gosteriimektedit’

** Schmitt ve Simonson, a. g. e., s. 101.
*Tek, a. g. m., s. 30.

% Aktugoglu, a. g. e., s. 146.

" Aktugoplu, a. g. e., s. 102,
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GORUNG
* Renk SES
* Sekil

* Yazi Karakteri
w_ ~

BRINCIL UNSURLAR )\«

MARKA HSS TAT VE DOKU

Sekil 6: Markanin Gorseliitsel ve Duyusal Unsurlari

Goruny

Markanin gérsel unsurlarindan biri olan giiiiin tic boyutu bulunmaktadif:

1. Sekil
2. Renk

3. Yazi karakteri
Sekil
Sekil, gorsel unsurun 6nemli boyutlarindan biridMarka isimleri, kulttrel
sinirlari @makta zorlanirkensekiller kilttrel sinirlari daha kolayabilmektedirler.

Ancak, markasekli belirlenirkensekille ilgili verilmesi gereken bir takim kararlar

vardir>®

1. Buyukluk

%8 Schmitt ve Simonson, a. g. e., s. 101.
%9 Schmitt ve Simonson, a. g. e., s. 106
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2. Koseli olma ozellgi
3. Oran

4. Simetri, bu kararlardandir.

Blyukluk seklin, buydkligl, yassilgl vb. ozellikleri, tiketici algilamasini
etkilemektedir. Uzun, gegi ve buyldk olan sekiller, gucli ve etkili olarak

algilanirken, kisa veya ince olgekiller, nazik ve zayif olarak algilanmaktafir.

Koseli olma o6zellgi, sekillerin yuvarlak ya da kli olmalari onlarin farkh
anlam icerdikleri anlamina gelmektedir. ¢edi sekiller, celgki, dinamizm ve
erkekligi cagristirirken, yuvarlaksekiller, yumwaklik ve diili gi cagristirmaktadir®®

Simetri dengeyi ifade etmektedir. Simetri, gerginliazaltarak bir dizen

olustururken asimetri gergirgdi arttirmakta ve huzursuzluk yaratmaktatfir.

Oran, sekiller arasinda bir oran olmaseklin algilanginda etkili olmaktadir.
Ornesin; ic ice gecmi yuvarlak sekiller, dikdortgensekillerden daha etkisizdirler,
ancak, ahenk, yunsaklik ve tamlik duygusu ofturmaktadirlaf®

Markada gorsel bir unsur olargdkil kullanilirsa,sekil-riin-marka arasindaki
eslestirmenin uygun ve tutarli olmasina dikkat edilmelidu elesme yapilmazsa,
markanin iletmek istegi mesaj ve yaratmak isteglikisilik tiketici tarafindan yang
anlasilabilmektedir.

Renk

Marka rengi, marka ile ilgili bir takim gasimlari aninda iletir ve marka
logosunun, semboliiniin, isminin ve sloganinin 6nebiti tamamlayicisid#
Migros’un turuncu, Milka Cikolatalarinin mor rengnarka ile 6zdgrenklere 6érnek

olarak verilebilir. Markanin rakipler kssinda farklilamasini sglayan gorsel

0 Schmitt ve Simonson, a. g. e., s. 108.
®1 Schmitt ve Simonson, a. g. e., s. 106.
®2 Schmitt ve Simonson, a. g. e., s. 107.
®35chmitt ve Simonson, a. g. e., s. 108.
® Mooser, a. g. e., s. 115, Tek, a. g. e., s. 353.

24



unsurlardan biri olarak renk, t@ri sadakati yaratmada da etkili olmaktadir, ¢iinku
renkler, dikkati G¢ saniye icinde c¢ekmekte ve statilerin belli bir ruh hali

icindeyken, tahmini hareketlerini, davrglarini etkilemektedirlef®
Yapilan argirmalar, renklerin satin alma kararinin whasina etki eden énemli
faktorlerden biri oldgunu gostermsiir.?® Bir gorise goére, renklerin gaustirdig

anlamlar ve tiiketici (izerindeki etkileri Tablo 44ésterilmektedif’

Tablo 4: Renklerin Dili

Renk Etkileri En Cok KullanighYerler
Beyaz Istikrar, hijyen sglik, masumiyet Hastane
Siyah Glg, asalet, tutku, hirs, liks
sonsuzluk Viski
Kirmizi onemlilik, guc, dikkat, cekKi,
enerjiklik, stah acicilik Gida sektord, giyim
Yesil Saglik, tazelik, rahatlik, yaraticilik Bankalar,g@e kuruluglari
sakinlatiricilik sakizlar ve taze urinler
Kahverengi Kararsizlk, rahathk, duzlUk,
saduyuluk Yiyecekler ve mobilya
Mor Asalet, korku, bilingaltinda korku
yaratici bir etkisi vardir Mobilya
Sari enerji, mutluluk, cekicilik Fast Food restnt
Mavi Ozgiirliik, derinlik, sonsuzluk Donmgida, bankalar,
sakinlgtiricilik araba kiralama, ik

c&ristiran Uriinlerde

Renk secimleri, donemsel olarak farkhlikigdsterebilmektedir. Kimi zaman
moda olan renkler, Urlinlerde/markalarda kullanitaktedir. Son ddénemlerde,
otomobil sektdériinde metalik renklerin (gUgngri) kullansi bu duruma 6rnek olarak
gosterilebilir. Ancak, gletmeler moda renkleri kullanirken, rengin markaajmle

uyumlu olmasina dikkat etmelidirler.

Renk konusunda dikkat edilmesi gereken bhigerd nokta da, 0Ozellikle
uluslararasi markalar icin, renklerin anlamalarikifttrlere gore farklik gosterg
gercezidir. Ornesin, Pakistan'da,israil'de sari renk sevilmez. Uzakgoda mavi

% Sevda SAHLLI, “Pazarlamanin Sessiz DiliRPazarlama DiinyasiYil 19, Sayi 2005/3, (Mayis
Haziran 2005), ss. 54-59.

% “pazarlamanin Renkli Dili"Marketing Tiirkiye Y1l 2, Sayi 6, (2004), ss. 26-30

" “Her Rengin Bir Dili Var”,MediaCat,Y1l 13, Sayi 126, ( Temmuz, 2005), ss. 82-85.
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hiiznii ifade eder. %# ise, Misliimanlar icin kutsal bir der tair.°® Beyaz, Uzak
Dogu’da 6liim ve yasi, Amerika ve Avrupa’da mutlgluifade etmektedit?

Yazi Karakteri

Ozellikle, logolarda kullanilan yazi karakterirbir anlam icerdiinden habersiz
olan yoneticiler, bu konuya gerekli 6nemi vermereekier. Ancak, logolarda
kullanilabilecek ¢ok sayida yazi karakteri buluntadkr. TUketiciye ulgtiriimak
istenen marka imajina gore kullanilan yazi karakterfarkli olmaktadir.

Yazi karakterine, belli algilarin yaratilmasmaciylasekil verilebilmektedir.
Altta veya ustte ince cizgiler bulunan uzun ve darfler, zarif gérinmektedir.
Cizgisiz, yuvarlak ve gegiharfler ise dostca, hatta insani kucaklayacakgilboi
gorunmektedir. El yazisiymigibi goriinen yazi karakterleri, bigletmenin insana
yonelik, guvenilir ve alcak gonulli kingini yansitmaktadir, baski yazisindan daha
dissel ve neeli gorinmektedir. Blayuk veya kucuk harf kullanitmie anlamsal
farkhliklar yaratmaktadir. Buyuk harfler, otoritee saldirganfii yansitirken, kicuk
harf kullanimi cesaret ve alcak gonillii bir izlenjaratmaktadif®

Ses

Markanin gorsel unsurlarindan biri olan sgletme ve marka kim# agisindan

iki nedenle 6nemlidift

1. Ses, arka plan olarak perakende \ieedsats noktalarinda yansitilan Kingii
guclendirmektedir.
2. lletisim(reklam, halkla ilgkiler vb.) balaminda kimlik yaratmada yardimci

bir unsur olarak kullaniimaktadir.

% Henry Desshamneufs, Selling Overseas/ FranklinRSot, Strategic Planning For Export
Marketing Pennsylvania, International TextbokkCompany, 196644'ten Akt. Kenan AYDIN,
Uluslararasi Ve Kiresel Pazarlamada Kilturel Etkjldlobel Yayin Daitim, Ankara, 2003, s. 91.

%9 MotherBaughConsumer Behavior Customized TeSikth Ed., The McGraw-Hill Companies, Inc.,
USA, 1997, s. 300.

0 Schmitt ve Simonson, a. g. e., s. 115.

™ Schmitt ve Simonson, a. g.e., s. 117.
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Marka kimlgini yansitan ses tigkilde tiiketicinin kagisina cikmaktadir:?

1. Sunucu(dy ses)
2. Muzik

3. Animsaticilar.

Sunucu(di ses)

Sesi olgturan énemli bir unsur glisestir. Ozellikle, gorsel ilaiim araglarinda
kullanilan markanin sesi, markasikigini ifade eden 6nemli unsurlardan biridir.
Kullanilan sesin marka #iigi ile uyumlu olmasi gerekmektedir. Bu nedenle,
markada kullanilacak sesin seciminde titiz davraali ve markaya uygun bir ses

secilmesine dikkat edilmelidir.

Markaya uygun bir sesin secilmesi icin, so@asl gereken bir takim sorular

bulunmaktadir’?

* Marka, erkek mi, bayan mi?

* Marka, genc mi, orta ywh mi yoksa yali midir?

* Marka, yerel mi, bélgesel mi, ulusal mi yoksaslararasi midir?

* Marka, olgun mu, sade mi, sinirli vb. mi olmah®@igibi sorular, bu sorulardan

bazilardir.

Uygun sesin bulunabilmesi icin bu sorulaogrd cevap vermek gerekmektedir.
Ornezin; marka, orta ygi ve erkek ise, bu durumda secilecek olan sesia, ysli

bir erkeze ait olmasi gerekmektedir.

Marka sesi se¢cme konusunda yapilan en orteatdilardan biri, ggu markanin
ayni sesi kullanmasidir. Boyle bir ortamda, tuketic markay! farklilatirmasi
zorlasmaktadir. Orngin; Okan Bayiilgen’in sesinin Geng Turkcell, Piragmestos,
Coca Cola Light ve g@er pek cok markada kullaniimaktadir. Segilen sgig bir ses

2 Mooser, a. g. e., ss. 126-129.
¥ Mooser, a. g. e., ss. 126-127.
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olmahdir ki, tuketiciler, bu sesi duyduklarinda markay! hatirlamalidirlar. Bu
nedenle, ses sec¢iminde dikkatli olunmalidir.

Muizik

Muzik, insanlara istenilen duygulari aktammaen hizli yollarindan biridir.
Onemli bir pazarlama aracidir, ¢iinkigletmelerin tuketicilerle, duygusal bir pa
yaratmak icin yeterince vakitleri yoktur. Ogie; isletmelerin, televizyonda,
markaya kay1 olumlu bir duygusal tepki yaratmak icin 10 ile §8niye arasinda bir
sureleri vardir. Bu kisa sure icerisinde, ngirzibtuyik faydasi olabilmektedir. Zihin,
sunucunun aktarmakta olglu mantiksal, gozler de gorsel mesajlasgugken, fonda
olan muzik kginin duygularini harekete gecirebilmektedir. Tukete, hizin,
mutluluk vb. pek cok duyguyu iletebilmektedirf@rBu nedenle, kullanilan miizik
her duyuldgunda akla marka gelebilmelidir.

Televizyonlar ve radyolar, migziisitsel bir unsur olarak iyi kullanmaktadirlar.
Televizyon dizilerinde kullanilan muzikler, kaselaak pazara sunulmaktadirlar.
Insanlar, bu miizik parcasini duyduklarinda akliza gilmekte ve boylece, tiiketici
diziyi izleme istgine girebilmektedir. Pazarlamacilarin da yapmaselgn, marka
icin boyle bir mizik bulmak ve calan muzikle markamatirlanmasin ggamaktir.
Bu duruma verilebilecek en Unli 6rnek ise, Eti'fiir bilmecem var ¢ocuklar, haydi

sor sor....Eti, Eti, Eti...” reklamidir.
Animsatici
Animsatici, marka mesajini pgken bir siir, deyim, muzikal klip ya da &a
bir tekniktir. Kimi zaman, trindn kendisine ait lsiestir(arabanin motor sesi gibi),
kimi zaman, marka mesajini pglkien bir ses efektidir ya da markayla 6gdgene

kadar defalarca tekrarlanan bir deyim veya ciml€dir

Animsaticilaringletmeler igin taidigl 6nemler gagida 6zetlenmektedir:

" Mooser, a. g.e., s. 128.
> Mooser, a. g. e., s. 129.
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1. Bazen animsaticilar, marka ile ilgili olan akildaaldn tek sey
olabilmektedirler’®

2. Animsaticilar, markanin konumunu guclendirmektedirlve rakipler
karsisinda istenen farklgin yaratilmasina katkida bulunmaktadifiar.

3. Animsaticilar, marka adinin sik sik tekrar edilmesigilayarak marka
farkindalginin artmasina yardimci olmaktadirlar.

4. Animsaticilar, marka gerinin oltsmasina katkida bulunmaktadirf&r.

5. Animsatici, marka ismini guiclendirmektedir.

Animsaticinin, sletmeye, yukarida sayilan vyararlari glsemasi igin,
animsaticinin ilgi cekici, g@enceli, marka dgeri ile uyumlu, kolay hatirlanabilir

Ozellikte olmasina dikkat edilmelidir.
Marka Hissi

Marka hissi, Urinde/markada, ambalajda kub&a malzemeler okturmaktadir.
Kullanilan bu malzemeler drine bir takim duygulaatmaktadirlar. Kullanilan
malzemelerin sicaklik, gamlik ve dgallik gibi ¢arisimlari bulunmaktadir.
Mermer, cam veya metal gibi inorganik malzemeléketiciler tarafindan, gk ve
sert olarak algilanirken,gac veya deri gibi organik malzemeler sicak ve ysaRku
olarak algilanmaktadirlar. Sert malzemelesaddaki hayata aitmigibi goztkurken,
islenmis olanlarsa ev icine ait gibi gbérinmektedirler. Reglseklin de bu duygulari
yaratma konusunda etkili oldu unutulmamalidir. Sert ve @am olarak algilanan
inorganik twlalar, kirmizi renklerinden 6turii sicaklik hissiamgirabilmektedif?

Bu durum, sekil, renk, dokung ve dier goérsel unsurlar arasinda uyum olmasi

gerekliligini acik birsekilde ortaya koymaktadir.

® Hasip PEKTA, Basinilanlarinda Grafik, Tasarim Ve LayquH. U. Giizel Sanatlar Fakiiltesi
Yayinlari 5, Ankara, 1993, s. 91'den Alitfan ATESOGLU, “Marka insasinda Slogan”Siileyman
Demirel Universitesi/BF Dergisi C. 8, Sayi 1, (2003), ss. 259-264.

" Atesoglu, a. g. m., ss. 259-264.

BKeller, a. g. e., s. 206

9 Aaker, Managing Brand Equity, s. 204.

80 Schmitt, Simonson, a. g. e., ss. 118-122.
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Marka hissinde unutulmamasi gereken nokta ki#lanilan malzemenin ve
tuketicide yaratilmak istenen duygunun,stluulmus/ olusturulacak marka gausimi
ile uyumlu olmasi gerekligidir. Sert ve maco bir imaj yaratmak isteyen bir

markanin, pamuklu bir kurg&ullanmasi dgru olmayacaktir.

Tat ve Doku

Bir kletmenin kendi lezzetini belirli bir ngterinin tercih etii lezzete
donistirme kabiliyeti ¢cok etkili bir markalama aracidiPazarladii lezzet, bir
tuketicinin hafizasina “benim tercihim” olarak yatl mi, bu tuketicisasilacak bir
tutku ve inancla secimini savunabilmektedir. Awekilde, Urinin ayirt edilir bir
kokusu yoksasietme dnemli bir pazarlama firsatini kaciriyor diabkKoku, markayi
tanimlayan bir ortam hissi yaratabilmektedir. Kokiminin kalitesi hakkinda
herhangi basili reklam ya da misyon bildirisininaaabilecginden daha colgey
anlatabilmektedir. Tuketiciler, markanin kendinegizkokusundan, o markanin
onlara gore olup olmagh hissine kapilabilmektedir. Ancak kokunun kendiierait
olup olmadiklarini anladiklart andan itibaren makka donik tutumlari
kesinlamektedir®*

Gerek tat, gerekse koku, markailkgi ve carisimlari ile ilgili oldugu zaman,
tuketicide marka kb#ili g1 yaratmada etkili olmaktadir.

Markanin gorsel unsurlarn tasarlanirken, umsurlarin her biri ayri unsurlar
olarak dgerlendiriimemelidir. Her bir unsur birbiri ile antili olarak dginulmeli
ve hepsi bir arada djturulan/ olgturulacak marka kili gini yansitmaldir. Daha

basit bir ifade ile, marka ve goérsel unsurlar biribe uyumlu olmalidir.

8 Mooser, a. g. e., s. 135.
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2.2. MARKA CBSITLER]

Markay! cgtli acilardan siniflandirmak mamkuindidr. 556 sayMarkalarin
Korunmasi Hakkinda Kanun Hukminde Kararnameye gdescil edilecek

markalarin cgtleri sunlardir®?

1. Ortak Marka, Uretim, ticaret veya hizmegletmelerinden olgan, bir grubun
arin veya hizmetlerini gder isletmelerin Griin veya hizmetlerinden ayirt
etmeye yarayanparettir.

2. Garanti Markasi, marka sahibinin kontroli altindeicok isletme tarafindan
o isletmelerin ortak 6zelliklerini, Uretim yontemlerjregsrafi mergelerini ve
kalitesini garanti etmeye yarayagaiettir.

3. Ticaret Markasi, birsietmenin Uretimini ve/ veya ticaretini yagtirinleri,
diger isletmelerin Urtnlerinden ayirt etmeye yaraygarettir.

4. Hizmet Markasl, bir gletmenin hizmetlerini, der isletmelerin

hizmetlerinden ayirt etmeye yarayaarkettir.

Baka bir ayrima gére de, markalar altsige ayriimaktadif®

1. Unli Markalar: Geni kitlelerce taninan markalardir.

2. Silik Markalar: Ucuz olan, tanitimi yapiimayan vie \dzyona sahip olmayan
markalardir.

3. Butik Markalar: Gegici olarak yaratilan ve pazakaymazl alindiktan sonra
Ustiine yatirim yapiimayan markalardir.

4. Ozel Markalar: Bu markalar, tiketicilerin hepsinesiti belirli bir kismina
yonelik olarak yaratilan markalardir.

5. Lider Markalar: Pazarda, kendi alanlarinda lidemomarkalardir.

6. Dunya Markalari: Tum dunyada yer alan markalardir.

Markalar, ayni zamanda, o0 mal Uretersletineye gore de,

siniflandirlabilmektedir: Uretici markasi, toptamearkasi, perakendeci markasi vb.

8 Tiirk Patent Enstitiis, a. g. e., s. 7.
8 Ar, a.g.e., ss. 50-51.
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Uretici Markalari: Uriinii ilk Gretegletmelerin pazara sunduklari markalardir.

Toptanci Markalari: Urinu kendi Uretmeyibaska bir Uretici §letmeye
Urettiren ve markaya Ureticsletmenin marka adinin gé, toptanci markasinin

konulup pazara sunulan markalardir.

Perakendeci Markalari: Perakendegetimelerin pazara sunduklari, buyuk
markalara nispetle duk fiyatla saga sunulan markalardir. Perakendeci markalar,

kendi iginde siniflara ayrilmaktadir:

1. Market/ Magaza Markalari: Perakendecklatme tarafindan galirilen
markaya, perakendeci sléetmenin isminin  veriimesi ile  okan
markadi?Migros Siit, Gima Pecete, Dia Makarna vb.

2. Ozell Ozgun Marka(private label): Perakendegletimenin, uriiniine,
perakendeci ismini kullanmaksizin, yeni bir marlsamni olwturmasi ile
pazara sunulan markadfrCarrefour'un 1 Markasi, Migros’un Viva markasi
vb.

Marka caitleri ile ilgili yapilabilecek bir siniflandirmayaore de, markalar,

bdlgesel marka, ulusal marka, kiiresel marka, olirzake Uce ayrilabilir:

1. Bolgesel Marka: Tum Ulke pazarinda olmayan ve sadeelirli bir bolgede
satsa sunulan markadir.

2. Ulusal Marka: Sadece, o Ulke pazarinda var olanovélke pazarindaki
tuketicileri hedef alan markadir.

3. Kiuresel marka, tum dinyada satisunulan ve tim tiketici kitlesini hedef

alan markadir.

8 Mehmet PALA ve Birol SAYGI,Gida Sanayinde Biyilk Mazalarin Ozel Markali Uriin
Uygulamalary istanbul Ticaret Odasi Yayinlari, Yayin No: 2004{&8anbul, 2004, s. 46.
% pala ve Saygl, 2004, s. 46.
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2. 3. MARKA DENKUGI

Markalar, tuketici bakiacilarina goére farkli glice sahiptirler. Bu fanigih
nedeni, marka denlidir. Ancak, Tirkce literatirde, marka dergghin tanimi ile
ilgili bir tanim birligi yoktur. “Brand equity” kavrami Turkce' ye “markadegeri”,
“marka denklgi” ya da “marka sermayesi” olarak cevrilmektediiz&ik anlami
olarak bakildginda “equity” kelimesi “denklik, gtlik, servet, sermaye” anlamina

gelmektedir. Marka deeri ise, “brand value” kavramina denk gelmektedir.

Marka denkfii, marka dgerine katki yapan tuketici esasli bir yakia iken,
marka dgeri, bir markanin satideserini ifade edensletme esasli bir kavramdir.
Ayni zamanda, marka denglj tiketici dggerlemesi sonucu ofan soyut bir 6zelfie
sahiptir. Marka dgeri ise, marka denldinin somutlamis bir bicimi ve finansal
ifadesidir. Marka denkgii, marka dgerini yansitmaktadit®

Marka denkfi ile ilgili olarak csitli tanimlar yapiimstir®” Yapilan

tanimlardan bazilaringagida yer verilmgtir:

Marka denkfiinin marka gucu(brand srtength) ve markagetgbrand value)

olmak tizere iki boyutu bulunmaktadft.

Marka guci, konumlandirma,gam kanali, reklam gibi pazarlama faaliyetleri
sonucu olgur. Marka dgeri de, gletme yonetiminin, dletme risklerini dglirmesini,
bugiinki ve gelecekteki karlarini yiikseltmesigiagan ve sletmenin marka guicun

arttirmasi icin gercekigirdigi, taktiksel ve stratejik faaliyetlerin finansakgsidir®

% Sabri ERDL ve Yesim UZUN, Marka Olmak Beta Yayinlarijstanbul, 2009, s. 185.

8 Keller, a. g. e., s. 60; Aaker, 1991, s. 15; Kamfe1998, s.13; Arthur BALDAUF, Karen S.
CRAVENS ve Gudrun BINDER, “Performance ConsequenoésBrand Equity Management:
Evidence from Organizations in the Value Chaibdurnal of Product & Brand Managementol.
12, No. 4, 2003, ss. 220 — 236, s 221; Rajendr&/SRASTAVA, Allan D. SCHOCKER,,Brand
Equity: a Perspective on its Meaning and Measuramitsl Report, 91-124, (Cambridege, MA:
Marketing Science Institute, 1991'den akt. KellE993, s. 43.

8B Keller, a. g. e., s. 43.

8 Srivtastava ve Schocker, 1991'den akt. Keller,3139 43.
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Keller'in yapmy oldugu tiiketici temelli marka denlgi tanimina gor& markayi
farkhlastiran bilgilere dayali olarak tuketicilerin markaygosterdikleri tepkidir.
Boyle bir etkiden bahsedilebilmesi icin de, tiketic o Urline ilgi duymasi vesima

olmasi gerekir. Kellere gére marka dergklianiminin tic unsuru vardit.

1. Farklilastirici etki
2. Marka bilgisi

3. Pazarlamaya olan tuketici tepkisi

tuketici tepkisinin  kaplastirllmasi  sonucu belirlenmektedir. Markanin  bir

farkllastirici etkisi yok ise markadan bir fayda beklemergekekmektedir.

Marka bilgisi, marka @gaisimlarinin ve marka farkindg@nin yaratmg oldugu
marka imajidir. Tuketicilerin markanin farkigtarildigindan haberdar olmasi

gerekmektedir, ancak, bu farkfiin tiketiciler icin anlamli olmasi gerekmektedir.

Pazarlamaya olan tiketici tepkisi, reklanyatf indirimleri gibi pazarlama
faaliyetlerine olan tuketici tepkisididisletmeler, olgturulan farklilga tuketicilerin

olumlu tepki vermelerini isterler.

Markalar, tuketici bakiacilarina goére farkli gice sahiptirler. Bu fanigih
nedeni, marka deridir. Marka denkl, isletmenin, Uriine veya hizmete, marka
adinin veya semboliiniin eklamoldugu deserler setidir. °* Marka denkigini
olusturan bu markalar setinde so@nsur oldgu ileri surilmektedir. Bu unsurlar,

asagida siralanmaktadit’

1. Diger marka varliklari(patent, ticari marka vb.),
2. Algilanan kalite,
3. Marka ¢&risimi,

P Keller, a. g. e., s. 60.

LKeller, a. g. e., s. 60.

2 David AAKER, Managing Brand Equity: Capitalizing on the ValueaBrand NameThe Free
Press, New York, 1991, s. 15.

% Aaker,. a. g. e., s. 15-16.
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4. Marka farkindalgl,
5. Marka balil g,

Marka Marka
Farkindalg! Cagrisimi

Marka Balili g

Algilanan

Kalite Patent

Ticari marka
vb..

Sekil 7: Marka Denkligi

Bu unsurlarla donatilgymarka degeri, isletmeleresu yararlari sglayabilir:

1. Marka denklgi, tuketiciye guven g#ayarak, tiketicilerin satin alma
kararlarinda etkili olmaktadir. Marka dergili yuksek olan markanin,
algilanan kalitesi de yuksek olglu icin, marka dgeri, tuketici tatminini
arttirmaktadir.

2. Marka denklgi, isletmeye yiksek kar marji gar. Marka denkki yuksek
olan kletme, rakiplerinden daha yuksek fiyat koyma ofana sahiptir. Bu
nedenle de, kar marji yuksek olur.

3. Marka denklgi yiksek olan gletme, marka denkdi yiuksek olmayan

isletmelerden daha ¢ok marka yayilma ofana sahiptir.
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4. Marka denklgi, dagiticilarin markay! raflarinda bulundurmak istemler
saglar. Boylece, gletme, daha cok gaim noktasinda markasinister etme
olangina sahip olur.

5. Marka denklgi, rakiplere kagi gercek bir bariyer okiurarak, rakiplerin
pazara girmesini engellet’

6. Tanitima ve tutundurmaya yardimci olarak, markajeptyaratmaktadir.

7. Isletmenin pazar payini korumasina ve gigthesine yardimci olmaktadir.

8. Tekrar satin alma derini olusturarak, marka sadakatini arttirmaktatir.

Eser, tuketici ayni drtin kategorisinde yer alan Ueiinbirbirine benzer olarak
goruyorsa, satin alma kararinda, marka dgmkliolusturan unsurlar, dolayisiyla
marka dgeri, etkili olmaktadir. Bu nedenle, markagéeini olusturan unsurlarin ve

marka dgerinin anlgiimasi, pazarlamacilar acisindan dnemlidir.

2.3.1. Dger Marka Varliklari

Marka denkgini olusturan unsurlardan biri olan patent, ticari markadegtim
kanal iligkilerinin olusturdusu diger marka varlklari, gier dort unsurdan farkli

olarak, sletme ile ilgili bir unsurdur.

Marka denkfini olusturan varliklardan biri olan patent, bir bglicin bulus
sahibine devlet tarafindan verilen, bukahibinin ismi olmadan bkalarinin bulgu
dretmesini, kullanmasini veya satmasini belirli €iire boyunca engelleme hakki
veren belgedir. Patentli bir bylutipki isle ilgili alinip satilabilen, kiralanip kiraya
verilebilen dger mallar gibi bulg sahibinin mdulkiyeti haline gelir. Patentler,

alindiklari tlkeler icin hak sahiggi dogurur >

Alamet-i Farika(ticari marka(trade mark)gsal veya hukuki yénden korunan

marka veya kismidir. Yetkili mercilerin onaylgdisdzcik, sembol veya terimdir.

% paker, a. g. e., ss. 16-21.

% jge PIRNAR, “Ortak Marka Ve Turizm Sektériinde Uyguks!”, Pazarlama Vdletisim Kiiltiirii
Dergisi, Say! 18-4, 2006, ss.44-45.

% Tiirk Patent Enstitiis®atent/ Faydali Model Belgesi Bauru Klavuzy Ankara, (Nisan), 2005, s. 1.
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Alamet-i Farika, saticinin marka ismi ve/ veya naagaretini kullanilabilmesine

ili skin imtiyaz haklarini koruf?

Daitim kanalinda yer alan gkiler, toplumsal ve ticari olarak ikiye
ayriimaktadi®® Marka denklgi, bu iliskileri de etkilemektedir. Gucli bir marka
denkligine sahip olan marka, gd&um kanall tGyesi tarafindan daha ¢ok tercih ed#ir
dagitim kanah Uyesi, o markaya daha c¢ok yer ayiryniAzamanda, ytksek marka
denkligine sahip olan markay! Uretegletme, d&itim kanall Gyesi Gizerinde denetim
de sg@lamaktadir’®

2.3.2. Algilanan Kalite

Marka denkfiini olusturan unsurlardan bir geri olan algilanan kalite, ger
alternatiflerle kagilastirildiginda, toplam kalite icerisinde, kalitenin algilanan

kismidirt®°

Algilanan kalite ve gercek kalite birbirimdéarkl iki kavramdirt® Bu farkliliga
yol acan nedenlerden birincisi, tiketicinin algdankalite ile ilgili dgtncelerini
yikmanin kolay olmamasidir. Tuketiciler, bir markankotia kaliteli oldguna
inanirlarsa, bu inanci yikmak i¢in ¢aba harcamaztao markadan daha iyi olmasini
beklemezler. Bu nedenle, kot olarak algilanan avark kalite algisini dgstirmek

zor, hatta kimi zaman imkansizdir.

ikincisi, isletmenin, tiiketicinin hic 6nem vermgglibir boyutta mukemmel
kaliteye ulamasidir. Bu boyutta bir kalite mukemmeliyeti tuketi
ilgilendirmediginden, tiiketici mali kalitesiz olarak algilamaktadsletmenin, daha

sonra, herhangi bir alanda gercglitecesi iyilestirme ile ilgilenmezler.

Tek, a. g. e., s. 352.

B slamaglu, Pazarlama Yénetimi, s. 319.

% Aaker, Managing Brand Equity, s. 21.

10 Keller, a. g. e., s. 238.

%1 pavid A. AAKER, Building Strong BrandsThe Free Press, New York, 1996, s. 20.
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Uclinclisu, tiketicinin, kalite hakkinda obieke rasyonel bir dgerlendirme
yapacak bilgiye nadiren sahip olmasidir. Tuketichhe bilgiye sahip olsalar bile,
kalite deerlendirmesi yapacak zamana ve motivasyona sahipildolier.
Zamansizlik ve motivasyon eksikinin bir sonucu olarak da, kalite yorumunu kalite
ile iliskilendirdikleri bir/ iki seye bakarak yaparlar. Bu yiuzdegleime acisindan
onemli olan tuketicinin kalite ile gkilendirdigi noktalari bilmektir.

Sonuncusu ise, tuketicilerin ga kalite yargilamasini nasil yapacaklarini
bilmemeleri ve yan$yi noktalara bakmalaridir. Mucevher dukké&nindan ikfad
alisveris yapan ve pirlanta alacak olan birinin fiyati laligostergesi olarak ele
almasi buna drnek olarak gosterilebilir, ancakaotdda dnemli olan fiyat yluksegli

degil, karattir.

Gergek kaliteden yukarida sayilan nedenléaldlilasan algilanan kalitenin

isletmeye sgladigi yararlarsunlardir®?

1. Algilanan kalite, tuketicilerin satin alma kararancbtkili olur. Algilanan
kalitenin, satin alma karari ile gkilendirilmesinin bir sonucu olarak da,
pazarlama karmasi elemanlarinin etigrdirtmaktadir.

2. Algilanan kalite, rakipler karsinda farklilama araclarindandir. Bunun bir
sonucu olarak da,sletmeler tarafindan, konumlandirma boyutu olarak
kullaniimaktadir.

3. Algilanan kalite, drtine/ hizmete/ markaya yukseftiikoyma olang saglar.
Tiketici, kaliteyi yiksek olarak algilagll zaman, yiksek fiyata kartepki
gostermez. Marka kaliteli olgu icin, fiyatinin ylksek tutuldtu
distndlmektedir.

4. Algilanan kalite, datim kanali Uyelerinin dikkatini ¢ceker. Algilanaralke
yuksek oldgu zaman, datim kanal Uyeleri, o Grland, tuketici talep giti
icin, raflarinda bulundurmak istemektedirler.

5. Algilanan kalite, marka yayma stratejilerinin uygmasinda kullanilir.
Algilan kalite, marka yayma stratejisi yolu ile paa sunulan yeni trinin

tuketiciler tarafindan algilanmasinda etkili olreedt .

102 paker, Managing Brand Equity, ss. 86—89.
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6. Algilanan kalite, pazar payi Uzerinde de etkili aktadir. Dger tum faktorler
kontrol altinda tutuldgunda, yuksek kaliteli olarak algilanan Urdnlerin/

markalarin, pazar paylarinin da yiksek gldgozlenmektedir.

Kalitenin tuketicilerin beklentisine uyguim@asi oldukca 6nemlidir. Tuketicinin
onem vermedi bir noktada, kalite iyilgtirlmesine gitmek dgru bir karar
olmayacaktir. Clnku, tiketicinin 6nem vermgddir alanda ne kadar iyi bir kalite
lyilestiriimesine gidilirse gidilsin, bu alanlar tiketiggin 6nemli olmadiindan,
tuketici markay! kalitesiz olarak algilamaktadiru Blisuk kalite algilamasini,
tuketici zihninde d@stirmek zordur. Bu nedenle, kalite boyutlarinin lglirlenmesi

gerekmektedir.

2.3.3. Marka Casrisimi

Marka denkginin diger bir boyutu olan marka gasimi, tiketicinin zihninde
marka ile ilskilendirilmis herhangi bireydir}°® Migros’un karakter olarak kanguru,
arin o6zelliligi olarak hizmet, Toys R Us’in tuketici bolimu olrgocuklar, Eti'nin
sembol olarak geyik ile Ozdestiriimesi marka carisimina Ornek olarak
gOsterilebilir.

Bir gorige gore, marka @usimi 11 balik*®Xurunler, hizmetler, tiiketici
yararlari, fiyat kullanimi, kullanici, Un, y@am tarzi, Grin sinifi, rakipler, grafik
bdlge) altinda toplanirken, bir & gorige gore, 11 bdigl da kapsayan l¢ ana
baslik altinda da toplanabilmektedir (6zellikler, ydea ve marka tutumlarn’® Bu
argtirmada, dier gorigin 11 baligini da ozetlediini dustnulen ikinci gorg

dikkate alinacak ve aciklanacaktir.

193 Jane IMBER ve Betsy-Ann TOFFLERjctionary of Marketing TermsThird Edition, Barron's
Educational Series, Inc., New York, 2000, s. 70k&kaManaging Brand Equity, s. 109; Keller, a. g.
e., s. 69.

194 Aaker, Managing Brand Equity, s. 115.

1% Whan C. PARK, B. J. MA JAWORSKI ve Deborah CINNEStrategic Brand Concept Image
Managemerit Journal of Marketing Vol. 50, (October 1986), ss. 135-145; Dennis ATA ve Lea
Prevel KATSANIS, “Understanding Brand Equity For c8asful Brand Extension”Journal of
Consumer MarketingVol. 12, No. 4, (1995), ss. 51-64; Kevin Lane KHHER, “Conceptualizing,
Measuring and Managing Customer-Based Brand Equitytirnal of Marketing VVol. 57, (January
1993), ss. 1-22.
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Ozellikler, trinun performansi ile ilgilitér. ikiye ayrilirlar:

1. Urlnle ilgili 6zellikler

2. Urinle ilgili olmayan 6zellikler.

Uriinle ilgili 6zellikler, Griin veya hizmetifiziksel 6zellikleri ile ilgilidirler ve
grin veya hizmete gore farklsidar!® Bir buzdolabinin tek kapili, derin

donduruculu olup olmamasi Urtnle ilgili 6zelliklererilebilecek drneklerden biridir.

Uriinle ilgili olmayan 6zellikler, Griniin vayhizmetin satin alinmasi veya
tiketiimesi ile ilgili olwan dgsal ©zelliklerdir®” Uriiniin veya hizmetin fiyati,
arintn ambalaji, kullanicinin 6zellikleri, Griin aeyhizmetin nasil ve nerede
kullanildigi gibi 0Ozellikler de dranle ilgili olmayan o6zelligte verilebilecek
orneklerdendir.

Yararlar, tuketicinin trine veya hizmeteeehdi kisisel deserlerdir. Bgka bir
ifade ile, rriin veya hizmetin onlar icin gercekieneyi disiindiikleri faydalardir®®
Tiiketiciler acisindan ug tur yarar vardfi¥:

1. Fonksiyonel yarar,
2. Deneysel yarar,

3. Sembolik yarar.

Fonksiyonel yarar, Urin veya hizmet tuketiimi dazasindan kaynaklanan
yararlardir ve daha cok drtnle ilgili 6zelliklereaghdirlar. Temel ve guvenlik
ihtiyaclarinin kagilanmasinin dgurdusu yararlardir. Deneysel yarar, Urin veya
hizmet kullaniminin sonucu, Urdn veya hizmetin tigide hissettirdikleridir.

Sembolik yarar ise, Urlin veya hizmet kullaniminogutdugu disal yarardir. Bu

1% pitta ve Katsanis, a. g. m., ss. 51-64; Kelleg.an., ss. 1-22.
197 pitta ve Katsanis, a. g. m., ss 51-64; Kelleg.an., ss. 1-22.
1% Keller, a. g. m., ss. 1-22.

199 park, Jaworski ve Maclnnes, a. g. m., ss. 135-145.
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yarar, Uriin veya hizmetle ilgili d@#dir.*'° Sosyal kabul, kendine giiven duygulari
sembolik yarara ornek olarak gosterilebilir.

Marka carisiminin t¢inct unsuru olan marka tutumlari, tukeircimarkayi
degerlendirmeskeklinde tanimlanmaktadir. Marka tutumlari, tiketlevranglarinin
duzenlenmi sekli oldugu icin &nemlidir™™* Marka tutumu, Griin veya hizmet
hakkinda gb6ze carpan tiketici inanclarinin ve bangharla ilgili yarginin
deserlendirilmesinin bir fonksiyonudut?> Marka tutumlari, driinle ilgili olan ve
olmayan o6zellikler, fonksiyonel ve sembolik yaradaalgilanan kalitenin uyumu ile
ilgilidir ve bunlara bali olarak ortaya cikmaktadtt?

Ozellikler, yararlar ve marka tutumunun biraya gelmesi ile ofan marka
cagrisiminin - sletmeye sgladigi  yararlar vardir. Bu yararlar sagida

ozetlenmekteditt*

1. Marka cagrisimi, drinle ilgili bilgilerin tiketici hafizasindaatirlanmasini
sglamaktadir. Boylecesietmenin markayi hatirlamak icin yapgcaetisim
giderleri azalmaktadir.

2. Marka c&nsimi, markanin farklilgmasini sglamaktadir. Bazi drun
siniflarinin, parfim gibi, tuketiciler acisindanrkia gorinmesi oldukca
zordur. Bu nedenle, bu Urltnlerin farkimaasinda, marka gasimi, dnemli
bir rol Ustlenmektedir. Ayni zamanda, markanin péki kagisindaki
konumunu dizenleyereklétmeye rekabet avantajiggamaktadir.

3. Marka ca&risimi, markanin satin alinma kararinda etkilidir. kabaliginin
olusumunda ve markanin satin alinmasinda etkili ol&atoféerden biridir.

4. Marka ca&risimi, marka ile ilgili olumlar tutumlar ve dunceler
gelistirilmesini salamaktadir. Orngin, kullanilan semboller, riinle ilgili

olumlu tutum gelitiriimesinde etkili olmaktadir.

110 pitta ve Katsanis, a. g. m., ss. 51-64; Kelleg.an., ss. 1-22.

111 pitta ve Katsanis, a. g. m., ss. 51-64; Kelleg.an., ss. 1-22.

Y12 M. FISHBEIN, I. AJZEN, “Belief, Attitude, Intentio and Behavior: an Introduction to Theory and
Research”, Addison-Wesley, Reading, MA, 1975'tetaedn Pitta ve Katsanis, a. g. m., ss. 51-64;
Keller, a. g. m., ss. 1-22.

113 pitta ve Katsanis, a. g. m., ss. 51-64; Kelleg.am., ss. 1-22.

114 Aaker, Managing Brand Equity, ss. 110-113.
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5. Marka ca&risimi, marka yayillma stratejisinin uygulanmasina teme
olusturmaktadir. Marka yayma stratejisi yoluyla pazswaulan yeni Urinin

satin alinmasinda etkili olan faktorlerden biridir.

Sloganlar, semboller, logolar vb. ile tikegihninde Grindn hatirlanmasi olarak
tanimlanan marka gasiminin yaratiimasi ve korunmasi pazarlamacilariagas
oldukca 6nemlidir. CUnki, ofturulan olumlu marka gusimi, isletmeye cgitli

yararlar sglarken, olumsuz marka gasimini yikmak oldukca zordur.

2.3.4. Marka Farkindahgi

Marka farkindag, potansiyel satin alicinin, belirli bir trin kgteisindeki

markay! bilmesi ve hatirlamasi olarak tanimlamir.

Marka farkindaginin iki temel boyutu vardir: Marka taninmasi ve rkaa
hatirlanmast® Marka taninmasi, marka ile ilgili bir ipucu veiithde markanin

bilinmesi, marka hatirlanmasi ise, iiriin kategoimsinarkay! animsatmasidir’

Marka farkindag@n bes temel seviyede gercekle bu seviyelerSekil 8'deki

marka farkindafii piramidinde gosterilmektedir®

Haki

marka

Markanin fark edilm\e\s'\

Markanin hatirlanmasi

Markanin taninmasi

Markanin bilinmemesi

Sekil 8: Marka Farkindagn Piramidi

15 Aaker, a. g. e., s. 61.

10 Keller, a. g. m., ss. 1-22.
" Keller, a. g. m., ss. 1 — 22.
18 Aaker, a. g. e., s. 62.
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Piramitin en Ust seviyesi, marka bilinmemesen ug¢ noktasi olan hakim marka
seviyesidir. Bu seviyede yer alan marka, kategali i&e 6zdglesmistir. Pecete
denilince Selpak, hazir kahve denilince Nestle @&mscafe) markalarinin akla
gelmesi gibi.Isletmelerin tiketici zihninde sahip olmak istedikléki pozisyon

bilincin en Ustl ve hakim marka seviyeleridir.

Marka farkindagi, isletmeye cgitli degerler katmaktadir. Bu gerlersu sekilde

siralanabilir*®

1. Marka farkindalg, dgrenme avantaji gtamaktadir. Marka farkinda,
marka imajini olsturan marka g&risimlarini etkileyerek, tuketicinin satin
alma kararinda etkili olmaktadir. Bireyin hafizatan marka imajinin
canlanmasi icin marka farkindali onemli faktorlerden biridir. Marka
farkindalgina sahip olan tuketicilerin hafizasinda markalgdi cagrisimlar,
imaj vb. canlanir. Marka farkindgh sayesinde, tiketici hafizasindaki marka
bilgileri harekete gecer ve bdylece tuketici salma kararini verir.

2. Marka farkindalgl, disiince avantaji $gamaktadir. Tuketiciler, bir Grtiine
ihtiya¢c duyduklarinda, hangi markanin, onlarin biiyaclarini tatmin etgini
disinmeye bglarlar. Marka farkinda@i yoluyla, ttketicinin dgiince setinin
bir Gyesi olan bir marka, tuketicinin bu ihtiyacikariliyorsa, markanin
tuketici tarafindan satin alinmasi kolayta Bu etki, 6zellikle, dgik ilgi
grubundaki drtinlerde daha ¢ok goralur.

3. Marka farkindalgl, isletmeye, markasinin tercih edilme avantajini
sgilamaktadir. Yiksek marka farkindall tiketicinin dgunce setindeki
markalar arasindaki tercihini etkiler. Rince setindeki markalar arasinda,
marka farkindafii yiksek olan marka tercih edilir. Clnku, ylksekrkaa
farkindalgina sahip olan marka, yiksek markgrgamina da sahiptir.

Marka farkindaginin isletmeye Kkatgi deserler dikkate alingsinda, bu
yararlarin daha c¢ok tiketici tercihi ile ilgili aldu gorulmektedir. Ancak, tuketici
tercihini etkileyen tek faktor marka farkindalidesildir. Marka deserini olusturan

her bir faktoriin tiketici tercihinde bir etkisi .

19keller, a. g.e., ss. 68-69 ve Keller, a. g. m.1s82.
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2.3.5 Marka Baglili g1

Marka dgerinin temel boyutlarindan biri olan markagbhg tiketicinin bir
driint strekli satin alma derecesitfftBaska bir ifade ile, tiiketicinin, rakip markalar
arasindan sirekli belirli bir markayr secme végederini reddetme @limidir.**
Marka bahligini, tiketici tutumlari, aile, satici ile gkiler, arkada vb. pek c¢ok

faktor etkilemektedir??

Marka baglihginin igletmeye farkli meydan okumalar gayan bir takim
seviyeleri vardir. Bu seviyeler Sekil 9'daki bamhlik piramidinde

gosterilmektedir?®

adamtiketicile

Markay! arkadalarak
gorenler

Degisken maliyetle tatmin
olan tuketiciler

Markayi d@stirmek igin
neden gérmeyenler

Marka kgl g1 olmayip fiyat
duyarlgh gosteren tiketiciler

Sekil 9: Marka B&lli g1 Piramidi

Marka bgimlihk piramidinin en altinda yer alan marka ghhgl olmayan
tuketiciler, markalari birbirinin ayni géormektedirlve marka, bu tuketiciler i¢in satin
almada etkili olan faktorlerden biri gidir. Bu tlketiciler, indirime ve fiyata

duyarlihk gostermektedirler.

120|mber ve Toffler, a. g. e., s. 70.

121 Tansel GULSOY,Tirkcesngilizce Dizinli Ingilizce-Tirkce Reklam Terimleri ve Kavramlari
So6zIigu, Adam Yayinlarifstanbul, 1999, s. 55.

122 1mpber & Toffler, a. g. e., s. 70.

123 paker, a. g. e., s. 40.
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Piramidin ikinci derecesinde yer alan mark@ggistirmek icin neden gérmeyen
tuketiciler, satin aldiklari marka onlar1 tatmirti@t sirece markay! dggstirmeye
gerek duymamaktadirlar. Uglincli derecede yer akatitiier, deggisken maliyetlerle
tatmin olan tuketicilerdir ve bu tuketicilerin markballi g1 desisken maliyetlere

baglidir. Rakipler, bu tiketicileri, dgsken maliyetlerle, kendilerine ¢ekebilirler.

Doérdunciu derecede yer alan markagimdilari, markayr gercekten seven
tuketicilerdir. Bu tuketicilerin markay! tercih neadleri, sembol, algilanan kalite gibi
marka cdrisimlaridir. Markayi arkadaolarak gorurler ve onunla duygusalgba

kurarlar.

Marka balhli g1 piramidinin en Ust seviyesinde yer alan markagradini adamy
tuketiciler, markayi kullaniyor olmaktan mutlulukighrlar. Marka, tamamiyla onlari
ifade etmektedir.

Tilketici, bu seviyeler arasinda zamanla gedistirebilir. Diger bir deysle,
seviyeler arasi gegimumkundur. Dgisik sektorler, Ulke ya da pazarlarda marka
baglli g1 profilleri farkli olabilmektedir. Orngin, baska bir ayrima gore de, marka
baglili g1 alti seviyede goOsterilmektedir: Duygusal sadiklblareketsiz Sadiklar,
Temkinli sadiklar, Ygam Bicimini Desistirenler, Temkinli gé¢cmenler, Houtsuz
Musteriler®* Hangi profil kullanilirsa kullanilsin marka géi g piramidinin tst
seviyelerinde yer almaniglétmelere sgladigi bir takim yararlar vardir. Bu yararlar
su sekilde siralanabilif?®

1. Marka balli g1, pazarlama maliyetlerini giirmektedir. Sadik myeriyi elde
tutmak, yeni miteri kazanmaktan daha az masraflidir, ¢liinki, potahs
tuketicilerin, satin aldiklari mevcut markalari gdgirmek konusunda
motivasyon eksiklikleri vardir ve bu tiketicilerliéetisim kurmak, marka
alternatiflerini dgerlendirme konusunda caba gostermediklerinden, daha

masraflidir. Sadik mteriler, tatmin olduklari ve drtnle veya onagha

124 Sedef SECKN, “Misterinin Ask Analizi”, Capital, Yil 10, sayi 2002-5, (Mayis 2002), ss.100-
103.
125 paker, a. g. e., ss. 46-49.
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hizmetle ilgili olusan problemleri ¢ozuldiil takdirde, markaya sadik kalmaya
devam etmektedirler.

2. Marka baghligl, isletmeye rekabet avantajigamaktadir. Pazara yeni giren
isletmeler icin 6nemli bir gigi engeli olgturmaktadir. Marka kgl g1 yiksek
olan pazara girmek isteyen biglatme, pazarda ofmus marka bglligini
ortadan kaldirmak icin cok fazla kaynak harcamatumdadir.isletmeler de,
bu nedenle, bdyle bir pazara girmeyi goze almanciatéa.

3. Marka balihgl, isletmeye, ticari genlik saglamaktadir. Gucli marka
baglili g1, isletmelerin, saf noktalarinda daha fazla rafa sahip olmalarini
sglamaktadir. Aracilar ya da saticilar, markaglbesl yuksek olan
markalarin tuketicilerin averis listesinde énemli bir yere sahip olduklarini
bildiklerinden, bu markalar icin, sati noktalarinda daha c¢ok vyer
ayirmaktadirlar. Ticari geslik, farklh boyut ve ceitlilikteki Uriinlerde ve
marka yaylimalarinda énemli bir unsur olarak yenaltadir.

4. Marka balilh g, yeni tuketicileri harekete gecirmektedir. Sadik tiketici
grubuna sahip olmak, 6zellikle, riski yiksek olatis almalarda, potansiyel
tuketicileri isletmeye ¢cekmede 6nemli bir faktordir. Cunku, sad#etici,
yuksek oranda tatmin olmgutiketicidir ve yuksek oranda tatmin olgbir
tuketici, markanin “bgarih” oldugu ve “iyi hizmet” sundgu imajinin
yayllmasini sglamaktadir. Bdyle bir durum da, potansiyel tukédiGi
isletmeye cekmede etkili olmaktadir.

5. Marka ba&llhg, rekabetci tehlikelere zamaninda tepki verilmesin
salamaktadir. Pazara yeni 6zelliklere sahip bir girdiginde, sadik mgteri
grubuna sahip olargletme endie duymaz, cunki, nsterisi bal oldugu
markanin, yeni cikan drandn daha iyisini cikapmea distinerek, rakip
isletmenin yeni drind satin almaz. Boylece, sadiketike sahip olan
isletme, pazara ilk girensletme olmanin dezavantajlarini ortadan kaldiran
takipci stratejiyi izleyerek, pazara ilk gireglatmeden daha avantajli bir

konuma gelmektedir.

Tum bu vyaralarina kan, marka bglihig tek bgina marka denkdini

olusturmaz. Marka denkdini olusturan dger boyutlardan farkh olarak, kullanim
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deneyimi gerektiren marka gldi g1, marka farkindagi, marka c¢grisimi, algilanan
kalite ve dger boyutlardan da etkilenir.

Marka balih g, marka farkindagi, algilanan kalite, marka gasimi ve patent,
alamet-i farika ve datim kanali ilgkilerinden higbiri tek bsina marka denkgini
olusturmaz. Hepsi ayri ayri onemlidir fakat marka degikhepsinin bir araya
gelmesi ile olgur. Marka denkiini olusturan b unsur birbiri ile iletsim halinde
olmalidir. Iyi bir algilanan kaliteye sahip olmayan bir markg@ bir marka
cagrisimina da sahip gddir. Bu nedenle, bu unsurlar arasindaki gieti yonetmek
oldukca 6nemlidir.

2.4. MARKA KISILIGI

Tuketiciler 09bir trtn/ hizmeti satin aldikinda, satin aldiklari markanin kendi
kisiliklerini yansitmasini isterler. Bu nedenle de,rkadarin da bir kiili gi olmalidir.
Iyi tanimlanmayan bir marka i gi, isletmeyi, dger markalar kawsinda zor
durumda birakmaktadir. Cinku,skigi olmayan markanin hangi pazar bolimine
seslendii de anlaillamamaktadir. Bu denli bir 6neme sahip olan makkgdli gi,
markaya tuketiciler tarafindan eklenen silkk Ozellikleri seti  olarak
tanimlanmaktadi?® Bir insan olarak marka, “modern”, “fartici”, “klasik”,

“seksi”, “enerjik” vb olarak karakterize edilebilir

Marka kgili ginin algilanmasini etkileyen iki faktor vardir: Udé ilgili

ozellikler ve triinle ilgili olmayan ozelliklet?”

Marka kgili gi, demografik(yg, cinsiyet, gitim vb.), yagsam tarzi(faaliyetler,
ilgiler, distinceler) ve bireysel kilik 6zellikleri(samimiyet, ictenlik vb.) ile olgur.
Marka Kiili gi, Marka Kisilik Olcegi adi verilen bir 6lcekle 6lgtilmektedir. Marka

126 Aaker, Building Strong Brands, s. 141.
127 pnaker, Building Strong Brands., s. 145.

47



kisilik dlceginin bes boyutu vardirt®® Samimiyet, heyecan, yetenek, bilgiclik, sertlik.
Bes ana boyut ve alt boyutlar Tablo 5'te gosterilmelité?®

Tablo 5: Marka Kiilik Olgegi

sammyet ..
Gergekgei: Aile yonll, geleneksel, kiiguk koylu

Durust:icten, gercek, etik, giinceli, ilgili

Hassasiyet: Orijinal, samimi, klasik, eski mod&kie®z(trendy)

Neseli: Hassas, dost canlisi, sicak, mutlu

Heyecan

Cesaret: Trendi, heyecanli, goze carpagkiKicI
Hirsli: Cool, geng, canli, maceraperest, sempatik
Yaratici: Bsiz, komik,sasirtici, artistik, glenceli
Modern: B&msiz, yenilikci, agresif, ¢alas

Yetenek

Guvenilir: Cok calgkan, emin, guvenilir, dikkatli, yeterli
Zeki: Teknik, ciddi

Basarili: Lider, etkili, atilgan

Bilgiclik
Ust sinif: Bakimli, bilgin, g6z alici, gostglri
Cekici: Feminen, seksi, nazik, yugak

Sertlik
Disa Donukluk: Erkeksi, Western, aktif, atletik
Sertlik: Kaba, gugcli

Bir marka be kisilik 6lcegi boyutlarindan sadece birine gdrlerinden fazla
onem verebilir. Orngn; bir marka yetenek boyutlarindan biri olan “giilie”
boyutuna “baarili” boyutundan daha fazla 6nem vererefiligiini bu boyut tzerine

oturtabilir.

Markayi, rakiplerinden farklgaran bir unsur olan markagi gini olusturmada

bir takim gucluklerle karlasiimaktadir:

128 Jennifer AAKER, “Dimensions of Brand Personalitygurnal of Marketing ResearciVol. 34,
No. 8, (1997), ss. 347-356.
129 paker, Building Strong Brands, s. 144.



1. Marka kisiligi yaratma sorumlulugunu isletme dsindan birine
devretmek. **° Bir markay olgturan iletmenin kendisidir. Bu nedenle,
markay!, olgum agamasindan itibaren en iyi bilen dgetmedir. Bu i
baskasina devretmek, o markanin yartanimlanma riskini dgurmaktadir.
Yanlis tanimlanma da, geri dontlmez kayiplara neden lottbitedir. Bu
yanls anlamayl ortadan kaldirmaksletmelerin yukli miktarda yatirim
yapmasina yol acabilmektedir.

2. Tuketiciye iletlen mesajlar desistirildikce ki siligi de desistirmek. 3!
Isletmeler, hedef kitlelerini geglettiklerinde veya daralttiklarinda yeni hedef
kitlelerine hitap etmek icin mesajlarini dagdgirmektedirler. isletmelerin
distukleri  yanilgilardan  biri, mesaj datirildikce Kkisiligin  de
degistirilmesidir. Her yeni mesaj yeni bir ¢ik haline déngmeye
baslayinca, sletmeler, mevcut miferilerini kaybetme riski ile
karsilasabilmektedirler.

3. Mesajda soylenenle nasil sdylenmesi geregitiarasindaki dengeyi yanls
anlamak.**? Isletmeler, markalari ile ilgili mesajlar verirken miei satin
alma nedenleri tzerinde durmaktadirlar. Oysa kipantiki nedenler, ger
isletmeler tarafindan kisa surede taklit edilmekteddrnesin; driinde
herhangi bir yenilik yapilgn zaman, bu yenilik, kisa bir sire sonrgedi
isletmeler tarafinda taklit edilmediktedir. Bu dururcap telefonu Orrg
verilebilmektedir. Bu yuzden, yapilan yenilikleradece, kisa bir sire igin
isletmeye avantaj ggamaktadir. Bu nedenle, tiketiciye verilen mesajlar
duygusal @eler icermesi oOnemlidir. Marka ¢idigi de, kolayca taklit
edilebilecek mantiki nedenler Uzerine gile tiketicide marka b&ihgi
yaratacak duygusal nedenler Gizerine oturtulmalidir.

4. Gergek disi bir ki silik yaratmak. *** Marka kiili gini yaratmada katrlagilan
bir diger guclik de, sletmelerin ideal bir marka #iigi arays! icgine
girmeleridir. Olgturulan bu marka kili gi, ideal olmaktan ¢cok, gu zaman,
gercek dyi olabilmektedir. Orngin; bir marka icin olgturulan “atilgan,

tevazuusefkatli” kisilik 6zellikleri birbirleri ile catsan 6zellikleridir. Clnka,

%0 Mooser, a. g. €., s. 87.
3 Mooser, a. g. e., s. 87.
132 Mooser, a. g. e., s. 87.
%3 Mooser, a. g. e., s. 87.
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atilgan olan bir ayni zamanda curetkardir ve céretdan birinin tevazuu
sahibi olmasi zordur. Bu nedenle, ideal ancak d¢erdgl olan marka
kisili ginden cok tiketicide gerceklik duygusu yaratan roarka Kksgili ginin
yaratiimasi gerekmektedir.

5. Pazarlama araclari tarafindan ifade edilmesi zor an kisisel 6zellikler
yaratmak.'** Olusturulan marka kili gindeki tanimlamalar, pazarlamacilarin
kullandiklar araclarla hedef kitlelere siiaulacak 6zellikte olmalidir.

6. Saglam bir temele dayanmayan olgandisi veya kskirtici bir ki silik
yaratmak.™® Markanin oldgundan farkli bir kKilik ozelligi (zerine
oturtulmasi, tiketicide guvensizlik duygusuwhasina neden olmaktadir.

Karsilasilan bu guclukler aldigi takdirde, marka kili ginin isletmelere
sgladigl pek cok yarar vardi®®

1. Marka kili gi, tuketicilerin markaya kar olan tutumlarinin ve markayi nasil
algiladiklarinin anlglmasini sglamaktadir. Tuketiciden, kullangli markay!
tanimlamasi istenilgdinde, tuketicinin verdii cevaplar dg@rultusunda
isletmeler, tuketicinin markay! nasil gorglint, ona ka# nasil bir tutum
gelistirdigini anlamaktadirlar.

2. Marka Ksili gi, markanin farklilamasina yardim etmektedir. Markasikigi,
ayni 0rin kategorisindeki rakipler k&inda gletmenin farklilamasini
sglamaktadir. Marka konumlandiriimasingeeimeye yardimci olmaktadir.

3. Marka kil gi, iletisim ¢abalarina yol gostermektedir. Markailkgi, sadece
reklamlarin dgil, ambalajlarin, promosyonun, halklaskilerin vb. diger
iletisim araclarinin etkinfiini arttirmaktadiisletmeler, markanin ambalajinin
dahi, marka kiili gini yansitacakekilde olmasini istemektedirler.

4. Marka ksili gi, marka dgeri yaratilmasinda yardimci olmaktadir. @iurulan

gucli marka kiili gi, isletmenin marka deerini arttiran unsurlardan biridir.

Caitli nedenlerle olgturulamayan marka &ili gi, markanin ¢ok ggtli sayida
kisilik Ozelligine sahip olmasina nende olmaktadir. Bu karkn&isilik 6zelligi,

13 Mooser, a. g. €., s. 87.
%5 Mooser, a. g. e., s. 87.
136 Aaker, Building Strong Brands, ss. 150-151.
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markanin kgiliksiz olarak gortlmesine ve tiketicilerde sosareti olymasina neden
olmaktadir. Busekilde, potansiyel tiketiciler, marka, onlarirsikkk 6zelliklerini

yansitmadiindan, markayi satin almaktan vazgecebilmektedirler

2. 5. MARKA KIML iGi VE KONUMLANDIRILMASI

Modern rekabet anlgyy marka yonetiminin iki 6énemli araci olgunu

vurgulamaktadif®’

1. Marka kimligi

2. Marka konumlandirmasi

Marka kimlgi, markanin ne oldtunu ortaya koyan ve onu gdrlerinden
farklilagtiran, degisime kagi direngli olmasini gdayan bir marka unsurudur. Bu

acidan bakildinda, marka kimfiinin cssitli sorulari yanitladg gorilmektedir®

Markanin 6zel vizyonu ve amaci nedir?
Markayi ne farkhlatirir?

Markanin tamamlayicisi nedir?
Markanin tabiati nedir?

Markanin dgeri/ dezerleri nelerdir?

Markanin yeterlilik alani nedir?

N o 0ok~ wbdPRE

Markanin tanimlanmasini @ayan araclar nelerdir?

Marka kimlgi, marka imaji ve marka &ii ginden farkh bir kavramdir. Marka
kimligi, isletme tarafindan okturulmaktadir ve olgturulan bu marka kimgi,
tiketicilere, cgitli kaynaklarla(insanlar, ile§im vb.) duyurulmaktadir.isletme
tarafindan olgturulan marka kimfinin tiketiciler tarafindan kabul edilen kismi da
marka imajini olgturmaktadirt®® Marka kiiligi de, marka kimgini olusturan

unsurlardan biridir. Gier bir deysle, marka kimlgi, marka ksili gini de kapsayan

137 Jean Noél KAPFERERStrategic Brand Management: Creating and Sustairfitgnd Equity
Long Term 2nd Ed., London, 2001, s. 95.

138 Kapferer, a. g. e., s. 96.

139 Kapferer, a. g. e., ss 98-99.
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daha geni bir kavramdit®® Marka imaji, tilketicinin marka hakkinda-
deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlarindarkeglameden, hizmetlerden vb.-
edindigi bilgi toplaminin, segcici algi, 6nceki ingtar, toplumsal normlar ve unutma
tarafindan dgsiklige wratilmis halidir** Marka imaji, marka kimgii, marka
konumlanmasi ve marka skigi arasindaki farkliliklari gosteren tablagagidaki
gibidir:*#?

Tablo 6: Marka Kimlgi, Markaimaji, Marka Konumu ve Marka Kli gi Arasindaki
Farkliliklar

Marka Kimligi Isletme tarafindan olturulan markanin tiketiciler tarafindan
nasil algilanmasi isteglni gosterir.

Marka Kisili gi Markaya tuketici tarafindan eklenenikk 6zellikleridir.
Markaimaiji Markanin tuketiciler tarafindan nasil algdanni gosterir.
Marka Konumu Marka kimfiinin ve deerlerinin tuketicilerle ileg§imi saslar

ve markanin pazardaki durumunu gaosterir.

Marka kgiligi gibi, marka kimligini olusturan unsurlar da vardir: Fiziksel
ozellikler, Kisilik, kultdr, ili ski, yansima kiisel imaj***

190 Kapferer, a. g. e., s. 108.

141 Geoffrey RANDALL, Markalastirma: Stratejinizi Planlamada Du Rehber (Cev.) Elif Ozsayar,
Rota Yayinlarijstanbul, 2005, s. 18.

142 pnaker, Building Strong Brands, s. 71'den uyarlagimi

“3paker, Building Strong Brands, s. 106.
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Isletmenin olgturdusu
' Ne oOzellikleri var?
' Beairtsil ediyor mu?

Kilik

Fiziksel Ozellj

Iki yonlu
Surekli satin alma ile ilgi sletme ve marka)

Amagc olumlu ilgki

ili gki Kiltir

Oimge
Markanin tiketicinin 6zUnu
yansitmasi ile ilgili

Tuketici Yansimasi
Kullanicinin nasil bir insan olmak istemesi

Tuketicinin algiladi
Sekil 10: Marka Kimlgi Prizmasi
Kaynak: Kapferer, a. g. e., p. 106

Tinhsa Guvenilir
Rék Berrak

Dgerlendirme Aristokratik
Kolay bulunurlu stiiaceler
incelikli

diguince-sadelik
spor ve klasik

bireycilik
Gergek sinifina gore goze Barkim
carpan kadinlar ve erkekler Her zamangloyum

Sekil 11: Marka Kimlii Prizma Orngi
Kaynak: Kapferer, a. g. e., s. 106
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Kisaca, guclu bir marka, tutarli ve butinbirl kimligi olan markadir. Marka
kimligi prizmasindaki boyutlar arasinda etkile s6z konusudur. Bu nedenle,
isletmeler, markanin ayrinti kingini ortaya cikarmak, boyutlarin birbiri ile
etkilesim icinde oldgundan emin olmak ve hedef kitlesine bunu iletmek
zorundadit® Marka kimliginin isletmeye sgladizi  yararlar su sekilde

siralanabilirt®®

1. Marka kimligi, tiketicilerin dikkatinin markaya cekilmesindekitlir.

2. Marka kimligi, pazarlama unsurlarinin daha etkin kullanilmasyaedimci
olmaktadir. Gucli marka kingi olan marka, markayl yuksek fiyatla
fiyatlandirabilmekte ve daha etkin reklam yapabiiedir.

3. Marka kimligi, markanin rakipler karsinda farklilamasina yardimci olarak,
marka konumlandirmasinda etkili olmaktadir.

4. Marka kimligi, marka imaji olgturulmasinda yardimci olan faktorlerden
biridir.

5. Marka kimligi, misteri kazanma ve korumadastengi¢ noktasidir.

Konumlandirma ise, Urind/ hizmetyletmeyi ya da markayl secilen pazar
bolumleri, sletme olanaklari ve marka o6zellikleri bakimindan eygun yere
yerlestirmede, tuketicinin algilarini, tutumlarini ve #rikullanma akkanliklarini
belirleme ve uygulama surecidft® Baska bir ifade ile markanin rakiplerine gére,

iistiin ve zayif yonleri ile belirlenen konumudtfr.
Konumlandirma stireci dort soru tizerine téenehektedir:*®

1. Nigin? Marka vaatlerini ve tuketicinin yarar yoninu taramlBecel Omega 3
yag ile kalbinizi korur. “Kalbinize dost”

2. Kime? Hedef tuketici grubunu tanimlar.

3. Ne zaman?Malin tiketim zamani ile ilgilidir.

4. Tekrar kime? Bu soru da rakipleri tanimak igindir.

14 Randall, a. g. e., s. 21.

145 Schmitt ve Simonson, a. g. e., ss. 38-43.

196 Altunisik, Ozdemir ve Torlak, a. g. e., s. 138.
" Giilsoy, a. g. e., s. 55.

148 Kapferer, ss. 99-100.
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Gunumuz rekabet ortaminda, rekabet, sadage, Urini Uretensletmeler
arasinda del, ayni ihtiyaci kagilayan urunleri Ureten markalar arasindadir. Bu

nedenle, rakiplerin argdmasi dnemlidir.

Konumlandirma sirecinin amagigtmenin tiketici gézunde, rakiplerine gore,
markall Grind nasil algilatagiair. Dolayisiyla, sglam ve dgerli bir marka
Kisili gini konumlandirabilmektir. Eer bir marka, basit bir kiligi paylasiyorsa,
isletmenin konumlandirmayi, markanin pazarda, ondemasini sglayacak bir
kisilik degisimiyle birlikte yiritilmesi gerekmektedi*® Konumlandirma ctli
ozellikler dikkate alinarak yapilmaktadir. Bu 6id#r su sekilde siralanabilir>°

1. Ozellk Konumlandiriimasi: Markanin belirli  bir 6zellik Gzerine
konumlandiriimasidir. Star TV'nin kendisini ilk dzelevizyon kanali olarak
konumlandirilmasi, buna 06rnek olarak gosterilebiliaincak, ozellik
konumlandirmasinin markanin yararindan bahsetmehger bir deysle,
hangi ihtiyaci kapiladigini belirtmeme gibi bir sakincasi vardir.

2. Yarar Konumlandirmasi: Markanin, bir yarar Uzerine
konumlandirilmasidir. Becel “Kalbinizle Dost”, Ac&amaira Disman,
Lekelere Dost” konumlandirmalari, bu konumlandirenayerilebilecek
orneklerdendir.

3. Kullanim Konumlandiriimasi: Markanin belirli bir kullanim 6zeli
uzerine konumlandiriimasidir. Buna, Lassa’'nin iigetastiklerden birini kar
Icin en iyi, bir dgerini 1slak zemin igin en iyi olarak tanitmasi, éknolarak
gosterilebilir.

4. Kullanici Konumlandiriimasi: Bu konumlandirmada marka, belirli bir
kullanici grubu (izerinde konumlandirilir. Sana “©z&0steren Anneler
icin”, OSS hazirlik dergileri, kullanici konumlana&sina ornek olarak
gosterilebilir.

5. Rakip Konumlandiriimasi: Markanin, rakip marka/ markalardan daha tstin
ya da farkh oldgunun ileri sirildgu konumlandirmadir. Avis, “Eryi

ikinciyiz” derken Hertz’den daha geride, ancakgedirakiplerden dahi iyi

“9Ar, a. g. e, s. 143.
150 kotler, Kotler ve Pazarlama, ss. 80-81.
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oldugunu vurgulamaktadir. Yine, ayrgekilde, ABCmatik “Farki Fiyat”
derken tim 06zellikler acisindangdr markalarla ¢ olmasina rgmen, fiyat
olarak onlardan daha tstin ofdunu vurgulamaktadir.

6. Kategori Konumlandirmasi: Markanin Grin kategorisinde, lider olarak
konumlandirilmasidir. Selpak && mendil, Nestle Kahve(nescafe) hazir
kahve, Uhu yaptirici, Gilette jilettir.

7. Kalite/ Fiyat Konumlandiriimasi: Marka belirli bir kalite ve fiyat Gzerine

konumlandirilir. Vakko, Mercedes pahali ve kaldeler.

Yukarida bahsedilen konumlandirmalagidda sletmeler konumlandirmada,
marka kimlgi ve Kisili gini de kullanmaktadir. Tuketicinin markaya insarekikleri
kazandirmasini gama, yani, markaya bir §lik kazandirma konumlandirmanin

anahtarlarindan biri olarak dikkate alinmaktadir.

[sletmeler, markalarint  bu  6zelliklerden  birini  dikka alarak
konumlandirirlarken bir takim hatalara daswhéktedirler. Ancak, bu hatalardan

kacinilarak iyi bir konumlandirma yapilabilmektedsu hatalagunlardir®®?

1. Kimi zaman, §letmeler, markanin satin alinmasi i¢in gucli bmeééyarar ya
da neden gosterememektedir.

2. Markay! dar bir cercevede konumlandirmak, olasetigkerin markayi fark
etmelerini engellemektedir.

3. Birbiri ile cgelisen iki ya da daha c¢ok yarar iddia ederek, tuketibnini
karistirmaktadirlar.

4. Kimi zaman da, tuketicilerin, markanin ya dgeimenin gercekten vaat
ettigini yerine getirecginden kyku duyacaklari bir yarar iddia ederek,
guvensizlik olgturmaktadirlar.

Bu hatalardan sakinilarak gercelitdecek marka konumlandirmasinin

isletmeye splayaca cesitli yararlar dasunlardir>

*1Ar, a. g. €., s. 66.
2 Ar a. g. e., ss. 81-82.
133 Keller, a. g. e., ss 119-120.
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1. Marka konumlandirmasi, markanin tam olarak ne @ldu tanimlayarak,
pazarlama stratejilerinin ggliriimesine yardimci olmaktadirlar.

2. Marka konumlandiriimasi, tiketicinin markayl hangdenle satin alingini
gosterir.

3. Marka konumlandirmasi, hedef grubun tanimlanmasigardimci
olmaktadirlar.

4. Marka konumlandirmasi, rakiplerin kimler ofglitnu ortaya ¢ikarmaktadirlar.

5. Marka konumlandirmasi, markanin rakip markalarakagar benzer ya da

onlardan ne kadar farkli olgunu gostermektedir.

Ayni zamanda, markanin @a konumlandirilmasi beraberinde kaghlida
beraberinde getirmektedir. Bu farkkiaa, tiketiciler tarafindan iyi anjdirsa, bu

durum hisse dgerine de yansimaktadit?

Ozellik, yarar, kulanim, kullanici, rakip, ategori, kalite/ fiyat
konumlandirmalarina gore  konumlandirgmi markalar, marka haritasina
yerlestiriimektedir ve bdylece rakipler k@sinda ve tiketici goziinde markanin ne
konumda oldgu belirlenmektedir. Sekil 12’de marka haritasinda markalarin

konumunu gosteren varsayimsal marka haritasgoyese almaktadir.

154 Marka 03, s. 69.
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I. Bolge k&ek Fiyat loge
B Markasi A Markasi
E Markasi C Markasi
F Markasi H Markasi
Z Markasi M Markasi
Narkasi
K Markasi
Dustk Kalite R Markas!i Yuksek Kalite
Bdlan
Bos Alan
Y markasi S Maka
Z Markasi
[ll. Bolge IV. Bolge
Dusuk Fiyat

Sekil 12: Marka Haritasi

Marka haritasina bakilinca sdylenebilega)e vardir:

1. En cok rekabet, I. Bolgede gorulmektedir.

2. Pazar bgugu bulunan iki alan vardir. Ill. ve 1V. Bolgeler.

3. Isletme, markasini rekabetin az ojgdulll. Bolimde konumlandirmasi daha

dogru olur. Ancak IV. Bélgedeki oalanda da konumlandirabilir.
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3. MARKA ILE iLGILI KAVRAMLAR

Marka stratejilerinde amaclardan biri de kaaisminin belirlenmesidir ¢ctunkui
marka icin isim belirlemek amaciyla tercih edilearka stratejisine goresletmenin
yeni drtin icin belirleyegg pazarlama stratejileri dgekillenmektedir. Bu nedenle,
marka stratejilerinden hangisinin secilgiceisletmenin vermesi gereken 6nemli

kararlardan biridir.

Her biri gletmeye farkli acidan katkida bulunan ve ayni zataabir takim

olumsuzluklara da sahip olan marka stratejilerbégik altinda toplanabilif>°

1. Yeni Marka Stratejisi( Bireysel Marka Stratejisi )
2. Coklu Marka Stratejisi

3. Marka Yaratma Stratejisi

3. 1. YEN MARKA STRATEJSI(BIREYSEL MARKA STRATEJSI)

Bireysel marka stratejisigletmenin yeni bir kategoride pazara gfidiyeni
grintine farkll bir ad koymasi, olarak tanimlanmdkt&® Lays'in Doritos'u

Meksika tarzi cipsin, Ruffles’t patates cipsinindad

Bireysel marka adi yaratmanigietmeye sgladigl bir takim avantajlar ve

dezavantajlar vardir. Bireysel marka yaratma stsitén avantajlarsunlardir:**’

1. Bireysel marka stratejisi ilgletme, cok farkl 6zelliklere ve ihtiyaca sahip
tuketicilerin istek ve ihtiyaclarini kewtamaktadir. Boylecegletme, geny bir

tuketici grubuna hitap etmektedir.

135 Kotler, Pazarlama Y6netimi, s. 406; Keller, aeg.s. 577.

1% Tim GLOWA, The Value of Brands: Evaluating Hiken’s Global Bdimg Strategy Working
Paper, 2002, s. 7, www. glowa ca/ Value_of brartf€lp. 03.2005); Kotler, Pazarlama Yo&netimi, s.
416.

7 Keller, a. g. e., s. 542.
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2. Bireysel marka stratejisinde, herhangi bir markaahaiz oldgunda, bu
durum, gletmenin dger markalarini etkilemez. Ber bir deysle, bireysel

marka stratejisi ilesletmede risk datiimis olur.

Bireysel marka stratejisi bu avantajlari@esin, isletmeye bir takim maliyetler
yuklemektedir. Hegeyden 6nce,sietmenin, her yeni trdn i¢in yeni bir marka adi,
logosu, semboll vb. marka unsurlarini belirlemesegmektedir. Daha sonra, yeni
marka icin, dgtim, fiyat, tutundurma, konumlandirma vb. kararlaceren
pazarlama programi afturmasi gerekmektedir. Tum bunlar dgeimeye maliyet

yukleyerek, gletmenin yeni trln tretme maliyetlerini attirmaktad

Bireysel marka stratejisinin birgdir zorligu da, yeni marka adlarinin yasal
olarak korunmasini gkayacak glemlerin sletmeye mali yikler yiklemesidir. Ayni
zamanda, yasal ayrim gdlar tagiyan yeni marka adlarinin bulunmasi gl@tmeye

sorumluluklar yuklemektedir®

3. 2. COKLU MARKA STRATEJSI

Coklu marka stratejisisletmenin birbiri ile yagan ¢ok sayida markay! pazara
sunmasi, olarak tanimlanmaktatfit.

Coklu marka stratejisiniglétmeye sgladigi yararlarsunlardir®°

1. Coklu marka stratejisi ilesletme, d&itim noktalarini ve tghir yerlerini ele
gecirerek, buralarda tstunlukgtamaktadir.

2. Coklu marka stratejisi, tuketicilerin, marka gigirme tutumlarindan
kaynaklanan talep kaymalariglegtmeye ¢cekmektedir.

3. Coklu marka stratejisi ilesletme, ayni malin dgsik markalari ile farkli

pazar bolimlerine yonelmektedir.

%8 yjksel ve Mermod, a. g. e., s. 41.
9islamalu, a. g. e., s. 316.
islamalu, a. g. e., s. 316.
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4. Markalar arasindaki bu i¢ rekabet, marka yoOneticiie devamli uyanik
kalmasini sflamaktadir.

Coklu marka stratejisinden kaynaklanan &k olumsuzluklar da vardir:

1. Coklu marka stratejisi ilgsletme, baarili marka adinirgietmeye sglayacai
avantajlardan yararlanamaz.

2. Coklu marka stratejisi ile ofturulmus markalar arasindaki rekabet, bazen
rakip markalaringine yaramaktadir.
Coklu marka stratejisinde, tutundurma maliyetleérksektir®*

4. Isletme, kaynaklarini ¢ok az karli markayagdarak karlilgin disuk
kalmasina yol acabilmektedir.

5. Kitlesel tretimin sgladigi tasarruftan mahrum kalinmaktadfif.
Marka sayisi art@n icin, kaynaklar @ri zorlanmaktadir ve c¢cok marka,
isletmenin bgli oldugu gercekten gucli markalarin fon sikintisi cekneesin
yol acabilmektedir®?

7. Her bir marka icin ayri bir pazarlama programi gelimesi gerekir. Bu

durumda, pazarlama maliyetleri de artar.

Coklu marka stratejisinin yaratabilgceoroblemleri aagidaki 6rnek net bir

sekilde ortaya koymaktadif?

¥lislamalu, a. g. e., s. 316.

182 Epru FIRAT, “Daha Cok MarkaCapital, Y1l 10, Sayi 2002-12, (Aralik 2002), ss. 102-106.
83 Randall, a. g. e., s. 86.

%4 Randall, a. g. e., s. 86.
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Bu konuda enine boyuna ginmem birka¢ yil dnce yakindaki bir sipermarkette
aligveris ettigim bir gline rastlar. Markette bir cifte rastladimiy giyimli, dikkatli,
blyuk olasilikla kirklarinin sonlarinda bir ¢iftirBsipermarket sahibinin potansiyel
misterilerinde arayacg! butin ozellikler, hatta daha fazlasinistia gibiydiler.
Sadece, Bayer markasi altindaki Urtnlerin sergilghcafa bakiyorlardi; ama hangi
Bayer urinind alacaklari konusunda bir karara vaeahklar: agikca anlgliyordu.
Rafta sekiz trun vardi, her biri farkl bir taningiai etikete sahipti ve goringii
kadariyla her birinin nitelikleri 6birlerinden fatiydi. Iclerinden bir perakendeci
tarafindan “Ozel” fiyatla satyga sunulmigtu, ama fiyati gene de gbr Urunlerin
fiyatinin Uzerindeydi. Ayrica, urunlerdensben Uzerine ya Urinin ya da bizzat
paket etiketlerinin “yeni” oldgunu bildiren k&it yapstiniimisti. Cift, kafalari
karistigindan, Bayer markasi yerine rakip bir markayr saafarak, marketten

ciktilar...

3. 3. MARKA YAYMA STRATESI

Marka yayma stratejisi, var olan marka adyeni bir Griin ya da trin grubuna
veriimesi olarak tanimlanmaktadff Marka yayma stratejisinin karili marka
imajini yayillan markaya aktarma, maliyet etkinkgslama, yeni mgteriler kazanma
vb. yararlarina karn, ana marka imajini zedeleme, gicli bir yeni maykratma

firsatlarindan mahrum kalma vb. dezavantajlari vaff

Marka yaratma stratejileri alternatifleri wgulanma keullari Sekil 13’'deki

gibi 6zetlenebilir:

1% Keller, a. g. e., s. 577; Aaker, Managing BrandiiBg s. 208; Kapferer, a. g. e., s. 258amalu,
a.g.e.,s. 316.
6 Keller, a. g. e., ss. 581-582.
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MARKA YAYMA STRATEJISI

Sekil 13: Marka Yaratma Strateji Alternatifleri

Kaynak: Yiksel ve Mermod, s. 42’den uyarlastmni
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4. MARKA YAYMA STRATEJ iSi

Marka, gletmeye sgladigi yararlar acgisindan, sletmenin en 6nemli
varhklarindandir. Guc¢li markalarigletme dgerleri ile piyasa dgerleri arasinda
biayuk farklihklar ortaya cikmaktadir. Bu nedenlgletmelerin marka yaratma

stratejileri, 6zellikle kiresel pazarlama acisindaterek dnemini arttirmaktadir.

Isletmeler, genellikle, bireysel marka yaratma sfisitegoklu marka stratejisi ya
da marka yayma stratejilerinden birini kullanmaktkd. Yapilan argtirmalar,
dayaniksiz tiketim mallarinda yeni trin gilimelerinin % 85 gibi bir oraninin
marka yayma stratejiseklinde gerceklgigini ortaya koymaktadit®” Marka yayma
stratejisinin, bu kadar c¢ok kullaniimasinin nedegletmelere sglamis oldugu

yararlardir.

4. 1. MARKA YAYMA STRATEJSI TANIMI VE KAVRAMLARI

Yapilan argirmalar yeni bir trin geltirmenin masrafinin yiksek oldunu,
yapilms olan hicbir harcamanin geri d&iinin garantisi olmagini iddia
etmektedir. Buna kam, marka yayma stratejisinin, bu yatirimlari 6neitide

azalttgini ve yeni Uriintin pazar gisini arttirdgini sdylemektedirlet®®

Isletmelere sgladizi yararlardan bakimindan, son yillarda oldukca sik
kullaniimaya bglanan marka yayma stratejisi, var olan marka adyani Orln

sinifina verilmesi, olarak tanimlanmaktatfit.

167 Arvind RANGASWAMY, Raymond R BURKE ve Terence. SLIVA, “Brand Equity and the
Extendibility of Brand Names’International Journal of Research Marketingol. 10, 1993,ss. 61-
67; Amma KIRMANI, Sanjay SOOD ve Sheri BRIDGES, ‘&Ownership Effect in Consumer
Responses to Brand Line Stretche3durnal of Marketing Vol. 63(January, 1999), ss. 88-101;
Ernst&Young and NielsenNew Product Introduction: Successful Innovation/illi®, A Fragile
Boundary, 1999'dan akt. Henrik SATTLER, FranziskAMCKNER ve Grit ZATLOUKAL, “Factors
Affecting Consumer Evaluations of Brand ExtensidR&search Papers on Marketing Retailiidp
010, September 2002, www.henriksatller.de(21.05208 2. .

%8 Edward M. TAUBER, “Brand Leverage: Strategy foro@th in a Cost Control World”Journal of
Advertising Resear¢l{Aug-Sep), 1988, s. 26-30.

%9 Keller, a. g. e., s. 577; Aaker, Managing BrandiiBg s. 208; Kapferer, a. g. e., s. 288amalu,
a.g.e.,s. 316.
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Marka yayma stratejisi ile birlikte kullaad c¢aitli kavramlar vardir.
Makalelerde kullanilan bu kavramlar; yan markalamwaa marka, aile markasidir,

yayillan markadir.

Ana marka(parent brand)var olan marka, yeni urinin emunu
sgliyorsa, yayllan markaya adini veriyorsa var olaarka, ana marka olarak

adlandirihir*’®

Yan markalama(sub-brand/ associative branggni GrGne bir marka adi

verilirken mevcut marka ile yeni markanin bir komdsyonunun yapilmasidif?

Aile markasi(family brand)ana marka pek cok Uriinde kullangsa ve genibir

marka yayllmasina sahipse aile markasi adinr-&r.

Yayilan marka(extension brandna markanin adinin kullanggdive iletmenin

yayildigl kategorideki Grtine yayillan marka adi verilir.

Marka stratejilerinden hangisinin kullandgma dair gletme yoneticileri karasiz
kalabilmektedir. Marka yayma stratejisinin uygufayuygulamamasina karar
veremeyen yoneticiler bir takim sorulara yanit weke bu kararsizliktan
kurtulabilmektedirler. isletme yoneticilerine marka yayma stratejisini uyagup

uygulanmayaqa konusunda yardimci olan sorufamnlardir?’®

1. Yeni Urinin mutlak satis potansiyeli nedir? Yeni bir Grindn sai
potansiyelini belirlemek zorduisletme, yeni trinini marka yayilmasi yolu
ile pazara sunarsa, mevcut markaninssabtansiyelinden yola c¢ikarak,

citkardgl yeni driinun sagipotansiyeli ile ilgili ¢ikarimlarda bulunabilir.

"0Keller, a. g. e., s. 577; Aaker, Managing BrandiBg s. 208; Kapferer, a. g. e., s. 233.

"L whan C. PARK, Micheal S. MCCARTHY ve Sandra J. BERG, “The Effects of Direct and
Associative Brand Extension Strategies on ConsuRemponse To Brand Extension&gvances in
Consumer ReseargKol. 20, (1993), ss. 28-33.

172 park, Mccarthy ve Milberg, a. g. m., ss. 28 —.33.

73 Tom BUDAY, “Commentary Capitalizing on Brand Exséons”, Journal of Marketing VVol. 6,
No: 4, (Fall 1989), ss. 27-30.
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2. Marka yayllmasinin, pazarlama maliyetleri Uzerindek etkisi ne
kadardir? Marka yayllmasinin pazarlama maliyetleri Gzerindetkisi ana
marka bilindgi icin ylksek oldgunda daha diiilk olmaktadir.

3. Marka yayllmasinin ana marka Uzerindeki etkisi ne dacaktir? Marka
yaymanin ana markayi ortadan kaldirip kaldirmantesigili bir durumdur.
Bu durum, marka yayilmasina kaileri strilen en énemli kgt gorislerden
biridir. iki Griin arasinda benzerlik olgunda, marka yayiimasi dahasaali
olmaktadir, ancak, bu benzerlik yerine gecmeye(#ubs) veya
cannibalizme yol acgabilmektedir. Bu durum da, amarkanin yavg yava
ortadan kalkmasina neden olabilmektedir.

4. Marka yayllmasindan sonra, marka adi etkinlgini kaybeder mi? Marka
adi etkinlgini kaybedip mevcut markaya zarar verecekse maaamasina

gidilmemelidir.

Bu dort soruya cevap verdikten sonra madiana stratejisini uygulamaya karar

veren yoneticilerin karsinda iki turlti marka yayma stratejisi ¢ikmaktadfr

1. Hat yayiimasi(line extension)

2. Kategori yayllmasi(category extension/ brand extam)s

Hat yayllmasi ayni kategorideki Grtiniin yeni bir pazar béliumgirenesi ya da
ayni pazar boliuminde Granin yeni kullanim alaniartanitilmasidir. Pepsi — Diet

Pepsi gibi.

Kategori yayllmasli marka adinin farkl bir Grin sinifinda kullanisndir.

Arcelik beyaz gya-Arcelik televizyon jstikbal Mobilyaistikbal ev tekstili gibi.

Tilketici Grtnleri Gzerinde yapilan bir giremada, yeni Urlin gelirmelerinin

% 89’'unun hat gegiemesi yoluyla geri kalan % 6’lik kismin ise yenarka olarak

gercekletirildi gi sonucu ortaya ¢iknguir.t”

" Keller, a. g. e., s. 577; Sridhar SAMU, “Brand dride Extensions: Role of Brand Associations in
Choosing the Better AlternativeAsia Pacific Advances in Consumer Reseaidbl. 1, 1994, ss.
311-315
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4. 2.MARKA YAYMA STRATEJSININ
YONLERJ

Yeni drunlerin pazara sunulmalar

OLUMLU VE OLUMSUZ

Inda % 95 gilksek bir oranda kullanilan

marka yayma stratejisinirsletmeye sundgu bir takim olumlu ve olumsuz yanlar

vardir. Bu olumlu ve olumsuz yanlar Tablo7’'de gdstesktedir.

Tablo 7: Marka Yayma Stratejisinin Olumlu ve Olurmsiinleri

Marka Yaymanin Olumlu Ydnleri
1. Yeni drtintn kabulind kolaytama

Marka imajini arttirma
Tuketilerce algilanan riski azaltma
Taketicilerin ~ Grint denem
olasilgini arttirma
Tutundurma
etkinligini artirma
Pazara gig ve takip eder
pazarlama maliyetlerini azaltma
Yeni marka gelitirmenin
maliyetinden sakinma
Ambalajlama ve etiketlemeni
etkinligini arttirma
Farklihk arayan tuketicilere firsa
tanima

a
b.
C.

harcamalarin

2. Ana marka ve sletmeye ger
besleme yarari sgama

Marka anlamini aydinlatma
Ana marka imajini gtc¢lendirme

a.
b.
C.
katma ve pazar payini arttirma
Markay! yeniden canlandirma

Sonraki yayllmalara firsat tanima

d.
e.

A
edirenci ile kasilagsilabilir.

Marka franchise’na yeni tuketicile

Marka Yaymanin Olumsuz Yonleri

1.Tuketicilerin zihinlerini kastirabilir.

2.Perakendeci direnci
karsilasilabilir.

3. Baarili olmasina rgmen ana marka

[1°)

4. Baarilh olarak ana markanin
rsatilarini yiyebilir(cannibalizm).

5. Baarili olabilir fakat herhangi bir
kategoride marka kimjine zarar
verebilir.

6. Baarisiz olarak ana marka imajin
zarar verebilir.

n 7. Marka anlamini zayiflatabilir.
8. Isletmenin yeni marka getirme
atfirsatindan vazgecmesine neden olabilir.

a

)

=

Kaynak: Keller, a. g. e., ss. 581-598.

175 Edward F. OGIBA,“the Dangers of Levearing®dweek Vol. 4, (January 1988), s. 42; Lori

KESLER, “Extensions Leave Brand in New Ar

eAfvertising AgeVol. 1, (June), 1987, s. 1.
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4. 2. 1. Marka Yayma Stratejisinin Olumlu Yonleri

Yeni Urn Gzerine yapilan anamalar, on yeni dranudn ikisinin ya da birinin
basarili oldugunu gostermektedir. Barisizlik nedenleri gdlidir. Robert McMath
75 000 tuketici GrUnleri Uzerinde yagtiargtirmada dokuz barnsizlik nedeni

bulmustur:*"®

Pazar cok kucukttr, ger bir deysle, Grun tipi icin glvensiz talep vardir.
Urlin, kletme igin uygun dgldir.
Uriin, icin yapilan aggirmalar yanly dezerlendirilmistir.

A

Uriin, cok maliyetlidir ve d§iik kar marjina sahiptir, yani, Griiniin geri dénii

orani dguktadr.

m

Isletme, pazarda ayarma yapmak icin gec¢ kalgtir ya da c¢ok erken
davranmgtir.

Zayf bir fikir hayata gecirilmytir.

Urtinden tiiketicilerin haberi olmaugtir.

Isletme, d&itim kanalinin giivenini kazanamagm.

© © N o

Isletme, pazar agarmasini ya ¢ok erken ya da ¢ok gec yagmi

Isletme, yeni bir Grini pazara sumguzaman yukaridaki sorunlarla kar
karsiya kalmaktadir. Yeni Grinu, yeni marka adi ileggazsunmak bu sorunlari daha
da arttirabilmektedir. Ancak, marka yayma strabejs isletmeye sundgu
avantajlar, bgarisizlik nedenlerinin bir kismini ortadan kaldataryeni Urinin
basarilil olma olasigini artirmaktadir. Bu avantajlarsu sekilde siralamak

mumkuanddar:
1. Yeni Granin kabultnt kolaylastirma
a. Marka /majini Arttirma *’” lyi bilinen ve sevilen bir markanin en

onemli avantajl, tiketici beklentilerinden daha sgik bir performans

gostermesidir. Benzegekilde, tuketici, marka yayma stratejisi yolu ile

7% Robert MCMATH, “The Vagaries of Brand EquityARF Fourth Annual Advertising and
Promotion Workshop(February 1992), ss. 12-13'ten akt. Keller, a.gss. 581-582.
" Keller, a. g. e., ss. 581-590.
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pazara sunulan yeni drtn ile ilgili beklentilerimevcut marka(ana

marka) hakkindaki bilgilerini kullanarak alwrur. Tuketici, marka

yaymanin gugcli, gsiz ve Ustin oldgu sonucunu cikarir. Yapilan

argtirmalar da, bu diiince dg@rultusunda sonuclar elde

etmislerdir.’®

b. Tiketicilerce Algilanan Riski Azaltma™ Bilinen ve sevilen bir
marka, tuketicilere kaliteyi, dayanikiil, uzun omarlulga salar.
Bdyle bir durumda, tuketici, yeni marka yerine giveduydgu
markay! satin alarak risklerini azaltirlar. Yapilargtirmalar da, bu
distinceyi desteklemektedif®

c. Tuketicilerin Urini Deneme Olasiini ve Daitim Etkinligini
Artirma '®' Yeni cikan Urin marka yayllmasi yoluyla pazara
sunuld@gu takdirde, bu drtnleri gaticilarin kabullenmesi daha kolay
olmaktadir. Marka sevilen ve bilinen bir marka didu igin,
dagiticilar, bu yeni Grand stoklarinda bulundurmaleiikdr. Yapilan
argtirmalarda, markanin imajinin stiper marketleriniy@min satin
alma kararlarinda dnemli bir 6nemli bir eleme kri@dugu sonucu
ortaya cikmgtir.*®? Ayrica, bilinen guicli marka, yeni Griiniin satin
alma kararinda da etkili olmaktadf.

178 Buyond-Do KIM ve Mary SULLIVAN, “The Effect of Brad Experience on Extension Choice
Probabilities: an Empirical AnalysisWorking Paper University of Chicago, Graduate School of
Business, 1995'den akt. Keller, a. g. e., s. 584rgl-Do KIM ve Mary W. SULLIVAN, “The Effect
of Parent Brand Experience on Line Extension Taiad Repeat PurchaseéVlarketing Letters 9:2,
1998, ss. 181-193; David M. BOUSH et. al, “Affeceri@ralization to Similar and Dissimilar Brand
Extensions'Psychologal Marketingvol. 4(Fall), 1987, s. 225-237.

"9Keller, a. g. e., ss. 581-590.

180 Kevin Lane KELLER ve David AAKER, “The Effects dequential Introduction of Brand
Extensions” Journal of Marketing ReseargcNol. 29(February 1992), ss 35-50; John MILEYY ve
Paul HERBIG, “Evaluating the Brand Extension DemisiUsing a Model of Reputation Building”,
Journal of Product&Brand ManagemenVol. 3, No. 3, (1994), ss. 39-47; Janlee ANDREWS
“Rethinking the Effect of Perceived Fit on Custosidtvaluations of New Productsipurnal of the
Academy of Marketing Scienc&ol. 23, No: 1, (1995), ss. 4-14; Leif E. HEM, dlie de
CHERNATONY ve Nina M. IVERSEN, “ Factors InfluengirSuccessful Brand Extensionggurnal

of Marketing Managementol.19, (2003),ss. 781-806.

Bl Keller, a. g. e., ss. 581-590.

82 David B. MONTGOMERY, New Product Distribution: AAnalysis of Supermarket Buyer
Decisions”,Journal of Marketing ResearchVol. 12, No: 3, (1975), ss. 255-264; COLLINS-DD,
Colleen ve Jordan J. LOUVIERE, “Brand Equity andtdfer Acceptence of Brand Extensions”,
Journal Of Retailing and Consumer Servi¢éol. 6, 1999, ss. 1-13.

183 Kuong-Jung CHEN ve Chu-Mei LIU, “Positive Brand tBmsion Trial and Choice of Parent
Brand”, Journal of Product and Brand Managemehtol. 12, No:1, (2004), ss. 25-36; David A.
AAKER ve Kevin Lane KELLER, “Consumer Evaluationg Brand Exdtensions’-Journal of
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d. Tutundurma Harcamalarinin Etkigiini Arttirma: '®* Pazarlama
iletisimi ¢ercevesinden bakilginda, yeni drinin marka yayllmasi
yoluyla pazara girmesiningletmeye sgladigi en 6nemli avantaj,
isletmenin yeni Grunle birlikte, markayr da tanitmaiorunda
kalmamasidir. Marka yayma stratejisi yolu ile pazgiren gletme,
sadece, Urinunu tanitir, cunkl tuketiciler/statiler zaten markayi
tanimaktadirlar. Marka yayma stratejisi ilaletmeler, tlketici
zihninde daha rahat yer edinmektedir. Tuketici Zefina hem arina
hem de markayl yeng@rmek sadece birini yerjirmekten daha
zordur. Marka yayma stratejisinin tutundurma etgini arttirmasina
verilebilecek en carpici 6rnek, General Mills’inobted Cheerios
yaylimasidir. Bu drtin, General Mills tarafinda pazaunuldgunda,
daha ilk haftasinda, reklam ve promosyon yapmadad4%tik bir
pazar payl elde etmesidf Adi sayesinde, siiper marketlerin ona
olan talebi oldukca ylksek olgur. Marka yaymanin tutundurma
harcamalarinin etkirgi tzerine yapilan asfirma sayisi azdir. Bu
argtirmalardan biri, 98 tiketici Urinu Uzerinde yapilabir
argtirmadir. Bu argtirmada, marka yaymasi sonucu pazara giren
isletmelerin, yeni Grin/ markadan daha az reklam igagonucuna
ulasiimistir.*® Bir diger aratirma, ana marka icin yapilan reklamin
yeni ruin ile ilgili c&risimlara da yol acl sonucuna varilngtir.*®’

Diger bir aragtirma ise, marka yayma stratejisi yoluyla pazarsuan

dranlerin ortalama % 10, yeni markalarin ise ortee® 19 oraninda

reklam yaptiklari sonucuna ghaistir.*®® Yapilan dger aratirmalarda

Marketing Vol. 54, No. 1, (Jan), 1990, ss. 24-41; Aakernilging Brand Equity, s. 180; Sullivan,
1998, ss. 181-193.

18 Keller, a. g. e., ss. 581-590.

18 Mary W. SULLIVAN, “Brand Extensions: When to Uséhdm”, Management Scienc&ol. 38,
No. 6, 1992, ss. 793-806.

18 gullivan, a. g. m, ss. 793 — 8026..

187 Kong Cheen LAU ve lan PHAU, “Extending SymbolicaBd s Using Their Personality:
Examining Antecedents and Implications Towards Brbmage Fit and Brand Dilution'Psychology
& Marketing, Vol. 24, No. 5, (May), 2007, ss. 421 — 444,

18 Daniel SMITH, “Brand Extension and Advertising EEféncy: What Can and cannot be Expected”,
Journal of Advetising ResearcfNov/ Dec), 1992, ss. 11-20.
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da, marka yayma stratejisinin reklam etkimi arttirdigi sonucu
ortaya ¢ikmytir.*®°

e. Pazara Giri Ve Onu Takip Eden Pazarlama Maliyetlerini Azaltifta
Yapilan calgmalar, yeni Grin icin yapilan g§rive pazarlama
programlarina 30 000 000 $ ile 50 000 000 $ arasinwhsraf
yapildglr sonucunu ortaya cikarghr. Ancak, yine yapilan bu
argtirmalar, yeni Urinin marka yayilmasi yolu ile @&z girmesi
durumunda, bu masraflaringdiigii sonucuna ulanistir.*%*

f. Yeni Marka Gelitrme Maliyetlerinden Sakinmad®? Yeni bir marka
elemani geftirmek, hem bir sanattir, hem de bir bilimdir. Yéks
kaliteli olarak algilanan bir marka adi, logosumbéeli, ambalajl,
slogani vb. dizayn etmek ve tlketici gremasi ile bunu
yapilandirmak, pahali bigtir ve bgarili olunacgina dair bir garantisi
yoktur. Yeni marka igin bir takim sinirlandirmabae yakamlultkler
de mevcuttur. Mevcut olan bir marka adini kullanmigletmeyi bu
masraflardan kurtarf®®

g. Ambalajlama Ve Etiketleme Etkigitii Arttirma: *** Marka yayilmasi
sonucu pazara sunulan urtnler birbirine benzeraydn@men hemen
birbirinin ayni ambalaj ve paketlerle dahasiki Gretim maliyetine
sahiptirler. Ber, uygunsekilde dizayn edilirlerse, bakkallarda veya

super marketlerde, marka Uzerinde “billboard” etkiaparak daha

189 Daniel C. SMITH ve Whan C. PARK, “The Effect of &d Extensions on Market Share and
Advertising Efficiency”,Journal of Marketing ResearciWol. 29(August 1992), ss. 296-313; E. M.
TAUBER, “Brand Franchise Extension: New Product &#s From Existing Brand Names”,
Business Horizondl 981, ss. 36-41; S. K. REDDY, S. L. HOLAK ve $HAT, “To Extend or not to
Extend: Suiccess Determinants of Line Extensiodslrnal of Marketing ResearcVol.31, (May
1994), ss. 243-262; Aaker, Keller, “Consumer Evadues of Brand Extensions”, ss. 27 — 41; Daniel
SMITH, “an Examination of Product and Market Chéaeaistics that Affect the Financial Outcomes
of Brand Extension” Report 91-103, (February), 198thrketing Science Institute’den akt. Elyette
ROUX, Frederic LORANGE, “Brand Extension on Resbar8 Review’, European Advances in
Consumer Research/ol. 1, 1993, ss. 492-500; Kevin PRYOR ve Roderic BRODIE, “How
Advertising Slogans can Prime Evaluations of Bramtensions: Further Empirical Resultggurnal

of Product & Brand Managemenvol. 7, No. 6, 1998, ss. 497-508; Jung S. LEEIEROf Attitude
Toward Brand Advertising on Consumer Perceptiona &rand Extensionddvances in Consumer
ResearchVol. 22, 1995, ss. 116-122.

0 Keller, a. g. e., ss. 581-590.

191 Mary SULLIVAN, “Measuring Image Spillovers in Umddla-Branded ProductsJournal of
BusinessVol. 63, No: 3, 1990, ss. 309-320.

192Keller, a. g. e., ss. 581-590.

19 Keller, a. g. e., s. 581.

1% Keller, a. g. e., ss. 581-590.
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cok dikkat cekerler. Coca-Cola’nin super market&rdetkisi buna
ornek olarak gosterilebilit?

h. Farkhlik Isteyen Tiketicilere Firsat Tanim&® Tiketiciler, zaman
icinde, Urine doyduklari, GUrinden sikildiklarl icmarkayi terk
edebilirler. Marka yayma stratejisinde, markay! kteetmeden
kaynaklanan kayiplar minimum dizeydedir. Cunkletme, marka
yayma stratejisini kullangi icin, ttketici, ayni markanin farkl
tuketici grubuna veya bazi farkliliklara sahip olager Grin
grubundaki GrGnd satin alabilirler. Bu vyarar, Oké&l hat

genklemesinin §letmelere sgladig yararlardan biridit?’
2. Ana Markaya veyaIsletmeye Geri Besleme Yarari Slama

a) Marka Anlamini Aydinlatma®®® Marka yayilmasi, tiiketicilere,
markanin anlamini aciklamada yararli olmaktadirrkdayayiimasi
pazara sunulan yeni 0Grinin mesajlarinin  ve yeni niird
konumlandirilmasinin tuketiciler tarafindan kabdilme olasilgini
arttirmaktadir:®®

b) Ana Markanin/majini Giiclendirme®® Marka dgerine gore, bgarili
marka yayma stratejisinin arzu edilen ciktisi, valan marka
cagrisiminin  Gstinlgind  gelgtirme  yoluyla marka imajini
guclendirmektir. Dger bir deysle, bgarili marka yayillmasi, ana
marka imajini da gefiirmektedir. Yapilan atdirmalar da bu yarari
destekleyerek, Barili marka yayllmasinin ana marka imajini

guiclendirdgi sonucunu ortaya cikargtir.?%

1% Keller, a. g. e., ss. 581-590.

1% Keller, a. g. e., ss. 581-590.

Y7 Keller, a. g. e., ss. 581-590.

1% Keller, a. g. e., ss. 581-590.

19 pavid ARNOLD, The Handbook of Brand Managemeérseus Books, New York, 1992, s. 142.
O Keller, a. g. e., ss. 581-590.

21 Rohini AHLUWALIA ve Zeynep GURHAN-CANLI, “The Effets of Extensions on Familiy
Brand Name: an Accessibility-Diagnosticity Perspect Journal of Consumer researchol. 27,
(December), 2000, ss. 371-381; Sandy D. JAP, Amtixation of the Effects of Multiple Brand
Extensions on the Brand Concepfdvances in Consumer Researttol. 20, (1993), ss. 607-611;
Keller, Aaker, “The Effects of Sequential Introdioct of Brand Extensions”, ss. 35-50; Boush et. al,
“Affect Generalization to Similar and Dissimilar &rd Extensions”, ss. 225-237; Mary R. ZIMMER
ve Subodh BHAT, “The Peciprocal Affect of ExtensiQnality and Fit on Parent Brand Attitudéfie
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c) Marka Franchise’na Yeni Mieriler Sglama ve Pazar Payini
Arttirma: 22 Marka yayilmalari, yeni tiiketici gruplarina hitagerek,
yeni tuketicilerin gletmenin Grlnlerini satin almasini gka&r. Hat
yaylimalari, ana markanin pazar payini arttiragdétme saglarini
arttirir2%

d) Markayr Yeniden Canlandirm&® Bazen marka yayilmalari, ana
markaya olan ilgiyi arttinr ve tdketicilerin mardan yeniden
hoslanmasini sglar. Diger bir deysle, marka yayma, var olan marka/
markalari tazelet®

e) Sonraki Yayilmalar icin Firsat Yaratma&®® Basarill bir marka
yayllmasinin en 6nemli avantaji, daha sonraki yegihra temel

olusturmasidir®’

4. 2. 2. Marka Yayma Stratejisinin Olumsuz Yonleri

Marka yayma stratejisigletmeye sgladigl yararlar yaninda, iyi bigekilde
disinulip yonetilemezsesletmeye zarar da verebilir. Bu zararlau sekilde

siralamak mimkuindur:

1. Marka yayma stratejisi, tiketicilerin zihinlerini k aristirabilir veya onlari

208 isletme, cok fazla hat gesémesi ile

hayal kirikli gina ugratabilir.
pazara girdiinde, tuketiciler, hangi tGrinin onlarin ihtiyackarsilayacal

konusunda kararsiz kalabilmektedirler. Bu yluzdenzdenleri kargmaktadir.

Journal of Product and Brand Managemge¥xibl. 13, No: 11, 2004, ss. 37-46; Lau ve Phali72Gs.
421 — 444,

22Keller, a. g. e., ss. 581-590.

293 Smith ve Park, “The Effect of Brand Extensionsharket Share and Advertising Efficiency”, ss.
296-313; Kuang-Jung CHEN, Chu-Mei LIU, “PositiveaBd Extension Trial and Choice of Parent
Brand”, the Journal of Product and Brand Managemeviol. 12, No: 1, 2004, ss. 25-36; Vanitha
SWAMINATHAN, Richard J. FOX, ve Srinivas K. REDDY‘The Impact of Brand Extension
Introduction on Choice"Journal of MarketingVol. 65, No: 4, (October), 2001, ss. 1-15.

D4 Keller, a. g. e., ss. 581-590.

25 Arnold, a. g. e., s. 142.

O Keller, a. g. e., ss. 581-590.

27 yyanitha SWAMNATHAN, “Sequential Brand Extensions and Brand @eoBehavior”,Journal

of Business Researclol 56, 2003, ss. 431 — 442; Peter A. DACIN venl®@h C. SMITH, “The
Effects of Adding Products to a Brand on Consumdtgaluations of new Brand Extensions,
Advances in Consumer Researdbl. 20, 1993, ss. 594 — 598.

2B Keller, a. g. e., ss. 591-598.
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Bunun sonucu olarak da, yayilinan triin grubundazgegerek, farkl bir
arind satin almaya yonelebilmektedir. Ayrica, pazgok fazla triin/ marka
girdigi zaman, perakendeciler, bu Grinleri/ markalariklsigacak sayida
raflara sahip olmadiklarindan, marka yayllmasi y@upazara sunulan
dranleri raflarinda bulundurmak istememektedirl&dyle bir durumda,
istemi oldugu UrlinU perakendecide goremeyen tiketici de hayadligina
ugramaktadi”’®

2. Marka yayilmasi yolu ile pazara giren gletme, perakendeci direnci ile

karsi karsiya kalabilmektedir. %°

Pazara c¢ok sayida Urin sun@du
zaman, perakendeciler, ya yerleri olnfaddan ya da bu urtnlerin zaten var
olanlara ¢ok benzegini distndiklerinden drind satin almamaktadirlar.
Yapilan aratirmalar, yayllma sonucu sayisi artan Grnlerimakendeciler
tarafindan, saflarini  olumsuz etkilemeyecek sekilde azaltildgini
gostermektedif’*

3. Marka yayllmasi yolu ile pazara giren yeni Urin, baarisiz olarak,

marka imajina zarar verebilir. *?

Marka yayllmasinin okiuraca& en
olumsuz durumlardan biri, sadece, yayllmanigabaiz olmasi dgldir, en
olumsuz durum, yeni Urindn ¢aaisiz olmasi yaninda, ana marka imajina
zarar vermesidir. Bu konuda yapiimolan aratirmalar, baarisiz marka
yayllmasinin, ana marka ile ilgili gasimlara zarar vererek marka imaj
uzerinde olumsuz etkiye sahip oflusonucunu ortaya cikarstir. Ozellikle,
ayni Urun kategorisinde yapilan yayillmalarigdvesizlikla sonuglanmasinin

ana marka imajini olumsuz etkilgdisonucuna varilngtir.** Bu konuda

D Keller, a. g. e., s. 591.

Okeller, a. g. e., ss. 591-598.

21 |ra TEINOWITZ ve Jennifer LAWRENCE, “Brand Prolifation Attacted” Advertising Age(10
May 1993), s. 48.

“2Keller, a. g. e., ss. 591-598.

23 B, G. YOVOVICH, “ Hit and Run: Cadiilc’s Costly Mtake”, Adweek’s Marketing Wegk8
August 1988), s. 24; Sheri BRIDGES, Kevin L. KELLER Sanjay SOOD, “Explanatory Links and
the Perceived Fit of Brand Extensions: The RoleDafminant Parent Brand Associations and
Communication StrategiesJournal of AdvertisingVol. 29, No: 4, 1992, ss. 1-11; Keller, Aaker,
1992, ss. 35-50; Jean B. ROMEO, “The Effect of &teg Information on the Evaluations of Brand
Extensions and Family BrandAdvances in Consumer Researdtol. 18, 1991, ss. 399-406; David
M. BOUSH ve B. LOKEN, “A Process-Taking Study ofdBid Evaluations”Journal of Marketing
Research February ,1991, ss. 16-28; Girhan CANLI ve D. MBBWARAN, “The effects of
Extensions on Brand Name Dilution and Enhanceméwmtynal of Marketing Research/ol.35,
(May), 1998, ss. 464-473; John Deborah ROEDER, &arhOKEN ve Christopher JOINER, “The
Negative Impact of Extension: Can Flagship Prodbetdiluted?”,Journal Of Marketing Vol. 62,
(January), 1998, ss. 19-32; Vicki R. LANE ve R. JABSON, “Stock Market Reactions to Brand
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yapilan arstirmalardan biri de, ana markadan dahgtiéibir kalite ile pazara

sunulan yeni drun, ana marka hakkinda olumsugirtdielere yol achi

sonucuna varngtir.?

4. Marka yayllmasi basarili olabilir fakat ana markanin satislarini
yiyebilir(cannibalizm). #**> Yeni ¢ikan (riin, ana markanin yerine gecerek,
onun pazardan ¢ekilmesine yol acabilmektedir. Gktellhat yayilmalarinda
ve iki Grin arasinda benzerlik olglinda, bu duruma, oldukca sik
rastlanmaktadir. Yapilan g#i arastirmalar da, bu olumsuziu
desteklemektedif:'®

5. Marka yayilmasi basarili olabilir fakat herhangi bir kategorinin marka

kimli gine zarar verebilir. #*’

Marka yayma stratejisi ile pazara sunulan
ariin, ana markanin kingine zarar verebilmekte ve marka farkingdaia

zarar verebilmektedf*®

Extension Announcements: The Effects of Brand édiét and FamilarityJournal Of MarketingVol.
59(January), 1995, ss. 63-77; Aaker, Keller, 1988, 27-41; Eva MARTINEZ ve Leslie de
CHERNATONY, “The Effect of Brand Extension Strategi Upon Brand Image”Journal of
Consumer MarketingVol. 21, No: 1, 2004, ss. 39-50; Sandra J. MILEERVhan C. PARK ve
Micheal S. MCCARTHY, “Managing Negative Feedbackfeefs Associated With Brand
Extensions”,Journal of Consumer Psycholggyol. 6, No. 2, 1997, ss 119-140; Jing LEI et al,
“Service Intensiveness and Brand Extension Evalnatj Journal of Service Researc¥ol. 6, No. 3,
February,2004, ss. 243-255; Joseph W. CHANG, “Th&bnination Role of Category and Attribute
Factors on the Reciprocal Effects of Brand ExtemsipEuropean Advances in Consumer Research
Vol. 5, 2001, ss. 24-29; Joseph W. CHANG, “Willanfily Brand Image Dilited by an Unfavorable
Brand Extension?A Brand Trial-Based Assroadhdyvances in Consumer Resegrdfol. 29, 2002,
ss. 299-304; Frank R. KARDES ve Chris Allen ALLEMRerceived Variability and Infrerences
About Brand Extensions’/Advances in Consumer Researbfol. 18, 1991, ss. 392-398; Siew Meng
LEANG, “Dominance and Dilution: The Effects of Ertting Master Brands'Journal of Marketing
Vol. 14, No. 5, 1997, ss. 380-390; Eva MARTINEZJase M. PINA, “the Negative Impact of Brand
Extensions on parent Brand Imag#fe Journal of Product and Brand Managemaéral. 12, No: 6/

7, 2003, ss. 432-449; Arthur CHENG, Hsui CHEN vestK. CHEN, “Brand Dilution Effects of
Extension Failure: a Tawian Studythe Journal of Product and Brand Managen¥bl. 9, No: 4,
2000, ss. 243-254; Swanithan, Fox ve Reddy, “Thealkh of Brand Extension Introduction on
Choice”, ss. 1-15; Jean B. ROMEO, “the Effect ofgiitve Information of the Evaluations of Brand
Extensions and the Family Brandilvances in Consumer Researdbl. 18, 1991, ss. 399-406.

214 Chunk K. KIM, Anne M. LAVACK ve Margo SMITH, “Consmer Evaluation of Vertical Brand
Extensions and Core Brandgurnal of Business Research, 2901, ss. 211 — 222.

SKeller, a. g. e., ss. 591-598.

218 Al RIES ve Jack TROUTRositioning: The Battle for Your MindicGraw Hill,Inc., New York,,
Aaker, Managing Brand Equity, s. 226; Buday, ang; Sullivan, a. g. m., 1990, ss. 309 — 320;
Reddy, Solak ve Bhat, a. g. m., 1994, ss. 243 = 268Bn Deborah ROEDER, Barbara LOKEN ve
Christopher JOINER, “The Negative Impact of ExtensiCan Flagship Products be Diluted?”,
Journal Of Marketing Vol. 62, (January), 1998, ss. 19-32; Ries andsRMarka Yaratmanin 22
Kurali, ss. 17-21.

“7Keller, a. g. e., ss. 591-598.

218 Mauren MORRIN, “The Impact of Brand Extensions Barent Brand Memory Structures and
Retrieval, Journal of Marketing Researclol. 36(November, 1999, ss. 517-525
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6. Marka yayllmasi basarili olmasina ragmen ana marka imajina zarar

219

verebilmektedir. Eger, marka yayillmasinin, ana marka ile gii

Ozellikleri veya carisimlari var ise, tuketici, ana markaya §arolan

algilamalarini olumsuz yonde ggtirebilmektedir®®

7. Marka yayllmasi marka anlamini sulandirabilir. #*

Marka yayillmasi

basarisiz oldgunda, ana marka king@inin zayiflamasi marka yayma

stratejisinin - dger olumsuzluklarindandir. Bu durum, tiketicinin, aan
markanin kalite ve prestijini sorgulamasina yolkalgaektedir?*

8. Marka yayma stratejisi, isletmenin, yeni marka gelstirme firsatindan
vazgecmesine yol acabilir.?*® Marka yayma stratejisini tercih eden
isletmeler, yeni marka yaratmaktan vazgecmektedidefayisiyla da, yeni
markanin sglayaca& avantajlardan, marka geri ve prestijinden vazgecmi

olmaktadirlar®*

“9Keller, a. g. e., ss. 591-598.

220 peter FARQUHAR, “Managing Brand Equity¥arketing Researci{September), 1989, ss. 24-33;
Eva Martinez SALINAS, José Miguel Pina PEREZ, “Mbig the Brand Extensions’ Influence on
Brand Image”Journal of Businesd/ol. 62, 2009, ss. 50 — 60.

2l Keller, a. g. e., ss. 591-598.

222 ngker, Managing Brand Equity, ss. 220-221; Roedeken ve Joiner, 1998, ss. 19-32.

2B Keller, a. g. e., ss. 591-598.

224 David AAKER, “Brand Extensions: The Good, The Badd the Ugly”, Sloan Management

Review Vol 3, (Summer 1990), ss. 47-56.
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5. MARKA YAYMA STRATEJ ISININ ALGILANMASINA ETK I EDEN
FAKTORLER

Literatiirde, marka yayma stratejisinin titditdr tarafindan algilanmasina etki
eden faktorlerin ne/ neler olguna iliskin kesin bilgiler mevcut daldir. Bu
faktdrlerin ne/ neler oldtunu belirlemeye yonelik géli arastirmalar yapiimaktadir.
Bu aragtirmada da, marka yayma stratejisine etki eden 6fbki inceleyen
argtirmalardan yola cikilarak marka yayma stratejisiaikileyen faktorler
belirlenmeye cadtimistir ve marka yayma stratejisinin algilanmasina egklen

faktorler dort balik altinda toplannytir. %%

1. Ana markanin ¢zellikleri
a) Ana markanin algilanan kalitesi
b) Ana markanin algilanan imaji
c) Ana markaya eklenen 6nceki yaylimalar
2. Isletme ozellikleri
a) Pazarlama deste
b) isletme buylkligi
3. Uygunluk
4. Yayilan urtin kategorisinin 6zellikleri
a) Ilgi duzeyi
b) Tuketicinin yenlikci yaklaimi

Bu iliski, Sekil 14'teki gibi gosterilebilir:

25 Bu faktorleri arttirmak mimkiindir, ancak buradagek aratirma konusu olan faktérler dikkate
alinmaya cakiimistir.
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Ana Marka Ozellikleri Isletme Ozellikleri

* kalite * Tutundurma desfe
*imaj * Isletme buyUkligl
* yayllma sayilari

Ma Yayma Stratejisinin

Algilanmasi
/’ “
~ Uygunluk ‘Yayilma @liikleri
* Urlin gruplari uygunligu * 1lgi duizeyi
* Imaj uygunlgu * Yenilikgilik

Sekil 14: Marka Yayma Stratejisinin Algilanmasin&iBEden Faktorler

5. 1. ANA MARKA OZELUKLERI

Yapilan ¢agma sonucunda ana marka 6zellikleri Ugliaaltinda 6zetlenngtir:

1. Ana markanin algilanan kalitesi
2. Ana markanin algilanan imaji

3. Ana markaya eklenen 6nceki eklemeler

5. 1. 1. Ana Markanin Algilanan Kalitesi

Ayni zamanda, marka gerini belirleyen unsurlardan biri olan algilanaritiea
daha once markanin glir alternatifleri ile kanlastirildiginda, toplam kalitenin

algilanan kismi, olarak tanimlargt
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Algilanan kalitenin sietmenin algilanan verimlii tzerinde onemli etkileri
vardir. Bu nedenlegletmeler, tiketicinin markalarinin kalitesini olwmhlgilamasini
istemektedirler. Algilanan kaliteninsletme verimliligi Gzerinde yapilan bir

aratirmada sagida 6zetlenen sonugclara silanistir:*°

1. Diger faktorler kontrol altina alinginda, algilanan kalite pazar payini
etkilemektedir. Yuksek kaliteli trinler, yiksek papayina yol agcmaktadir.

2. Algilanan kalite, fiyati etkilemektedir. YUksek od&k algilanan Kkalite,
isletmenin ylksek fiyat koymasini @amaktadir. Yuksek fiyat kaliteyi
arttirmaktadir vesietmenin kaliteyi gelitirerek rekabet engeli adturmasina
etki etmektedir.

3. Algilanan kalite, verimlilik Gzerinde dpudan etkiye sahip olmakla birlikte
pazar payl ve fiyati da etkileyerek dolayli etkige sahip olmaktadir.
Gelistirilen algilanan kalite, pazar payi ve fiyati éekneksizin verimlilgi de
arttirmaktadir. Yuksek kalite ile birlikte, mevcumUsterileri elde tutma
maliyeti veya rekabetci baskilar da azalmaktadir.

4. Algilanan kalite, maliyetleri etkilemez.

Algilanan kalitenin boyutlari Griin kalitege hizmet kalitesi olmak tzere iki
genel balik altinda toplanmaktadf?’ Uriin kalitesinin sekiz boyutu oldu

soylenmektedif?®

Performans: Uriinde bulunan birincil 6zelliktir.

Ozellikler: Urlinlin cekicikini saglayan ana 6zelliktir.
Uygunluk: Standartlara ve belgelere uygunluk.
Guvenilirlik: kullanimdaki performans 6zelliklerimistrekliligi.
Dayaniklilik: Uriintin 6mru.

Hizmet edebilirlik: Sorun veikayetlerin ¢ozulebilirlilgi.

Estetik: Urtinuin ¢ekicifii ve duygulara seslenebilme yetghe

© N o g B~ W DdPRE

Kalite: Uriiniin algilanan kalitesi.

26 Robert JACOBSON ve David A. AAKER, “The Strated@ole Of Product Quality”Journal Of
Marketing (October 1987), ss. 31-44.

227 naker, Managing Brand Equity, s. 91.

2 David A. GARMIN, “Product Quality: An Important strategic WeappBusiness Horizonsvol.
27, (May-June), 1982, ss. 40-43.
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Buna kanlik, hizmet kalitesinin de eboyutu oldgu sdylenmektedif*®

1. Fiziksel Varliklar: Hizmetin fiziksel yanlari ildgilidir(binalar, personel vb.)
Guvenilirlik: Performansin sureklgi.

3. Yeterlilik: Hizmeti sunmak igin gerekli olan bilgre beceriye sahip olup
olmama.

4. Heveslilik: Personelin istekli olmasi.

Empati: Misterinin ihtiyacglarini anlamada istekli olma.

Marka yayma stratejisinin tiketiciler tarafan algilanmasinda, algilanan kalite
ilgili varsayim, yiksek kaliteli ana markalarin yayalarinin kalitesiz ana
markalardan daha iyi birsekilde algilanacaklardf®® Bu konuda vyapilan
arsstirmalarin sonuclarisagida 6zetlenmektedir:

1. Yapilan aratirmalarin bir kismi, marka yayma stratejisinin dtigiler
tarafindan algilanmasinda algilanan kalitenin yagin Gzerindeki olumlu
etkisi ile ilgili varsayimi desteklemektedir. gar bir deysle, kaliteli olarak
algilanan markalarin yayilmalari daha olumlu olaatlanmaktadif3!

2. Algilanan kalite, yayilma Barisiz oldgunda, ana marka Uzerinde olumsuz
bir etkiye sahip olmaktad?f? Buna kagilik, bagka bir aratirma da, algilanan

kalitenin ana marka lzerinde bir etkiye sahip olm@esbnucuna varngtir.>*®

2 A. PARASURAMAN, Valarie A. BERRY ve Leonard ZEITHMML, “A Conceptual Model Of
Service Quality and Its Implications For Future &ash”,Journal Of Marketing(Fall), 1985, ss. 41-
50.

230 paker ve Keller, 1992, ss. 35 — 50; Smith, Pag8g2, ss. 296 — 313.

231 paker ve Keler, 1990, ss. 24 — 41; Keller ve Aal€92, ss. 35 — 50; SUNDE, L. ve Roderick J.
BRODIE, “ Consumer Evaluations of Brand ExtensioRarther Emprical Results'international
Journal Of Reserarch In Marketiny/ol. 10, No.1, 1993, ss. 47-53.; Dacin ve SmB®4, ss. 229 —
242; Bottomley ve Doyle, 1996, ss. 365 — 377; SmihPark, 1992, ss. 296 — 313; Vdlcner ve Sattler,
2004, ss. 1- 49; Paul A. BOTTOMLEY ve Stephen JH®LDEN, “Do We Really Know How
Consumers Evaluate Brand Extensions? Emprical @brations Based on Secondary Analysis of
Eight Studies”Journal of Marketing ResearcB88, 2001, ss. 494-500.; Reddy, Holak ve Bhat4199
ss. 243 — 262; Hem, Chernatony, Iversen, 2003&k~ 806; Jong-Won PARK, Kyeong-Heui KIM
ve JungKeun KIM, “Acceptence of Brand Extensiomgetactive Influences of Claimed Benefits and
Brand Relationship Ouality” Advances In Consumer Researctiol. 29, 2002 ss. 190-198;
MARANGOZ, Mehmet, “Marka Dgeri Algilamalarinin Marka Yayillmaya Etkileri’'Ege Akademik
Bakis, 7(2), 2007, ss. 459 — 483.

232 | EE, Moonkyu, Jonathan LEE ve Wagner A. KAMAKURAGConsumer Evaluations of Line
Extensions: A Conjoint AssroachAdvances In Consumer Researdbl. 23, 1996, ss. 289-295.
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3. Kaliteli markalarin yayiimalarinin pazar paylariydiksektir>>*

5. 1. 2. Ana Markanin Algilananimaji

Daha 6nce de ifade edjdgibi, ana markanin imaji, marka kirginin ttketici
tarafindan algilanmasidir. Marka kigilve marka imajinin farkh olduklari g6z ardi
edilmemelidir. Marka kim@i ve imaji arasindaki gki asagidaki gibi gosterilebilir:

Gonderici Mesajlar Kabul Edici
Marka kimfi . Gonderilegairetler
* Uriinler
Diger ilham kaynaklari : Insanlar ~ [._._. > Maikaaj|
* taklitgilik T % Yerler
* oportlinizm * fletisim
* idealizm

Sekil 15: Marka Kimlgi — Markaimaiji ili skisi
Kaynak: Kapferer, a. g. e., p. 98.

Marka imajinin tic boyutu oldu iddia ediimektedif>°

1. Algilanan Deer: Uriinun fonksiyonel yararlarini icermektedir markanin
performansi ve fiyatl arasindakishi ile dlctimektedir.

2. Kisilik: Markadan kaynaklanan sembolik ve duygusal ayiar olarak
tanimlanmaktadir.

3. Isletme: Isletmenin yaratny oldusu deserlerin, misyon, vizyon vb.nin

tuketiciler tarafindan algilanmasi wetmenin sevilmesi ile ilgilidir.

Marka imajinin, hafizadaki markaggaimlarinin tstunlgu, gicu ve ssizligi
tarafindan yaratilgh ileri siiriilmektedi®® Bu nedenle, marka yayma stratejisinin

algilanmasi ile ilgili makalelerde gasimlardan da bahsedilmektedir.

233 Zimmer ve Bhat, 2004, ss. 37 — 46.

234 Smith, Park, 1992, ss. 296 — 313.

235 AAKER, David ve R. M. ALVAREZ DEL BLANCO, “Estatur de la Marca: Medir el Valor por
Productos y MercadosHarvard Deusto Business RevieMo. 69, (November - December), ss. 74 —
87'den akt. Martine z Pina, 2003, ss. 432 — 449.

81



Marka yayma stratejisinin tuketiciler tarefan algilanmasinda, imajla ilgili
varsayim, marka imaji yiiksek olan markanin yayiimasolumlu algilanmasidfr’
Bu konu ile ilgili yapilan argirmalarin bir kismi, olumla marka imajina sahigarol
markalarin yaylimalarinin da olumlu algilagdisonucuna vararak, bu varsayimi
desteklemektedi® Ancak, yapilan asirmalarin bir kismi da, yayilan Griinin
pazarda bgarisiz olmasi durumunda ana marka imajinin olumetkilendii

sonucuna ukanislardir

5. 1. 3. Ana Markaya Eklenen Onceki Yayllmalarin Sasi(Marka Genisli gi)

Marka genligi, marka adina @ganan Gran tarlerinin galili gi olarak ya da
triin kategorileri arasindaki gigkenlik olarak tanimlanmaktadif® Eger, bir triin
tek bir kategoride faaliyet gosteriyorsa, markaiglghi dardir, ancak, cok sayida

kategoride faaliyet gosteriyorsa, marka geni

Marka geniigi, ana marka ile yayilan trin arasindaki uyggohu bir sonucu
olarak goérulmektedir. ger, marka yoneticileri, mevcut markalara benzeyeniy
urtnlerle markayi gesgletiyorlarsa, ayni kategori ol@u icin, bu durum,sletmenin
dar markalara sahip olgu anlamina gelmektedir. Ancak, yayilmalar mevcutnur
kategorisinden cok farkli ise, kategori sayisiigrticin, isletme, geri markalara

sahip demektir.

2% Keller, 1993, ss. 1-22.

23" Reddy, Holak, Bhat, 1994, ss, 243 — 262.

2% Whan C. PARK, Sandra MILBERG ve Robert LAWSON, 4Hvation of Brand Extensions: the
Role of Product Feature Similarity and Brand Condepnsistency”Journal of Consumen/ol 18,
1991, ss. 185 — 193; Reddy, Holak, Bhat, 1994243 — 262.

239 Yovovich, 1988, s. 24; Bridges, Keller ve Sood929ss. 1-11; Keller ve Aaker, 1992, ss. 35-50;
Romeo, 1991, ss. 399-406; Boush ve Loken, 1991,6s88; Canli, ve Maheswaran, 1998, ss. 464-
473; Roeder, Loken ve Joiner, 1998, ss. 19-32; lvandacobson, 1995, ss. 63—77; Aaker ve Keller,
1990, ss. 27-41; Martinez ve Chernatony, 20043%s- 50; Milberg, Park ve Mccarthy, 1997, ss.
119-140; LEI et al, 2004, ss. 243-255; Joseph WARE, “The Determination Role of Category and
Attribute Factors on the Reciprocal Effects of BtdExtensions” European Advances in Consumer
Research Vol. 5, 2001, ss. 24-29; Joseph W. CHANG, “Wikamily Brand Image Dilited by an
Unfavorable Brand Extension? A Brand Trial-BasedrAach”, Advances in Consumer Research
Vol. 29, 2002, ss 299-304; Kardes ve Allen, 19%1,392-398; Leang, 1997, ss. 380-390; Martinez
ve Pina, 2003, ss. 432—-449; Cheng, Chen ve Ché00, Zs. 243-254; Swanithan, Fox ve Reddy,
2001, ss. 1-15.

240Boush ve Loken, 1991, s. 17.
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Marka genliginin marka yayma stratejisine etkisini girean aratirmalar,
markaya eklenen Urin sayisi antda, tiketicinin ana marka ve gegimlari ile
ilgili  dusuncelerinin  karmgklastigl, Urini kategorize etmekte zorlagd
zihinlerinin karstigi ve ana markaya eklenen Uriin sayisi arttikca, raagka
cagrisimlarini yayllmaya aktarmakta zorlagdisonucuna varrglardir?** Bununla
beraber, marka geghiginin pazar payi Uzerinde anlamli bir etkisi olmfadionucuna
varan argtirmalar da mevcuttti*? Ayni zamanda, bazi atamacilar da, sistematik
bir yayllmanin tiketici zihnindeki ana markanin iger arttigini ileri

strmektedirlef*

5. 2. ISLETME OZELL IKLERF

Bu konuda yapilmigcok az sayida agarma mevcut olmakla birilikte, literattr
calismasi sonucu elde edilen bilgilerginda, sletme 6zellikleri iki balik altinda

toplanmaktadir.

1. Pazarlama Desge
2. Isletme blyukligi

5.2.1. Pazarlama Dest#

Yeni bir Grlin pazara gigglizaman ona verilen destek olarak tanimlanmaktadir.
Pazarlama degiain iki boyutu bulunmaktadif®*

1. Tutundurma desgg

41 paker, 1990, ss. 47 — 56; Kesler, 1987, s. 1; @gi988, s. 42; Tauber, 1988, ss. 26 — Ttk
Economist “Brand Stretching Can Be Fun — And — Dangero(§lay 5), 1990, ss. 77 — 80; Smith,
1992, ss. 11 — 20; Ries, Trout, a. g. e., 1986h&ar LOKEN ve Deborah Roeder JOHN, “Diluting
Brand Beliefs: When Do Brand Extensions Have a Megdmpact’, Journal of Marketing Vol.
57(July), 1993, ss. 71-84.; Volckner ve SattleQ£Gs. 1 — 49; Dacin ve Smith, 1994, ss. 594 -+ 598
Mauren MORRIN, “The Impact of Brand Extensions oardht Brand Memory Structures and
Retrieval, Journal of MarketingResearch, Vol. 36(November), 1999, ss. 517-525.

242 Smith ve Park, 1992, ss. 296 — 313.

243 park, Javorski ve Maclnnis, 1986, ss. 135 — 145.

244 v/sIckner ve Sattler, 2004, ss. 1 — 49.
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2. Ayirt edici pazarlama yetenekleri

Pazara yeni bir Griin pazara girdzaman, ona yapilan promosyon dést®
Griintin pazarda karili olmasi igin gerekli olan 6nemli unsurlarddridir.?** Pazara
yeni giren bir gletmenin uygulayabileg pazarlama stratejileri, pazarin kaygna
alma ve pazar niifuz etmedif. Pazarin kaymani alma, az promosyonu, pazara

nifuz etme ise, cok promosyonu gerektirmektedir.

Pazarlama yetegierakiplerden daha Ustiin pazarlama faaliyetler¢cgleestirme
kabiliyeti ya da gletmenin rakiplerinin zayiflamasini @ayan yetenekleri olarak
tanimlanmaktadi*’ Pazarlama yetenekleri(hizli yeni {riin giifine, pazarlama ve
sats etkinligi saglama, d&tim avantajina sahip olma vb.) marka yaratma
stratejilerinin baari ile uygulanmasinda, bu stratejilerin performams iletme

basarisi icin énemli faktorlerdendff®

Marka yayma stratejisinin tuketiciler tarafan algilanmasinda, pazarlama
yetenekleri ile ilgili varsayim, pazarlama yeteregklin marka yayllma stratejisi
tizerindeki etkisinin olumlu yénde olgudur?*

Bu konuda yapilan atamalar, pazarlama degiain marka yayma stratejisi

tizerinde olumlu etkisi oldiunu iddia eden varsayimi desteklemektéir.

245 Urban ve Houser, 1993 akt. Reddy, Holak ve BH@®4] ss. 243 — 262 .

246 Urban, Houser&Dhalaklia, 1987'den akt. Reddy, Hofe Bhat, 1994, ss. 243 — 262.

247 Hitt ve Ireland, 1984, s. 402'den akt. Reddy, Hala Bhat, 1994, ss. 243 — 262.

248 Jeffrey CONANT, S., Micheal S. MOKWA ve S. RajarARADARAJAN, “Strategic Types,
Distinctive Marketing Competencies and Organizatldderformance: a Multiple Measures — Based
Strategy”,Strategic Management Journalol. 11, 1990, ss. 365 — 390, Stephen W. MCDAN MeL
James W. KOLARI, “Marketing Strategy Implicationttbe Miles And Snow Strategy Typology”,
Journal of Marketing Vol. 51, No. 4, (Oct.), 1987, ss. 19 — 30.; Da@ly MCKEE, S. Rajan
VARADARAJAN ve William M. PRIDE, “Strategic Adaptality and Firm Performance: a Market —
Congintent PerspectiveJournal of Marketing Vol. 53, No. 3, (Jul.), 1989, ss. 21 — 35; Hid v
Ireland, 1986, akt. Reddy, Holak ve Bhat, 1994248 — 262.

29 Reddy, Holak ve Bhat, 1994, ss. 243 — 262.

20 Reddy, Holak ve Bhat, 1994, ss. 243 — 262; VélckeeSattler, 2004, ss. 1 — 49, Pryor ve Brodie,
1998, ss. 497 — 508.
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5. 2. 2.isletme Blyukligii

Isletmelerin buyiiklga ile ilgili yapiimis olan pek ¢ok tanim mevcuttur.

kuruluslar, bu konuda c¢ok sayida tanim yaglamdir. Bu tanimlardan bazilarn

sunlardir®?

KOSGEB TANIMI

1-50 kci calstiran tretim gletmeleri— KUCUK
51-150 gci calstiran Uretim gletmeleri— ORTA
150- + kGi calstiran uretim gletmeleri— BUYUK

TUIK — DPT TANIMI

1-9 isci calstiran sletmeler— COK KUCUK
10-49 kci calstiran sletmeler— KUCUK
50-99 kci calstiran sletmeler— ORTA
100-+ kGi calstiran sletmeler— BUYUK

AB KOMISYONU TANIMI

50’den az g¢i calstiran, yillik satg cirosu€ 7 milyonu veya arsa ve bina hg
mevcut sermaye tutarl bilanco netgde itibariyle € 5 milyonu gecmeys
isletmeler— KUCUK

250’den azgci calstiran, yillik satg cirosu € 40milyonu veya arsa ve bina ha
mevcut sermaye tutari bilanco netgde itibariyle € 27 milyonu gecmeye
isletmeler— ORTA

250'den fazlagci calstiran, yillik saty cirosu € 40 myonu veya arsa ve bi
haric mevcut sermaye tutari bilanco netgele itibariyle 27 milyonu aan
isletmeler— BUYUK

Isletme buyiklginu belirlemede oéli Olcitler dikkate alinmaktadir. Ancak,
bunlar arasinda en ¢ok kullanilanlar, kalitatif(saye koyanlarin sayisi, yonetim
bicimi, bdlgeye yonelik olup olmama, endustri ddhii nispi durum, hukuki
durum), ve kantitatif (yilhk saglar, yillhik Gretim miktari, 6z sermaye miktari, yamn
toplami, cakanlarin sayisi, c¢alanlara ddenen Ucret miktari, kullanilan hammadde
miktari, harcanan enerji miktari, kullanilan makine techizat sayisi veya gicd,
islenilen veya yararlanilan toprak ggngi, sektordeki Pazar payi, koltuk sayisi,

yatak sayisi) 6lcitlerdf’®

Isletme buyuklgi ile ilgili olarak yapilan cgtli arastirmalarda, biyik
isletmelerin, daha yuksek geri dénérani sgladigl, buyukligiun karhlik Gzerinde

olumlu bir etkiye sahip oldiu ve kletme performansi Uzerinde etkili ollu

#1Figen YILMAZ, “Tirkiye'de Kiiciik ve Orta Boysletmeler(KOH'LER)” www. isbank. com. Tr/
dosya/ ekon-tr_kobiler2004. pdf, (14. 01. 2005).
*2jsmet MUCUK, a. g. €1996, s. 98—102.
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sonucuna varngiardir>>® Diger tarafta, bgka aratirmalar da, sletme buyukligiinin

kar tizerinde ¢ok az bir etkisi olgu sonucuna ukanislardir 2

Marka yayma stratejisinde de varsayigietine buyudklginin marka yayma

stratejisinin tiketiciler tarafindan algilanmasimdiamliu bir etkiye sahip oldiudur.

Bu konuda yapilan tek bir anama, buylk gletmelerin marka yayilmalarinin

olumlu algilandg varsayimini desteklemektedtr.

5. 3. UYGUNLUK

Yayilan drtin ile ana markanin birbirine benzemlesnzer olarak algilanmasi ya
da iiriin kategorisi arasindaki uygunluk olarak tdammaktadi?>® Bir diger tanimda
ise, uygunluk, ana marka ile yayilan Griin kateganasinda paykan ¢arisimlarin

sayisi olarak da tanimlanmaktatfit.
Uygunlgun (¢ boyutu oldgu ileri siirilmektedif>®

1. Transfer edilebilirlik isletmenin yayllan Grin kategorisindeki uruni
gerceklgtirebilme, dger bir deysle Uretebilme, vyeter@@ olarak
tanimlanmaktadir. ger, tuketiciler, insanlaringletme yeteneklerinin yayilan
urine de yardimci olgunu dgundrlerse, bu yetenekleri, yayllmaya da
gecirerek yayillmayi daha kolay kabul etmektedirler.

2. Tamamlayicihk Tuaketicinin  ana marka ile yayman 0rin grubunu

tamamlayici olarak goérmeleridiriki Griin  birlikte ayni ihtiyaci tatmin

53 william BAUMOL, Business Behavior,Value and GrowMacMillan, New York, 1959'dan akt.
Reddy, Bhat ve Holak, 1994, ss. 243 — 262; MarsHALL ve Leonard WEISS, “Firm Size and
Profitability”, the Review of Economics and Statisti¢sl. 49, No. 3, (Aug.), 1967, ss. 319 — 337;
Hofer, 1975'ten akt. Reddy, Bhat ve Holak, 1994, 843 — 262; Ken G. SMITH, James S.
GUTHRIE ve Ming — Jer CHEN, “Strategy, Size andf®enance”,Organization Studigsvol. 10,
No.1, 1989, ss. 63 — 81.

%4 Crum, 1961'den akt. Reddy, Bhat ve Holak, 1994248 — 262; Stekler, 1963'ten akt., Reddy,
Bhat ve Holak, 1994, ss. 243 — 262.

Reddy, Bhat ve Holak, 1994, ss. 243 — 262.

2% Smith ve Park, 1992, ss. 296 — 313; Czellar, 269324 — 41.

" Czellar, 2003, ss. 97 — 115.

28 paker ve Keller, 1990, ss. 24 — 41.
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ediyorsa, tuketiciler bu drlnleri birbirisinin  tamé&yicisi  olarak
gormektedirler. Orngn; kalem ve mirekkep birbirinin tamamlayicisi alar
gorulmektedir.

3. Yerine Gegilebilirlik iki Griin grubunun tiketici tarafindan birbirine attatif
olarak gorilmesi, olarak tanimlanmaktadir. Birbmiryerine gecen Urdnler,
ortak uygulamaya, kullanim kollarina sahip olan, kullanimda bir Grinin
digerinin yerine gecmesini §@ayan ve ayni ihtiyaci keslamaya yarayan

drtnlerdir.

Ana marka ile yayilan drin arasinda gugclii uygunluk olmasi icin her Ug¢
boyuta da gerek olmagl ileri sdrtlmektedir. Transfer edilebilirik ya da

tamamlayiciliktan birinin gecerli olagaiddia edilmektedif>®
Uygunlgun iki derecesi bulunmaktadfi#®

1. Urln gruplarn arasinda uygunluk,

2. imaj uygunlgu

Uriin gruplari arasindaki uygunluk, ana markairiin grubu ile yayilinan triin
grubu arasindaki uygunluk, imaj uyguplu ise, markanin imaji ile yayilan trin

grubu arasindaki uygunluk olarak tanimlanabilmeikted

Marka yayma stratejisinin algilanmasinda unjgk ile ilgili varsayim, ana
marka ile yayilan Griin grubu arasindaki uyggohy tiketicinin marka yaymayi

olumlu olarak algilamasidir.

Bu konuda yapilmgigssitli arastirmalar, ana marka ile yayillan Grin grubu
arasindaki yuksek benzgih, yayilan Grintn tiketiciler tarafindan algilaremala,

olumlu etkiye sahip oldgu sonucunu ortaya cikargtardir®* Ancak, bu varsayimi

259 naker ve Keller, 1990, ss. 24 — 41.

20 park, Milberg ve Lawson, 1991, ss., 185 — 193; BH&obodh ve Srinivas K REDDY, “The
Impact of Parent Brand Attribute Associations arfteét on Brand Extension Evaluatiordournal of
Business Research3, 2001, ss., 111-122.

%61 Boush et al., 1987, ss. 225 — 237; Aaker, Kell®go, ss. 24 — 41; Park, Milberg ve Lawson, 1991,
ss. 185 — 193; Boush ve Loken, 1991, ss 16 — 28inDee Smith, 1994, ss. 229 — 242; Herr, Farquhar
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desteklemeyen a@rmalar da mevcuttur. Bazi gtamalar, uygunlgun marka
yaymay! algilama tizerinde olumlu bir etkisini bukmmslardi®?, hatta kimi
argtirmalar, yuksek benzegin yayllmanin bgarisiz olmasi halinde ana marka
tizerinde olumsuz bir etkiye sahip oflusonucuna varrgiardir 2% Bir aratirma da,
farkli kategorilerde bulunan yayilmalarin uygunlgkmadan da barih oldusu
sonucuna varngtir.?®* Yapilan argtirmalardan bir kismi ise, ana marka ve yeni {riin
arasindaki dgilk uygunlgun ana marka dgultusunda olumsuz bir etkisinin

olmadg sonucuna varngir.?®

5. 4. YAYILAN URUN GRUBUNUN OZELUKLERI

Literatir calsmasi sonucu, yayilan trin kategorisinin 6zellikigriiki baghkta

toplanabilecgi goralmastir:

1. ilgi
2. Tuketicilerin yenilikci yaklaimi

ve Fazio, 1996, ss. 135 — 156; Keller ve Aaker,2198. 35 — 50; Boush et. al., 1989, ss. 225 — 237,
Volcner ve Sattler, 2004, ss. 1 — 49 ; Hem, Chemate Iversen, 2003, ss. 781 — 806; Morrin, 1999,
ss. 517 — 525; Loken ve John, 1993, ss. 71 — 8#piBdey ve Holden, 2001, ss. 494 — 500; Havord
HANSEN, “Brand Estension Evaluations: Effects Offetive Commitment, Involvement, Price
Consciousness and Preference For Bundling In thenSion Categories’Advances in Consumer
Research Vol. 31, (2004), ss. 275-381; CHAKRAVARTI, Dipaak Deborah J. MACINNIS ve
Kent NAKOMOTO, “Product Category Perceptions Elaiive Processing and Brand Name
Extension Strategies’/Advances in Consumer Researt®fol. 17, 1990, ss. 910-916; Xiaoli NAN,
“Affective Cues and Brand — Extension Evaluatiompring the Influence of Attitude Toward the
Extension Ad”,Psychology & MarketingVol. 23, No. 7, (July), 2006, ss. 597 — 616; R&tin ve
Kim, 2002, ss. 190 — 198.

%62 Smith ve Park, 1992, ss. 296 — 313; Keller ve S@0@0'den akt. Swaminathan, Fox ve Reddy,
2001, ss. 1 - 15.

263 Zimmer ve Bhat, 2004, ss. 37 — 46; Romeo, 1991338 — 406.

%64 BRONIARCZYK, Susan ve Joseph ALBA, “The Importermiethe Brand in Brand Extension”,
Journal Of MarketingVol. 21, (May), 1994, ss. 214-228.

265 | au ve Phau, 2007, ss. 421 — 444; Kim, Lavack vél5ra001, ss. 211 — 222; Salinas ve Pérez,
2009, ss. 50 - 60.
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5. 4. 1ilgi

flgi, yapilan ¢ok sayida agirmada cok farkli birsekilde tanimlanmaktadir.
Kimi arastirmalar, ilgiyi algilanan kilik olarak tanimlarkeff® kimi aratirmalar da,
ilginin  gudd ile olytugunu ve motivasyonel bir durum olgunu

savunmaktadirlat®’

Ilgi, pek cok alanda agarma konusu olmgtur. Satin alma davragpy Urin

kategorileri, marka, pazarlama ikéni, ili skisel pazarlama vB*®

flgi ile ilgili olarak yapilms aratirmalara bakildiinda marka yayma

stratejisinde ilginin ikiye ayrilgn gorilmektedir:

1. Yayilan Grin grubuna duyulan ilgi: Tuketicinirglatmenin pazara sungu
yeni drinune kar duydwgu ilgi duzeyi olarak tanimlanabilir. Ber bir
deysle, tiketicinin  yeni Grine duygu ilgi, verdigi 6nem olarak
tanimlanabilir.

2. Ana markaya duyulan ilgi dizeyi: Tuketicinin anarkeya duydgu ilgi
olarak tanimlanabilege gibi, tiketicinin dgru karari vermedeki
motivasyonu olarak da tanimlanmaktedir.

flgi diizeyinin dért boyutu oldiu ileri stiriilmektedif’®

266 Judith Lynne ZAICHKOWSKY, “Measuring The InvolvemeConstruct” Journal Of Consumer
ResearchVol. 12, (1985), ss. 341-352.

%7 peter H. BLOCH, “Involvement Beyond The PurchasecBss: Conceptual Issues And Empirical
Investigations”,Advances In Consumer Researttol. 9, (1980), ss. 413 — 417; E. Alice EAGLY,
“Involvement And Persuasion: Types, Traditions Arite Evidence”Psychological Bulletin(1990),
ss. 375-384.

%8 Mary Ellen GORDON, “Relationship Marketing Effesthess: The Role Of Involvement”,
Psycholgy&MarketingVol. 15, Issue 5, (August, 1998), ss. 443-459\Bai MITTAL, Myung-Sao
LEE, “A Casual Model Of InvolvementJournal Of Economic Psychologyol. 10, (1989), ss. 363-
389; Joseph Jr. BELONOX ve Rajshekhar G. JAVOLGHhé Influnce of Involvement and Product
Quality On Consumer Choice Setdgurnal Of Academy Of Marketinyol. 17, (1989), ss. 209-216;
Richard L. CELSI, Jerry C. OLSON, “The Role Of Imv@ment In Attention And Comprehension
Processes'Journal Of Consumer Researcol. 15, (1988), ss. 210-224.

269 Banvori MITTAL ve Myung-Sao LEE, “Seperating Brafhoice Involvement From Product
Involvement Via Consumer Involvement Profile&tlvances In Consumer Researdbol. 15, (1988),
Ss. 43-49.

2’0 Jean Noel KAPFERER ve Lorent GILLES, “Consumersolmement Profiles: New Empirical
Results”,Advances In Consumer Researdbl. 12, (1985), ss. 290 — 295.

89



1. Urun ilgisi

2. Uriiniin satin alinmast ile ilgili algilanan risk
a) Kotu secimin yarat§ olumsuz sonuclarin algilanan énemi
b) Kotl secim hatasi yapmanin algilanan olgsili

3. Sembolik dger

4. Urinun tatmin dgeri

Bu boyutlardan algilanan 6nem ve tatmin desin Urn ilgisi ile oldgu iddia
edilmektedi?’* Bu durumda, sembolik ger ve algilanan risk de marka ilgisi ile

ilgili olmaktadir.

Marka yayma stratejisinin tiketiciler tarafan algilanmasinda, Gran ilgisi ile
ilgili olarak yapilmg argtirmalarin sayisi ¢ok fazla olmamakla birlikte,
arggtirmalarin sonugclari birbiri ile tutarhdir. Yaprargtirmalar, triine duyulan ilgi
yuksekliginin marka yayma stratejisinin ttketiciler tarafamdalgilanmasi tzerinde
olumlu etkiye sahip oldtu sonucuna varmglardir. Diger bir deysle, tiketici, Grtine

ilgi duyuyorsa, ana markanin yayilmasini daha kaktyul etmektedif’?

Ana markaya duyulan ilgi ile ilgili olarakagilan argtirmalar, ana markaya
duyulan ilgi yuksek ise, marka vyayllmasinin tikétc tarafindan olumlu
deserlendirildigi ve baka faktorleri de etkileyerek dolayh bir etkiye gatoldugu

sonucuna varmglardir 2”3

21 Mittal ve Lee, 1989., ss. 43—-49; Kapferer ve Gijll&985, ss. 290 — 295..

"2 yslckner ve Sattler, 2004, ss. 1 — 49, J. NIJSSEN. S. BUCKLIN, “The Effect Of Involvement
Upon Brand Extension”, Working Paper, 1998'den akilkner ve Sattler, , 2004, ss. 1-49; Eyal
MAOZ ve Alice M. TYBOUT, “The Moderating Role of Wolvement and Differentation in the
Evaluation of Brand Extensiondpurnal of Consumer Psycholdgyol. 12, No. 2., 2002, ss. 119—
131.

273 voickner ve Sattler, 2004, ss. 1 — 49.; A. KIRMANBanjay SOOD ve Sheri BRIDGES, “The
Ownership Effect In Consumer Responses To Brandt®ies”,durnal Of Marketing Vol. 63,
(January 1999), ss. 88-101; Devon DEL VECCIHO, “MgvBeyond Fit: The Role Of Brand
Portfolio Characterisitcs In Consumer Evaluations Bband Reliability”, Journal Of Product &
Brand Management/ol. 9, Issue 7, (2000), ss. 457-471.
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5. 4. 2.Tuketicinin Yenilik¢i Yaklasimi

Yenilik¢ilik, yeni deneyimleri, trinleri, markalardenemeye gonulli olma ve

yeni fikirleri kabul etme olarak tanimlanmaktadfit.

Yenilikgiligin pek cok boyutu bulunmaktadff?

Liderlik,
Enerjiklik,

Disa donuklik,
Ozel yetenekKler,

Modaya uygunluk,

o ok 0N PE

Kendine gtiven vb.

Marka yayma stratejisinin algilanmasindailyjagilik ile ilgili cok az sayida
aratirma yapilmakla birlikte, bu konudaki varsayimnicili gin tiketicinin marka
yayma stratejisinin tuketiciler tarafindan algilaasmda olumlu etkiye sahip

oldugudur.

Bu konuda, yapilmiargtirmalarda da, yenilikcilik marka yayma stratejisin
tuketiciler tarafindan algilanmasinda, olumlu egkiysahiptir varsayimini
desteklemektedfr’®

27 pssael, a. g. e., s. 449.

2’5 Assael, a. g. e., ss. 451-459; Samuel CRAIG veeddm GINTER, “An Empirical Test Of A
Scale For InnovetivenessAdvances In Consumer Researdfol. 2, 1975, ss. 555-562; Clark
LEAVITT ve John WALTON, “Development Of A Scale Fdnnovativeness”,Advances In
Consumer ResearcNol. 2, (1975), ss. 545-554.

2’® KLINK, Richard R. ve Daniel C. SMITH, “Threats the External Validity of Brand Extension
Research”Journal of Marketing Researciol. 38, August, 2001, ss. 326- 335, Volcner attiSr,
2004, ss. 1 — 49; Keller ve Aaker, 1992, ss. 38-Salinas ve Pérez, 2009, ss. 50 — 60.
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6. MARKA YAYMA STRATEJ iSININ TUKETICILER TARAFINDAN
ALGILANMASINA ETK i EDEN FAKTORLERiI BELIRLEMEYE
YONELIK CALI SMA

6. 1. ARASTIRMANIN AMACI

Tuark Patent Enstitisi’nin yapmoldugu bir argtirmaya goére, 1977-2003
yillari arasinda patent sireleri dolmalaringman, tescil edilmeyen marka sayisi
50 874'tur. Bu rakam, 27 yillik bir surecte, bataarka sayisinin ¢cokfiunu ortaya
koymaktadiz’” Bu durum, pazara sunulan her iriiniigebé olamayacgini acik bir
sekilde ortaya koymaktadir. Yeni Urin Uretmenigid&l bu riskten ve tadig
maliyetlerden oOturlsletmeler, bu riskleri ve maliyetleri azaltmak iciyeni trlnleri
marka yayillmasi yolu ile pazara sunmaktadirlar. |Bds, iyi bilinen ve pazarda
belirli 6zellikler Gzerine konumlanmiolan marka adlarini yeni triine koyarak yeni
markanin yarataga problemlerden sakinmak istemektedirler. Marka nyay
stratejisi, son yillarda, yeni 0rlnlerin pazara wWorasinda en c¢ok kullanilan
yéntemlerden biri olmgtur2”® Basarili bir marka yayma stratejisi gercegtiemek
isteyen gletmelerin, marka yayma stratejisini etkileyen talerin neler oldgunu
bilmeleri gerektgi, disinulmektedir. Bu nedenle, gtamanin konusunu marka

yayma stratejisini etkileyen faktorler gturmaktadir.

Bu argtirmanin amaci, tuketicilerin marka yayma stratejis tiketiciler
tarafindan algilanmasina etki eden faktorlerin meldugunu ve bu faktorlerin 6nem

derecelerini belirlemektir.

6. 2. ARASTIRMANIN SINIRLARI

Argtirmanin  catisi  okturulurken dger pek cok ardgirmada gorilen
eksikliklerin giderilmesine 6zen gosterilgtit. Bu eksikliklerin neler oldgu

asagidaki gibi 6zetlenebilmektedir:

2" Rauf M. ATES, “50 Bin Marka Nereye Gitti?"Capital, Yil 13, Sayi 2005/ 3, (Mart 205), ss. 86 —
90.
2’8 \/pIcner ve Sattler, 2004, ss. 1 - 49.
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1. Yapilan ¢@u aratirma, ¢ok az sayida faktoriin goreceli etkileriaibirbirleri

ile etkilesimini incelemitir®”®.

280

2. Arastirmalarin ¢gunda, hipotetik marka kullanilgtir==". Gercek marka, ¢cok

az aratirmada kullanilmgtir.  Ancak, hipotetik markalarda tiketici

219 paker ve Keller, 1990, ss. 24 — 42; Keller ve Aaki©92, ss. 35 — 50; Sunde ve Brodie, 1993, ss.
47 — 53; Dacin ve Smith 1994, ss. 229 — 242; Bdggme Doyle, 1996, 365 — 377; Smith ve Park,
1992, ss. 296 — 313; Volkcner ve Sattler, 20041 ss49; Bottomley ve Holden, 2001, ss. 494 — 500;
Reddy, Holak ve Bhat, 1994, ss. 243 — 262; Hemi@tteny ve lversen, 2003, ss. 781 — 806; Lee,
Lee ve Kamakura, 1996, ss. 289 — 295; Zimmer va,B@4, ss. 37 — 46; Park, Milberg ve Lawson,
1991, ss. 185 — 193; Aaker, 1990, ss. 47 — 56;d(e$b87, s. 1; Ogiba, 1988, s. 42; Tauber, 1988, s
26 — 30; The Economist, 1990, ss. 77 — 80; Smi821ss. 11 — 20; Ries ve Trout, 1986; Loken ve
John, 1993, ss. 71 — 84; Morrin, 1999, ss. 5175; B2rk, Javorski ve Maclnnis, 1986, ss. 135 = 145
Pryor ve Brodie, 1998, ss. 497 — 598; Boush etl@B7, ss. 225 — 237; Boush ve Loken, 1991, ss. 16
— 28; Herr, Farquhar ve Fazio, 1996, ss. 135 — Bsfijsh et al., 1987, ss. 225 - 237; Hem,
Chernatony ve Iversen, 2001, ss. 781 — 806; Harx¥#, ss. 371 — 381; Broniarczyk ve Alba, 1994,
ss. 214 — 228; Nijssen ve Bucklin, 1998'den aktlkvér ve Sattler, 2004, ss. 1-49; Kirmani, Sood ve
Bridges, 1999, ss. 88 — 101; Del Vecciho, 2000458.— 471; Klink ve Smith, 2001, ss. 326 — 335;
DAWAR, Niraj, “Extensions of Broad Brands: the RaleRetrieval in Evaluations of FitJournal of
Consumer PsychologyVol. 5, No. 2, 1996, ss. 189-207; Nan, 2006,28% — 616; Kim, Lavack ve
Smith, 2001, ss. 211 — 222; Salinas ve Pérez, Z80%0 — 60; Maoz ve Tybout, 2002, ss. 119 — 131.
80 joseph W. CHANG ve Yung-Chien LOU, “Expectatiors@infirmation as a Moderator of Brand
Extension Evaluation”Asia Pacific Advances in Consumer Reseaibl. 5, 2002, ss. 316-322;
Loken ve John, 1998, ss. 19-32; Morrin, 1999, 4§-525; Dacin ve Smith, 1994, ss. 229-242;
Boush et al., 1987, ss. 225-237; Boush ve Lokef118s. 16-28; Lee, 1995, ss. 116-122; Peter A.
DACIN ve Daniel C. SMITH, “The Effects of Adding Prodscto a Brand on Consumers’
Evaluations of new Brand Extensiodgjvances in Consumer Researdlol. 20, 1993, ss. 594-598;
Klink ve Smith, 2001, ss. 326-335; Lei et al., 2084. 243-255; Pryor ve Brodie, 1998, ss. 497-508;
Sung Youl JUN, Tridip MAZUMDAR, S. S. RAJ, “Effectsf Technological Hierarchy on Brand
Extension Evaluations'Journal of Business ReseardB, 1999, ss. 31-43; Zimmer ve Bhat, 2004, ss.
37-46; Keller ve Aaker, 1992, ss. 35-50; Aaker edld€, 1990, ss. 24-41; Allard C. R. VAN RIEL,
Jos LEMMINK ve Hans OUWERSLOOT, “Consumer EvaluaioOf Service Brand Extensions”,
Journal Of Service Researckol 3, No 3, (Feb. 2001), ss. 220 — 231; Lear8871 ss. 380 — 390;
Boush ve Loken, 1991, ss.16-28; Valerie A. TAYLO® William. O. BEARDEN, “Ad Spending on
Brand Extensions: Does Similarity MatteBrand Managemend¥ol. ve 1, No. 1, 2003, ss. 63 — 74;
Loken ve John, 1993, ss. 71-84; Romeo, 1991, &:48%; Cheng, Chen ve Chen, 2000, ss. 243—
254; A.V. MUTHUKRISHNAN ve Barton WEITZ, “Role of ®duct Knowledge in Evaluation of
Brand Extension” Advances In Consumer Resear&fol. 18, (1991), ss. 407-413; Ahluwalia ve
Gurhan-Canli, 2000, ss. 371-381; Chang, 2001, 4529 GUOQUN, Fu ve John SAUNDERS,
“Consumer Evaluations of Brand Extensions: EmpiriExidence From China”Asia Pacific
Advances in Consumer Researblol. 5, (2002), ss. 395-399; Park, McCarthy vdbglig, 1993, ss.
28-33; AU, Alan et. al, “The Effects of Technologg Perceived Risk Attitude Towards Extended
Products in Brand ExtensionAsia Pacific Advances in Consumer Reseakihl. 1, 1994, ss. 320—
322; Micheal S. MCCARTHY, Timothy B. HEATH ve Saladd. MILBERG, “New Brands Versus
Brand Extensions, Attidues Versus Choice: Expertadeftvidence for Theory and Practice”,
Marketing Letters 12: 1, 2001, ss. 75-90; Ashley Roland LYE, S. WANYSWARCU ve Jo
BARRET, “Brand Extensions: Prestige Brand Effec#siistralasian Marketing JournaB(2), 2001,

ss. 53-65; Milberg, Park ve McCarthy, 1997, ss-119; Bhat ve Reddy, 2001, ss. 111-122; Joanna
BARRET, Ashley LYE ve S., VENKATESWARLU, “Consuméterceptions of Brand Extensions:
Generalising Aaaker and Kellers’ ModelJournal of Emprirical Generalisations in Marketing
ScienceVol. 4, 1999, ss. 1-21; S. VERKATESWARLU, AshleYE ve Joanna BARRET, “Brand
Type: Does it Influence Extension Attitudes”, ANZMIA2000 Visionary Marketing For the 21
Century: Facing the Challenge, ss. 1319-1322; Hamernatony ve Iversen, 2001, ss781 — 806; Ko
De RUYTER ve Martin WETZELS, “The Role of Corporatmage and Extension Similarity in
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deneyimleri s6z konusu olma igin, sonuglarin varsayimsal olglu
dUstndlmektedir.

3. Yine, argtirmalarin ¢gunda, 6rnek cevresi olarakgr@nciler secilmytir.
Ogrencilerle yapilan bu agArmalarin, tim tuketici kitlesi icin

genellgtirilemeyecei distinilmektedit®.

Service Brand Extensions’Journal of Economic Psychology?1, 2000, ss. 639-659; Terry
BRISTOL, “Potential Points of Brand Leverage: Camsus’ Emergent Attributes”Journal of
Product & Brand Managementol. 11, No. 4, 2002, ss. 198 — 212; David M. BEH] “Brand Name
Effects on Interproduct Similarity Judgementdlarketing LettersVol. 8, No. 4, (October), 1997, ss.
419 — 427; Martinez ve Chernatony, 2004, ss. 300~ SHEININ, Daniel E., “The Effects of
Experience With Brand Extentions on Parent Brandwdadge”, Journal of Business Researctd,
2000, ss. 47-55; BARONE, Michael J. ve Paul W. MARD, “Mood and Brand Extension
Judgments: Asymmetric Effects for Desirable Versirglesirable BrandsJournal of Consumer
Psychology12(4), 2002, ss. 386—400.

281 paker ve Keller, 1990, ss. 24-41; Klink ve Smi2@01, ss. 326 — 335; Vicki R. LANE, “The
Impact of Ad Repetion and Ad Content on Consumercéfgions of Incongruent Extensions”,
Journal of MarketingVol. 64(April), 2000, ss. 80-91; Michael J. BARGNPaul W. MINIARD ve
Jean B. ROMEO, “The Influence of Positive Mood oral Extension Evaluation’Journal of
Consumer Researciol. 26(March), 2000, ss. 419-427; Bottomley veyl®, 1996, ss. 365 — 377;
Broniarczyk ve Alba, 1994, ss. 214 — 228; DacinSreith, 1994, ss. 229 — 242; Boush ve Loken,
1991, ss. 16 — 28; Park, McCarthy ve Milberg, 1983,28 — 33; Park, Milberg ve Lawson, 1991, ss.
185 — 193; Martinez ve Pina, 2003, ss. 432-449;nGhze Lou, 2002, ss. 316-332; Lee, Lee ve
Kamakura, 1996, ss. 289—-295; Romeo, 1991, ss. 3WH:-Riel, Lemmink ve Ouwersloot, 2001, ss.
220-231; Leang, 1997, ss. 380 — 390; Chen ve 10042ss. 25-36; Taylor ve Bearden, 2003, ss. 63 —
74; Boush et al., 1987, ss. 225-237; Cheng, CheGhan, 2000, ss. 243 — 254; Lee, 1995, ss. 116—
122; Muthukrishnan ve Weitz, 1991, ss. 407 — 418ar@, 2001, ss. 24-29; Guoqun ve Saunders,
2002, ss. 395-399; Dacin ve Smith, 1993, ss. 58-B0 et al., 1994, ss. 320-322; Lei et al., 2004,
ss. 243-255; McCarthy, Heath ve Milberg, 2001,78s:90; Jun, Mazumdar ve Raj, 1999, ss. 31-43;
Milberg, Park ve McCarthy, 1997, ss. 119-140; BrmReddy, 2001, ss. 111-122; Mark S. GLYNN
ve Roderick J. BRODIE, “The Importance of Brand-8fie Associations in Brand Extension:
Further Empirical ResultsJournal of Product and Brand Managemgevibl. 7, No. 6, 1998, ss. 509—
518; Jin K. HAN, “Brand Extensions in a Competiti@®ntext: Effects of Competitive Targets and
Product Attribute Typicality on Perceived QualityAcademy of Marketing Science Revyiévol.
1998, No. 1, www. amsreview. Org/ articles/ han8.98f( 21.02.2005 ) ; Jap, 1993, ss. 607-618;
David M. BOUSH, “Brand Name Effects on Interprod@milarity Judgements'Marketing Letters
Vol. 8, No. 4, October, 1997, .ss. 419 — 427; Mazive Chernatony, 2004, ss. 39 - 50; JUN, Sung
Youl, Deborah J. MACINNIS ve Whan PARK, “Price Peptions in Brand Extensions: Formation
and Impact on Brand Extension Evaluatiomorking Paper 2003, www?2. marshall. usc. edu/
emplibrary/ wp01-03.pdf ( 12. 03. 2005); Sheinif®OQ, ss. 47-55; TAYLOR, Valerie A., “Price
Effects on Brand Extension Quality Evaluation¥urnal Of Emprical Generalizations in Marketing
Science Vol. 7, 2002, s. 1-19; Bristol, 2002, ss. 198-2Tammo H.A. BIJMOLT et. al,
“Judgements of Similarity’Internetional Journal Of Research In Marketjngpl. 15, 1998, ss. 249—
268; Barone ve Miniard, 2002, ss. 386 — 400; Chadatg Macinnis ve Nakomoto, 1990, ss. 910-916;
Dawar, 1996, ss. 119 — 129; Kalpesh Kaushik DES&IKevin Lane KELLER, “The Effects of
Ingredient Branding Strategies on Host Brand Extshiy”, Journal of Marketing Vol. 66,
(January), 2002, ss. 73-93; Laurette DUBE ve BddndSCHMITT, “The Effect of a Similarity
Versus Dissimilarity Focus in Positioning Strategiiie Moderating Role os Consumer Familarity and
product Category"Psychology&MarketingVol. 16, Issue 3, (May), 1999, ss. 211-224; LauPhau,
2007, ss. 421 — 444; Nan, 2006, ss. 297 — 616; Kawmack ve Smith, 2001, ss. 211 — 222; Salians ve
Pérez, 2009, ss. 50 — 60; Maoz ve Tybout, 200218~ 131.
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4. Aragtirmalarin ¢gunda, Orneklem yontemi olarak, kolayda 0Ornekleme
kullaniimistir®® Kolayda oérnekleme ile yapilan amamalarin sonuclarina

glven duyulmamaktadir. Bunlar, bir 6n @nama olarak dgerlendirilebilir.

Argtirmada, yukarida siralanan problemlerden sakiydmegalgiimistir. Bu
nedenle, ardirma, hem cgrafik alan hem de ele alinan gigkenler itibariyle su

sekilde sinirlandirilimytir:

1. Arastirmanin orneklem cevresi, Kocaeli il sinirlaridbolayisiyla, argtirma
Kocaeli il sinirlari igin gecerli olacaktir.
2. Marka yayma stratejisini etkileyen faktér sayilangtirmalara en ¢ok konu

olan faktorler dikkate alinarak belirlengtir. Bu faktorlersunlardir:

* Ana markanin algilanan kalitesi

* Ana markanin algilanan imaji

* Ana markaya duyulan ilgi

e Uygunluk

e Yayilan drtin grubuna duyulan ilgi

* Tuketicinin yenilikci yaklaimi,

3. Arastirmada, gletme ile ilgili 6zellikler, dikkate alinmamaktadiBunun

nedeni, bu faktorleri belirlemenin guglidar.

82 paker ve Keller, 1990, ss. 24-41; Klink ve SmitB02, ss. 326 — 335; Lane, 2000, ss. 80 — 91;
Barone, Miniard ve Romeo, 2000, ss. 419 — 427; dddtty ve Doyle, 1996, ss. 365 — 377,
Broniarczyk ve Alba, 1994, ss. 214 — 228; DacinSreith, 1994, ss. 229 — 241; Boush ve Loken,
1991, ss. 16 — 28; Park, McCarthy ve Milberg, 198328 — 33; Park, Milberg ve Lawson, 1991, ss.
185 — 193; Martinez ve Pina, 2003, ss. 432-449;nGhz&e Lou, 2002, ss. 316-332; Lee, Lee ve
Kamakura, 1996, ss. 289-295; Romeo, 1991, ss. 3®-Riel, Lemmink ve Ouwersloot, 2001, ss.
220-231; Leang, 1997, ss. 380 — 390; Chen ve 10042ss. 25-36; Taylor ve Bearden, 2003, ss. 63-
74; Boush et al., 1987, ss. 225 — 237; Cheng, @hadbhen, 2000, ss. 243 — 254; Lee, 1995, ss. 116—
122; Muthukrishnan ve Weitz, 1991, ss. 407-413;@h&001, ss. 24-29; Guoqun ve Saunders,
2002, ss. 395-399; Dacin ve Smith, 1993, ss. 58d8:-Au et al., 1994, ss. 320-322; Lei et al., 2004
ss. 243-255; McCarthy, Heath ve Milberg, 2001,785:90; Jun, Mazumdar ve Roj, 1999, ss. 31-43;
Milberg, Park ve McCarthy, 1997, ss. 119-140; BraReddy, 2001, ss. 111-122; Glynn ve Brodie,
1998, ss. 509-518; Han, 1998, ss. 1 — 13; Jap, 589807-611; Boush, 1997, ss. 419-427; Martinez
ve Chernatony, 2002, ss. 39 — 50; Jun, MacInniPamk, 2003,ss. 1 — 36; Sheinin, 2000, ss. 47-55;
Taylor, 2002, ss. 1-29; Bristol, 2002, ss. 198-Aifmolt et. al, 1998, ss. 249 — 268; Barone ve
Miniard, 2002, ss. 386 — 400; Chakravarti, MacinresNakomoto, 1990, ss. 910-916; Dawar, 1996,
ss. 119 — 129, Desai ve Keller, 2002, ss. 73 -Da®¢ ve Schmitt, 1999, ss. 211 — 224; Lau ve Phau,
2007, ss. 421 — 444; Nan, 2006, ss. 297 — 616n&alie Pérez, 2009, ss. 50 — 60; Maoz ve Tybout,
2002, ss. 119 — 131; Marangoz, 2007, ss. 459 — 483.
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6. 3. ARASTIRMANIN YARARLARI

Marka, sletmeye sundgu yararlar bakimindan son zamanlarda gegketmeler
gerekse ardurmacilar icin olduk¢ca ©nemli unsurlardan biri ihal gelmgtir.
Isletmeler icin, marka yaratmak ve markanin pazargarti olmasini sglamak
oldukga onemlidir.isletmeler, yaamlarini surdirmek icin, pazara yeni uriinler
sunmaktadirlar. Pazara sunulan yeni Grtnlere hemgin verilecgini belirlemek
karsilasilan temel sorunlardan biridir. Bu amacla gercgiiéen stratejilerden her
birinin isletmeler icin sundgu olumlu yanlar olmakla birlikte bu straejiler hakim
olumsuzluklara da sahiptirler. Yeni drunlerin pazasunulmasinda kullanilan
stratejilerden biri de marka yayma stratejisidiu Bedenle, pek cok atamaya

konu oldgu gibi bu aratirmaya da konu olmytur.

Marka yayma stratejisini pazardasdoa ile uygulamak isteyergletmeler igin,
marka yayma stratejisini etkileyen faktorlerin mel@ddugunu bilmek 6nemlidir.
Arastirmada da, bu faktorlerin neler olglu ve 6nem dereceleri belirlenmeye
calisilacaktir. Bu nedenle, agarmanin gletme yoneticilerine yol gosterici olma gibi
bir yarari bulunmaktadir.

Argtirmanin sonucu ile elde edilen bilgilerin, pazaré&ayoneticileri icin, yeni
arintin,  dolayisiyla, yayllmanin  konumlandiriimasind yararli  olacg

dUstndlmektedir.

Argtirma sonucu yapilan yorumlarin, marka yayma gisitté uygulamada

karsilasilan problemlerin azalmasina yardimci oacsaniimaktadir.

Argtirmanin, dger bir yarari da, marka yayma stratejisini etkileyaktorleri
sistematik birsekilde belirlemeye calarak, teoriye katki gdamaktir. Bu bilgilerin,
buna benzer bir agarma yapmak isteyen ger aratirmacilara, §letmelere bir gor§i

acisi kazandiragadistinulmektedir.

Argtirmada sinirl sayida marka tirt kullanilsa dastamanin, dger marka

turleri icin de yol gosterici olaga disintlmektedir.
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6.4. ARASTIRMANIN PROBLEM T

Argtirmanin amacina uygun olarak, bu saraada ele alinacak problemler,

asagida siralanngtir:

1. Ana markanin algilanan kalitesi, tuketicilerin yayayi algilamasi Uzerinde
olumlu etkiye sahip midir?

2. Ana markanin algilanan imaji, tuketicilerin yayilynaalgilamasi Uzerinde
olumlu etkiye sahip midir?

3. Ana markaya duyulan ilgi, tiketicilerin yayilmaygaamasi tzerinde olumlu
etkiye sahip midir?

4. Ana marka Urin grubu ile yayillan drin grubu arasknduygunluk,
tuketicilerin yayllmayi algilamasi tizerinde olunetikiye sahip midir?

5. Yeni urtne duyulan ilgi, tuketicilerin yayllmayigalamasi Uzerinde olumlu
etkiye sahip midir?

6. Tuketicilerin yenilikgiligi, tiketicilerin yayilmayi algilamasi tzerinde oluwm
etkiye sahip midir?

7. Marka yayma stratejisinin tuketiciler tarafindamgiEnmasina olumlu etki

eden faktorlerin 6nem derecesi nedir?

6. 5. ARASTIRMANIN MODEL 7 ILE /LGILi LITERATUR CALISMASI

Yeni urind, yeni marka adi ile pazara sunmanaliyetli, tiketici zihninde
konumlandirmanin zor olmasi gibi nedenlerlgetmeler var olan markalarini yeni
drinlerde kullanmaktadirlar. Her konuda gidugibi, bu konuda da, tiketicilerin
boyle bir stratejiyi nasil dgerlendirdginin bilinmesi 6énem tgamaktadir. Marka
yayma stratejisinin tiketiciler tarafindan algilaasmi etkileyen faktorlerin neler
oldugunu bilmek, gletmelerin marka yayma stratejisini uygulamaya koyu
koymama, marka yayma stratejisinin oturtufaca&ksenleri belirleme acgisindan
onemlidir. Marka yayma stratejisinin tuketicilerafindan algilanmasina etki eden
faktorlere ilskin argtirmalarin sayisi, Ozellikle son 15 yildir artgbstermgtir.
Ancak, bu konuda yapilmicok sayida deneysel amama olmasina kam, bu

argtirmalar, marka yayma stratejisinin tiketicilerafandan algilanmasina etki eden
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cok az sayida faktoft ve cok az faktoriin  birbiriyle  etkiemini
incelemilerdi’®(uygunluk, ana markanin algilanan kalitesi, kaligrunluk iliskisi
gibi). Yapilan bu argirmalar, literatirdeki bguklari doldurmakla birlikte, bu

arastirmalarin bir takim eksiklikleri de vardir.

Yapilan argirmalardan bazilari, agarmalarinda hipotetik marka ve marka

yayllmas! kullanmiardir®®® Bazilari da, gercek marka kullanmalarina skar

yayllmay! hipotetik marka yayilmasi olarak ele glamdir?2®

283 paker ve Keller, 1990, ss. 24 — 41; Keller ve AaKk992. ss. 35 — 50; Sunde ve Brodie, 1993, ss.
47 — 53; Dacin ve Smith 1994, ss. 229 — 242; Bolgy ve Doyle, 1996, ss. 365 — 377; Smith ve
Park, 1992, ss. 296 — 313; Volcner ve Sattler, 28841 — 49; Bottomley ve Holden, 2001, ss. 494 —
500; Reddy, Holak ve Bhat, 1994, ss. 243 — 262; Hehernatony ve Iversen, 2001, ss. 781 — 806;
Lee, Lee ve Kamakura, 1996, ss. 289 - 295; ZimneeBhat, 2004, ss. 37 — 46; Park, Milberg ve
Lawson, 1991, ss. 285 — 193, Bridges, Keller vedSd®92, ss. 1 — 11; Aaker, 1990, ss. 47 — 56;
Kesler, 1987, s. 1; Ogiba, 1988, s. 42; Tauber,1198. 36 — 41; Tauber, 1988, ss. 26 — 30; The
Economist, 1990, ss. 77 — 80; Smith, 1992, ss. 20;-Ries ve Trout, 1986; Loken,ve John, 1993, ss.
71 — 84; Dacin ve Smith, 1994, ss. 229 — 242; Morfi999, ss. 517 — 525; Park, Javorski ve
Maclnnis, 1986, ss. 135 — 145; Pryor ve Brodie,8198. 497 — 508; Boush et al., 1987, ss. 225 - 237
Boush ve Loken, 1991, ss. 16 — 28; Herr, Farqubdfazio, 1996, ss. 135 — 156; Boush et. al., 1989,
ss. 225 — 237, Hem, Chernatony ve lversen, 2003,83s— 806; Loken ve John, 1993, ss. 71 — 84;
Bridges, Keller ve Sood, 1992, ss. 1 — 11; Han®e04, ss. 375 — 381; Broniarczyk ve Alba, 1994, ss.
214 — 228; Nijssen ve Bucklin, 1998'den akt. Volkwe Sattler, 2004, ss. 1-49; Kirmani, Sood ve
Bridges, 1999, ss. 88 — 101; Del Vecciho, 200045%.— 471; Klink ve Smith, 2001, ss. 326 — 335;
Dawar, 1996, ss. 119 — 129, Desai ve Keller, 288273 — 93; Dubé ve Schmitt, 1999, ss. 211 — 224;
Lau ve Phau, 2007, ss. 421 — 444; Nan, 2006, §5—216; Kim, Lavack ve Smith, 2001, ss. 211 —
222; Salinas ve Pérez, 2009, ss. 50 — 60; Maozybeuf, 2002, ss. 119 — 131; Marangoz, 2007, ss.
459 — 483.

284 \/slcner ve Sattler, 2004, ss. 1 — 49; Hem, Chemate Iversen, 2003, ss. 135 — 156; Maoz ve
Tybout, 2002, ss. 119 — 131.

285 Chang ve Lou, 2002, ss. 316-322; Loken ve Joh@8,18s. 19-32; Morrin, 1999, ss. 517-525;
Dacin ve Smith, 1994, ss. 229-242; Boush et aB719s. 225-237; Boush ve Loken, 1991, ss. 16-28;
Lee, 1995, ss. 116-122; Dacin ve Smith, 1993, %4-598; Klink ve Smith, 2001, ss. 326-335; Lei et
al., 2004, ss. 243-255; Pryor ve Brodie, 199848%-508; Jun, Mazumdar ve Roj, 1999, ss. 31-43;
Jun, Maclnnis ve Park, 2003, ss. 1 — 39; Barongingard, 2002, ss. 386 — 400.

28 Zimmer ve Bhat, 2004, ss. 37-46; Keller ve Aak®@2, ss. 35-50; Aaker ve Keller, 1990, ss. 24—
41; Riel, Lemmink ve Ourwersloot, 2001, ss. 220-43%ang, 1987, ss. 380 — 390; Boush ve Loken,
1991, ss.16-28; Taylor ve Bearden, 2003, ss. 63=GKken ve John, 1993, ss. 71-84; Romeo, 1991,
ss. 399-406; Cheng ve Chen, 2000, ss. 243-254; udishman ve Weltz, 1991, ss. 407-413;
Ahluwalia ve Gurhan-Canli, 2000, ss. 371-381; Ch&091, ss. 24-29; Guoqun ve Saunders, 2002,
ss. 395-399; Park, McCarthy ve Milberg, 1993, §32; Au et al., 1994, ss. 320-322; Mccarthy,
Heaeth ve Milberg, 2001, ss. 75-90; Lye, Verkatehwae Barret, 2001, ss. 53-65; Milberg, Park ve
McCarthy, 1997, ss. 119-140; Bhat ve Reddy, 2081,181-122; Barret, Lye ve Venkateswarlu,
1999, ss. 1-21; Verkateswarlu, Lye ve Barret, 2680,1319-1322; Hem, Chernatony ve lversen,
2003, ss. 781 — 806; Ruyter ve Wetzels, 2000, 3%-®/9; Bristol, 2002, ss. 198-212; Boush, 1997,
ss. 419-427; Martinez ve Chernatony, 2004, ss: 3)—Sheinin, 2000, ss. 47-55; Chakravarti,
Macinnis Ve Nakomoto, 1990ss. 910-916; Dawar, 1996, ss. 119 —,126sai ve Keller, 2002, ss.
73 — 93; Lau ve Phau, 2007, ss. 421 — 444; Madzbeut, 2002, ss. 119 — 131.
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Marka yayma stratejisinin tuketiciler tarafan algilanmasina etki eden
faktdrlerin neler oldgunu belirlemeye cajan aratirmalarin bircgunda, ana kitle

tiniversite @rencileri olarak tanimlanrgtr.?®’

Marka yayma stratejisinin algilanmasina etkien faktorlere ikin yapilan
argtirmalarin  bir kismi  hipotezlerin test edilmesindeegresyon analizi
kullanirkerf®, bir kismi da varyans analizlerin(ANOVA, MANOVAJANCOVA)

kullanmslardi”®®

287 paker ve Keller, 1990, ss. 24-41; Klink ve Smi#@901, ss. 326 — 335; Lane, 2000, ss. 80 — 91;
Barone, Miniard ve Romeo, 2000, ss. 419 — 427; ddaotty ve Doyle, 1996, ss. 365 - 377;
Broniarczyk ve Alba, 1994, ss. 214 — 228; DacinSreith, 1994, ss. 229 — 242; Boush ve Loken,
1991, ss. 16 — 28; Park, McCarthy ve Milberg, 1983,28 — 33; Park, Milberg ve Lawson, 1991, ss.
185 — 193; Martinez ve Pina, 2003, ss. 432-449;nGhz&e Lou, 2002, ss. 316-332; Lee, Lee ve
Kamakura, 1996, ss. 289-295; Romeo, 1991, ss. 889-Riel, Lemmink ve Ouwersloot, 2001, ss.
220-231; Leang, 1997, ss. 380 - 390; Chen ve 10042ss. 25-36; Taylor ve Bearden, 2003, ss. 63 —
74 ; Boush et al., 1987, ss. 225 — 237; Cheng \venCP000, ss. 243 — 254; Lee, 1995, ss. 116-122;
Muthukrishnan ve Weitz, 1991, ss. 407 — 413; Cha00.1, ss. 24-29; Guoqun ve Saunders, 2002, ss.
395-399; Dacin ve Smith, 1993, ss. 594-598; Aul.etl894, ss. 320-322; Lei et al., 2004, ss. 243—
255; McCarthy, Heath ve Milberg, 2001, ss. 75 — 90n, Mazumdar ve Raj, 1999, ss. 31-43;
Milberg, Park ve McCarthy, 1997, ss. 119 — 140; tBle Reddy, 2001, ss. 111 — 122; Glynn ve
Brodie, 1998, ss. 509-518; Han, 1998; Jap, 199%05%— 618; Boush, 1997, ss. 419 — 427; Martinez
ve Chernatony, 2002, ss. 39 — 50; Jun, MacInniPask, 2003, ss. 1 — 39; Sheinin, 2000, ss. 47-55;
Taylor, 2002, ss. 1-29; Bristol, 2002, ss. 198—-R#0ne ve Miniard, 2002, ss. 386 — 400, Desai ve
Keller, 2002, ss. 73 — 93; Dubé ve Schmitt, 1999,241 — 224; Nan, 2006, ss. 297 — 616; Kim,
Lavack ve Smith, 2001, ss. 211 — 222; Salinas veZ22009, ss. 50 — 60; Maoz ve Tybout, 2002, ss.
119 — 131.

8 Martinez ve Pina, 2003, ss. 432—449; BottomleyHedden, 2001, ss. 494-500; Smith ve Park,
1992, ss. 296-313; Dacin ve Smith, 1994, ss. 22B-—Rdller ve Aaker, 1992, ss. 35-50; Aaker ve
Keller, 1990, ss. 24-41; Riel, Lemmink ve Ouwer§l@®01, ss. 220-231; Chen ve Liu, 2004, ss. 25—
36; Lee, 1995, ss. 116-122; Guoqun ve Saunderg, 280395-399; Klink ve Smith, 2001, ss. 326—
335; Lye, Venkatesvarlu ve Barret, 2001, ss. 53-Bifiret, Lye ve Venkateswarlu, 1999, ss. 1-21;
Voélckner ve Sattler, working paper, “Consumer Pptioss...”, 2002, ss. 1 — 8; Venkateswarlu, Lye,
Barret, 2000, ss. 1319 — 1322; Hem, Chernatonyeesén, 2003, ss. 781 — 806; Swaminathan, 2003,
ss. 431-442; Kjell GROUNHAUG, Leif HEM ve Rune LIISE “Exploring the Impact of Product
Category Risk and Consumer Knowledge in Brand Eiters”, The Journal of Brand Management
Vol. 9, No. 6, 2002, ss. 463 — 476; John STORY egdy Sue LOROZ, “Technological Congruence
and Perceived Quality of Brand Extension®3urnal of Product & Brand Managemenol. 14, No.

7, 2005, ss. 438 — 447; Dawar, 1996, ss. 119 —M28angoz, 2007, ss. 459 — 483.

89 Chang ve Lou, 2002, ss, 316-322; Romeo, 199B985-406; Swaninathan, Fox ve Reddy, 2001,
ss. 1-15; Broniarczyk ve Alba, 1994, ss. 214-22&g, 1997, ss.380 — 390; Boush ve Loken, 1991,
ss. 16-28; Taylor ve Bearden, 2003, ss. 63-74; Betisaal., 1987, ss. 225-237; Muthukrishnan ve
Weitz, 1991, ss. 407—-413; Ahluwalia ve Gurhan-Ga2l00, ss. 371-381; Chang, 2001, ss.24-29;
Dacin ve Smith, 1993, ss. 28-33; Chang, 2002, 9s3®; McCarthy, Heath ve Milberg, 2001, ss.
75-90; Pryor ve Brodie, 1998, ss. 497-508; Jun,uviaar ve Raj, 1999, ss. 31-43; Milberg, Park ve
Mccarthy, 1997, ss. 119-140; Herr, Farquhar ved;d#96, ss. 135-159; Glynn ve Brodie, 1998, ss.
509-518; Han, 1998, ss. 1-8; Ruyter ve Wetzelsp266. 639-659; Park, Kim ve Kim, 2002, ss.
190-198; Jap, 1993, ss. 607—611; Boush, 199719s427; Sheinin, 2000, ss. 1-19; Taylor, 2002, ss.
1-19; Kardes ve Allen, 1991, ss. 392-398; Shi ZHAWGSanjay SOOD, “Deep and Surface Cues:
Brand Extensions by Children and Adultggurnal of Consumer Researctiol. 29, No. 1, (Jun),
2002, ss. 129 — 141; Barone ve Miniard, 2002, 86.-3400; Chakravarti, Macinnis ve Nakomoto,
1990, ss. 910-916; Dawar, 1996, ss. 119 — 129,iDedseller, 2002, ss. 73 — 93; Dubé ve Schmitt,
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Marka yayma stratejisinin algilanmasina eilen faktorlerin neler olgunu
belirlemeye caban aragtirmalarin sonuglari, kisagéyle 6zetlenebilir:

Marka yayma stratejisinin tiketiciler tarafan algilanmasinda, algilanan kalite
ile ilgili yapilan argtirmalar, yiksek kaliteli algilanan ana markalamyiimalarinin,
kalitesiz algilanan ana markalardan daha Kkalitelgilandiklari sonucuna
varmslardir?® Kimi arastirmalar, ana markanin algilanan kalitesinin yagim
tizerinde bir etkisi olmagi sonucuna varirkér, baka bir aratirma da algilanan
kalitenin, yayilan Grin Barisizlginin ana marka Uzerinde olumsuz etki yagatt

sonucuna varngiir.?%

Marka imaji ile ilgili yapilan agfirmalar, olumla marka imajina sahip olan

markalarin yayilmalarinin da olumlu algilagdsonucuna varrglardir %

Marka geniiginin etkisini aratiran aratirmalar, markaya eklenen Urin sayisi
arttiginda, tuketicinin ana markaninggagimlari ile ilgili distincelerinde karmaklik
yasadgl, urinu siniflandirmada zorlagdl zihinlerinin kargtigi ve ana markaya
eklenen Urin sayisi arttikga, ana markariganlarini yayllmaya aktarmakta
zorlandgl  sonucuna varrglardir®®*  Bununla birlikte, markanin yayilarak
genglemesinin, déer bir deysle, marka gesliginin artmasinin pazar pay! Uzerinde
anlaml bir etkisi olmags sonucuna varan atamalar da mevcuttti®> Ayni
zamanda, bazi gtarmacilar da, sistematik bir yayilmanin, ana markatiiketici

zihnindeki yerini artgini ileri stirmektedirlef?

1999, ss. 211 — 224; Nan, 2006, ss. 297 — 616; Macokybout, 2002, ss. 119 — 131; Park, Kim ve

Kim, 2002, ss. 190 — 198.

29 Aaker ve Keller, 1990, ss. 24 — 41; Keller ve Aaki©92, ss. 35 — 50; Sunde ve Brodie, 1993, ss.
47 — 53; Dacin ve Smith 1994, ss. 229 — 242; Bdggmnve Doyle, 1996, ss. 365 — 377; Smith ve

Park, 1992, ss. 296 — 313; Volcner ve Sattler, 28641 — 49, Bottomley ve Holden, 2001, ss. 494 —
500; Reddy, Holak ve Bhat, 1994, ss. 243 — 262; Hehernatony ve Iversen, 2003, ss. 782 — 806;
Marangoz, 2007, ss. 459 — 483.

291 Zimmer, Bhat, 2004, ss. 37 — 46.

292 ee, Lee ve Kamakura, 1996, ss. 289 — 285; Kimatk ve Smith, 2001, ss. 211 — 222,

293 park, Milberg ve Lawson, 1991, ss. 185 — 193, @] Keller ve Sood, 1992, ss. 1 — 11; Reddy,
Holak ve Bhat, 1994, ss. 243 — 262.

294 paker, 1990, ss. 47 — 56; Kesler, 1987, s. 1; 6gi988, s. 42; Tauber, 1988, ss. 26 — 30; The
Economist, 1990, ss. 77 — 80; Smith, 1992, ss: 2Q; Ries ve Trout, 1986; Loken ve John, 1993, ss
71 — 84; Volckner ve Sattler; 2004, ss. 1 — 49;iDae Smith, 1994, ss. 229 — 242; Morrin, 1999, ss.
517 — 525.

29 gmith ve Park, 1992, ss. 296 — 313.

2% park, Javorski ve Maclnnis, 1986, ss. 135 — 145.
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Pazarlama degiain marka yayma stratejisi Uzerinde olumlu etlogduguna
ili skin varsayim, yapilan agarmalar ile desteklemektedit’

Bir aratirmaya gore; sletme buyuklginin marka yayma Uzerinde olumlu

etkiye sahip oldgu belirlenmitir.?*®

Kategoriler arasi uygunluk Uzerine yapsimpesitli arastirmalar, ana marka ile
yayilan Grtin gruplari arasindaki yiksek uyggaiu yayilan tGriinin algilanmasinda
etkili oldugu sonucunu ortaya cikargtardir?®® Bazi aratirmalar da, uyguniun
marka yayma stratejisinin tiketiciler tarafindagii@nmasi Gzerinde olumlu bir
etkisini bulamamylardi’® hatta kimi argtirmalar, yilksek uygunfun yayilmanin
basarisiz olmasi halinde ana marka Uzerinde olumsuzetkiye sahip oldgu
sonucuna varnglardir®®! Baska bir aratirma, farkli driin gruplarinda bulunan
yayllmalarin uygunluk olmadan dasballi oldusu sonucuna varrgir.>%? Yapilan
argtirmalarin bir kismi da, ana marka ile yeni Grtasandaki dgik uygunligun ana

marka d@rultusunda olumsuz bir etkiye sahip olmadionucuna varngir.3%

Marka yayma stratejisinin tuketiciler tarafan algilanmasinda drtiine duyulan
ilgi ile ilgili olarak yapilmg aratirmalarin sayisi ¢ok fazla olmamakla birlikte,
arggtirmalarin sonuclari birbiri ile tutarhidir. Yaprargtirmalar, Uriine duyulan ilgi

yuksekliginin marka yayma stratejisinin ttketiciler tarafamdalgilanmasi tzerinde

27 Reddy, Holak, ve Bhat, 1994, ss. 243 — 262; Védckre Sattler, 2004, ss. 1 — 49; Pryor ve Brodie,
1998, ss. 497 — 508.

2% Reddy, Holak, ve Bhat, 1994, ss. 243 — 262.

29 Boush et al., 1987, ss. 225 — 237; Aaker ve Kelloeg0, ss. 24 — 41; Park, Milberg ve Lawson,

1991, ss. 185 — 193; Boush ve Loken, 1991, ss. 28;-Dacin ve Smith, 1994, ss. 229 — 242; Herr,
Farquhar ve Fazio, 1996, ss. 135 — 156; Keller aked, 1992, ss. 35 — 50; Volcner ve Sattler, 2004,
ss. 1 — 49; Hem, Chernatony ve Iversen, 2003,8k~7806; Morrin, 1999, ss. 517 — 525; Loken ve

John, 1993, ss. 71 — 84; Bottomley ve Holden, 231,484 — 500; Hansen, 2004, ss. 275-381;
Chakravarti, Macinnis ve Nakomoto, 1990, ss. 916+%an, 2006, ss. 297 — 616; Park, Kim ve Kim,

2002, ss. 190 — 198.

390 smith ve Park, 1992, ss. 296 — 313; Keller ve S@0@0'den akt. Swaminathan, Fox ve Reddy,

2001, ss. 1 —15.

%01 Zimmer ve Bhat, 2004, ss. 27 — 46; Romeo, 1991338 — 406.

392 Bronjarczyk ve Alba, 1994, ss. 214 — 228.

303 Lau ve Phau, 2007, ss. 421 — 444; Kim, Lavack vésra001, ss. 211 — 222; Salinas ve Pérez,
2009, ss. 50 — 60.
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olumlu etkiye sahip oldtu sonucuna varmglardir. Diger bir deysle, tiketici, Uriine
ilgi duyuyorsa, ana markanin yayilmasini daha kékyul edilmektedir®*

Ana markaya duyulan ilgi ile ilgili olarakagilan argtirmalar, ana markaya
duyulan ilgi duzeyi yuksek ise, marka yayillmasitiRketiciler tarafindan olumlu
degerlendirildigi ve baka faktorleri de etkileyerek dolayh bir etkiye gatoldugu

sonucuna varnglardir3°°

Tlrkiye'’de marka yayma stratejisinin tokadc tarafindan algilanmasini
etkileyen faktdrlerin neler oldiwnu belirlemeye calan aratirmalarin sayisi azdir.
Bu argtirmalar da, yurtdginda yapilmg aratirmalar gibi, az sayida faktorin etkisi
incelenmgtir. Her iki aragtirmada, gercek marka ve hipotetik yayllma
kullanmslardir 3°° Arastirmalardan biri, hipotezlerin test edilmesindéerik T testi
ve Pearson-Spearman korelasyon testini kullanifketigeri Frekans Dglhimlari,
Diskriminant Analizi veX? Analizi’'ni kullanmistir. *°® Elde edilen sonuclara gére,
uygunluk, algilanan kalitegletmenin uzmanlk derecesgletmenin givenirlilgi ve
tuketicilerin demografik 6zellikleri, marka yaymé&adejisinin algilanmasinda etkili
olan faktérlerdir. Bu konuda yapilan gka bir aratirma ise, 6rnek olay incelemesi

tarzindadir®

6. 6. ARASTIRMANIN MODEL 1

Aratirmanin modeli, genibir literatir calgmasi sonucunda elde edilen
bilgiler dogrultusunda yapilandirilrgtir. Marka yayma stratejisinin tuketiciler
tarafindan algilanmasina etki eden faktdrlerin meldusunu belirlemeye ¢ajan bu
arggtirma icin gagida 6zetlenen kavramsal model geilmi stir.

%94 Nijssen ve Bucklin’ den akt. Vélkner ve Sattlef02, ss. 1-49; Maoz ve Tybout, 2002, ss. 119 —
131.

395 vsIckner ve Sattler, 2004, ss. 1 — 49.; Kirmanip® ve Bridges, 1999, ss. 88 — 101; Del Vecchiho,
2000, ss. 457 — 471.

%% Tan, a. g. e.; Uzun ve Erdil, 2002., ss. 171-196.

%97 Uzun ve Erdil, 2002., ss. 171-196.

%% Tan, a. g. e, s. 66.

39 Azize SAHIN, Marka Yonetimineliliskin Stratejiler Ve Tiiketim Uriinleriisletmesinde Bir
Uygulama, (YayinlanmamiYiiksek Lisans Tezi, Gebikeri teknoloji Enstitiisii, 1997).

102



Argtirmada, var olan bir marka, yeni 0rin olarak dgotetik bir Grdn
kullaniimistir. Gergek marka kullanilmasinin nedeni, uygulaakadmarkanin
tuketici algilamasi ve davratarinin 6nemli olmasidir. Byekilde, marka yayma
stratejisinin  algilanmasina etki eden faktorlerimha gercekci belirlenege

distinilmektedir'®

Argtirmaya konu olan markalar, AC Nielsen Pazarlamastkma isletmesi
tarafindan gercek$éirilen Turkiye'nin en c¢ok bilinen markalar atamasi
sonuclarina gore secilgtir. Bilinen marka Uzerinde ymnlailmasinin nedeni,
bilinen markalarin tiketiciler tarafindan iyi markalarak dgerlendirildikleri
varsayimidif** AC Nielsen Pazarlama Ay@armasi isletmesinin yapny oldugu
aragtirma sonucu EK 2'de gosterilgtir. Bu argtirmanin sonucuna gore, Arcelik
markasi var olan marka olarak secgtimi Katilimcilarin ankete istekle cevap
vermelerini sglamak amaciyla, cep telefonu sektoriinde lider dlakia markasi var

olan dier bir marka olarak secilgiir.

Ana markalar belirlendikten sonra, simanada kullanilacak yeni Grlnlerin
belirlenmesi icin, tiketicilerle bir 6n cafna yapilmgtir. 100 6rnek tzerinde yapilan
on calgma sonucu, yeni Urdnler en ¢ok sdylenen Urine géceémitir. 100 6rnge,
secilen ana markanin yeni bir Griin c¢ikaracak alsalahangi tGrind c¢ikarmasini
istedikleri sorulmgtur. Her marka icin, en ¢ok sdylenen Urin dikkab@nastir.
Boylece, urin ilgi duzeyi vyiksek tutulmaya eamistir. Bu sekilde,
cevaplayicilarin cevaplama istekleri de arttirilangglgiimistir. Argelik igin kamera,
Nokia icin bilgisayar trunleri secilgtir. Yapilan 6n cabmada elde edilen bilgiler
Tablo 8 ve Tablo 9'da gdsterilgtir.

319v/gickner ve Sattler, 2004, ss. 1 — 49.
311 v/gickner ve Sattler, 2004 ss. 1 — 49.
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Tablo 8: Arcelik Yeni Urlin Fikirleri

Yeni Uriin Fikirleri Frekans | %

Kamera 43 0, 43
Diger(Isitici, otomobil vb...) 29 0, 29
Mp3 26 0, 26
Mobilya 12 0,12
TOPLAM 100 100

Tablo 9: Nokia Yeni Uriin Fikirleri

Yeni Urtin Fikirleri Frekans | %

Bilgisayar 48 0, 48
Kamera 17 0, 17
Fotograf Makinesi 15 0, 15
Televizyon 12 0,12
Diger(Ev telefonu, Mp3 vb.) 8 0, 08
TOPLAM 100 100

Arastirma ile ilgili modelingematik gosterimgekil 16’daki gibidir.
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Sekil 16: Marka Yayma Stratejisinin Tuketiciler Taralan Algilanmasina Etki Eden
Faktdrlerin Kavramsal Modeli
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Anketler uygulandiktan ve anketlerin gerinitgii sa&landiktan sonra, 6nce
sorularin gavenilirlilikleri Cronbachu ile test edilecektir. Daha sonra, sorularin
gecerlilikleri kefedici faktdr analizi ile test edilecektir. Gerekkosullar elde
edildikten sonra, asgirmanin problemlerine waak icin olgturulan hipotezler,

regresyon analizi ile test edilecektir.

Argtirma modeli, kategoriler arasi uygunluk, ana mank&alitesi, tiketicilerin
yenilikci yaklagimi, yeni trine duyulan ilgi diizeyi, ana markaysudan ilgi dizeyi
ve ana marka imajinin var olan bir markanin yerininin tuketiciler tarafindan

algilanmasina etki edip etmgthi belirlemek amaciyla okurulmustur.

Y =+ X1+ X5 + X3 + RX4 + [5X5 + X6

Y: Var olan markanin yeni Griintintin algilanmasgibd desisken)
X1: Kategoriler arasi uygunluk

X2 Ana markanin algilanan kalitesi

X3 Yeni urtine duyulan ilgi

X4: Ana markaya duyulan ilgi

Xs: Tuketicilerin yenilikgi yaklaimi

Xe: Ana markanin algilanan imaji

6. 7. ARASTIRMANIN H JPOTEZLERI

Argtirma ile ilgili olarak ileri strilen hipotezler,egis bir literatlir calgmasi
sonucunda okiurulmwtur. Bu calsma sonucunda ileri surtlen hipotezler, marka
yayma stratejisinin tiketiciler tarafindan algileasma etki eden faktorler
bakimindan, marka yayma stratejisinin algilanmasiogaudan etki eden faktorler
seklinde belirlenmgtir. Sonug olarak, agarmanin problemlerinin ¢6zUmu icin
toplam 6 hipotez gaiiirilmistir. Arastirma ile ilgili olarak gelgtirilen hipotezleri
asagldakisekilde siralamak mumkuinddr:
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H1: Ana markanin algilanan kalitesi, tlketicilerinrv@an markanin yeni Grininu

algilamalari tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H2: Ana markanin algilanan imaji, tiketicilerin vaam markanin yeni Grinini

algilamalari tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H3: Ana markaya duyulan ilgi, tuketicilerin var olanarkanin yeni Urinunu

algilamalari Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.

H4: Ana marka ile yayilan trin grubu arasindaki uygkntiiketicilerin var olan

markanin yeni Urinind algilamalari Gzerinde olubitwetkisi vardir.

H5: Yeni drine duyulan ilgi, tiketicilerin var olan rkanin yeni Urandnad

algilamalari tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H6: Tuketicilerin yenilik¢i olgu tuketicilerin var olan markanin yeni Grinunu

algilamalari tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

6.8. ORNEKLEME SUREQ

Marka yayma stratejisinin tuketiciler tarafan algilanmasina etki eden
faktorlerin neler oldgunu belirlemek amaciyla, yapilan giremalarin ¢g@unun
Ogrenciler Uzerinde yapilgh daha o6nce belirtiingtir. Bu argtirmada, Ornekleme
cevgevesi olarak gienciler yerine gercek tuketicilerin ele alinmasygun
gorulmistdr. CUnkd @rencilerle  yapilan aséirmalarin, genellgirilebilme

olanaklari sinirli oldgu distiniilmektedir3*2

Argtirmanin  0rnekleme cevresini  Kocaeli'nde sggan tuketiciler
olusturmaktadir. Ornekleme yontemi olarak da, tesadiifeklemenin bir tirii olan
alanlara gore ornekleme kullaniimaktadir. Kocadince ilcelere ayrilacaktir.

ficelerin tumi o6rneklem cercevesine alinacaktir. Higeden mahalleler,

312y/6Ickner, Sattler, 2004, s. 7.
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mahallelerden cadde ve sokaklar, oradan da hanemalan tesadufi cekilierle
belirlenecektir. Boylece tesadufilik@anmaya cakilacaktir.

Kocaeli’'nin ilceleri ve mahalleleri ile ilgi bilgi Kocaeli Biyuksehir
Belediyesi’'nden elde edilitir(EK 3).

Alanlara gére ornekleme yonteminin secilmesia Kitle listesinin tam olarak
elde bulunmamasindan kaynaklanmaktadir. Bu ylzdeal ibrnek yerine mimkin

olan en iyi 6rnek elde edilmeye galimistir.3*3

Ornekleme sirecinde, alanlara gore 6rneklgémeminin uygulanmasinin bir
diger nedeni de, alanlara gére drnekleme yontemiriardrontemlere gore daha az

maliyetli olmasi ve kiimeleme yontemine gére, uymadaki kolaylgidir.3**

Orneklem cercevesini gjturan mabhalleler belirlendikten sonra, mahallelbier
numara verilmi ve mabhalle adlarinin yer afdi bu numaralar bir torba icine
atilmistir.  Anket uygulanacak mahalleler belirlendikten nsg mahallerdeki
muhtarliklardan hane halki kayitlari alipnwe haneler torbaya atilgtr. Daha
sonra, torba icinden secilen ve drneklem hacmiogtotan bireylere anket formu

uygulanmgtir.

Orneklemin dgru olup olmadgini belirlemek amaciyla gelir ggkeni dikkate
alinarak normal dalim sekli cizilmistir ve aritmetik ortalama, mod, medyan,
carpikhk ve basiklik hesaplamalar yapgtm Elde edilen veriler ve elde edilen

normal dg&ilim sekli asagida gosterilmektedir.

313 Alanlara gore érnekleme icin ayrintih bilgi Kemidl. YOGURTCUGIL, Ornekleme- Yéntemler

Uygulama Istanbul Universitediktisat Fakiiltesi Yayinistanbul, 1976’dan elde edinilebilir.
314 Mahir NAKIP, Pazarlama Aratirmalari: Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamal&eckin
Yayincilik, Ankara, 2003, s. 195.
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Tablo 10: Ortalama Hesaplamalari

Ortalama 1284, 65
Mod 1250
Medyan 1250
Carpikhk 0, 122
Basiklik 0, 243

Normal dgilimda, mod, medyan ve ortalamangit @ masi gerekir. Tablo 10'a
bakildiginda mod ve medyanirsie oldugu gorilmektedir. Bu normal ddim igin
istenen bir durumdur. Ancak, ortalama, 34, 65 TL dm@®e medyandan
farkhlasmaktadir. Bu fark, cok yiksek olm&hdan dgillimin normale cok yakin
oldugu soylenebilir. Carpiklik ve basiklik gerlerine bakildiinda ise, dglimin
carplk ya da basik olgu soylenemeziki degser de sifira yakindir. Orneklemin

dogru yapihip yapilmad icin bir deSekil 17’ye bakmak yarar gtayacaktir.

GELIRTL

300

200 A

500,0 1000,0 1500,0 2000,0 2500,0

GELIRTL

Sekil 17: Orneklerin Dailim

Sekil 17'ye bakildginda, gelir dgiskeninin normale c¢ok yakin @ddig

gorulmektedir. Bu nedenle de érneklemirgdog/a yakin yapildy séylenebilir.
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Ana kitle varyansinin bilinmegi durumlarda 0Ornek sayisinin yeterli olup
olmadg asagidaki formiille hesaplani®

12 Ot2
d

Ana kitle varyansi bilinmegii icin tahmini varyans olarak érnek varyansindan
yararlanilacaktir. Gelir dgskeninin 6rnek varyansi 331 265,5 TL olarak
hesaplanmtir. % 95 glven arglinda, t dgeri 1, 96’'dir. Standart hatanin da 100
TL'den fazla olmamasi istenmektedir. Bu durumdae@rhacmini belirlemek igin

degerler yerine konuldgunda 1;

(1,96)331 265,5
No = = 106 olarak bulunur.
(100)2

Yapilan hesaplama sonucu 6rnek hacmi 10@alolgikmstir. Arastirmada
kullanilan 6rnek sayisi 404 olgundan argtirmanin érnek hacminin yeterli olgu

sdylenebilir.

6. 9. VER TOPLAMA YONTEMI

Argtirmada, veriler birincil ve ikincil kaynaklardaide edilmitir.

Aratirma ile ilgili olarak hazirlanan anket formu yyizze gérgme yontemi

ile uygulanmgtir.

6. 10. ANKET OLCEKLER

Anket formu olgturulurken geni bir literatlr calgmasi yapilmygtir. Literatur

calismasi sonucu, ggskenler arasindaki gkiyi en iyi sekilde ortaya koyabilecek

%15 Ahmet HamdiiSLAMOGLU, Bilimsel Argtirma Yontemleri2. Baski, Beta Yayinlaristanbul,
2003, s. 152.
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olcekler belirlenmitir. Olgeklerde gerekli diizenlemeler ve uyarlamafapilarak
anket formu hazirlanmstir.  Kullanilan dlgek sorularinin - adturulmasinda

yararlanilan kaynaklarla ilgili bilgiler, Tablo 1dé gdsterilmytir.

Tablo 11: Anket Olggini Olusturan Sorularin Alindy Kaynaklar

DEGISKEN YARARLANILAN KAYNAKLAR

Jun, Maclnnis ve Park, 2003; Keller ve
YENi URUNUN TUKETICILER Aaker, 1992, Kim, Lavack ve Smith,

TARAFINDAN ALGILANMASI 2001,
KATEGOR ILER ARASI Aaker, Keller, 1990; Lei et al., 2004
UYGUNLUK
ANA MARKANIN ALGILANAN Jun, Maclnnis ve Park, 2003; Martingz
KAL ITESI ve Chernatony, 2002; Agarwal ve Teas,

2002, Buchanon, Simmons ve Bickart,
1999; Dodds, Monroe ve Grewal, 1991

ANA MARKANIN ALGILANAN Martinez ve Pina, 2003; Martinez ve
IMAJI Chernatony, 2002,

YENI URUNE DUYULAN ILGI Laurent ve Kapferer, 1985; Mittal ve
Lee, 1988, Zaichkowsky, 1985

ANA MARKAYA DUYULAN ILGI | Mittal ve Lee, 1988, Jensen ve Carlson,
Triss, 1989

TUKET ICILERIN YENILIKCILIGI | Craig and Ginter, 1975; Jensen, Carlson
ve Triss, 1989; Roehrich, 2004.

Argtirma cergevesinde, 6rnek kitleden anket yoluytke eddilen veriler, bir plan
dahilinde ve kullanilan analize uygun olarak kodhagtir. Anket uygulanirken,

cevaplayicilara ek sorular sorularak nitel bilgdierelde edilnsiir.

Anket formunda yer alan sorularingddendirilmesinde, ordinal dlgek ve Likert

Olceginden yararlanilngtir.

Argtirma hipotezlerini test etmek amaciyla guulan anket formu EK 1'de
gorilmektedir.

Argtirmada o6lcginde kullanilan marka yayma stratejisine etki eden

degiskenleri gagidaki gibi 6zetlemek mumkundur:
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Marka Yayma Stratejisinin Algilanmasi(Var Olan Mankn Yeni Uriinlinin

Algilanmasi):

Marka yayma stratejisinin ytketiciler tarafan algilanmasi gekeninde 3 soru
yer almaktadir(1, 2, 3). Bu gskende, tiketicilere ana markanin yayilmasingikar
nasil algiladiklarini, markanin yaymasi ile ilgilistincelerinin ne oldgu ile ilgili

sorular sorulmgtur.

Kategoriler Arasi Uygunluk:

Bu dgiskende ise, 6 soru yer almaktadir(4, 5, 6, 7, 8,B2).sorular ile ana
marka ve yayilan Urin kategorisinin birbirine benakip olmadginin belirlenmesi

amaclanmytir.

Ana Markanin Algilanan Kalitesi:

Anket formunda, kalite gekenine ilgskin 6 soru yer almaktadir(10, 11, 12, 13,
14, 15). Bu sorular ile ana markanin kaliteli agip algilanmagh belirlenmeye

calisiimistir.

Yeni Urline Duyulailgi:

Uriin ilgi diizeyi ile ilgili anket formunda $oru yer almaktadir(16, 17, 18, 19,
20, 21, 22, 23). Bu dggskende ise, tlketicilerin yayilan Griine ilgi duzeyien ne

Olcide oldgunun ortaya c¢ikarilmasi amaclatm

Ana Markaya Duyuladlgi:

Anket formunda, bu @akenle ilgili 7 soru yer almaktadir( 24, 25, 26, 2B,
29, 30). Aratirmada marka ilgi duzeyi d@ekeni ile tiketicilerin marka ilgi

diizeylerinin ortaya ¢ikarilmasi amaglagtmi
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Tuketici Yenilikcilgi:

Yenilik¢ilik degiskeninde 8 soru yer almaktadir(31, 32, 33, 34, 8,37, 38).
Tuketicilere, tuketicilerin yenilik¢i olup olmadidini ortaya cikarmak amaciyla

olusturulan sorular sorulnytur.

Ana Markanin Algiladmaji:

Anket formunda, bu dgsken ile ilgili 6 soru yer almaktadir(39, 40, 41,, 43,
44). Bu sorular ile ana markanin tuketiciler gozgkidimajinin ne diuzeyde

oldugunun ortaya c¢ikarilmasi amaclatm

Demografikler:

Anket formunda, bu @akenle ilgili 4 soru yer almaktadir. Bu sorular ile
tuketicilerin demografik 6zelliklerinin ne olgunun belirlenmesi amaclangtir. Bu
nedenle, tuketicilerin, cinsiyetleri, glari, esitimleri ve aile gelirleri ile ilgili sorular

sorulmutur.

Anket formunda yer alan demografik gd&enler ile ilgili sorular, coktan
secmeli sorulardir. @er tum sorular, 7’li Boyutsal Ayirma Olgéne gore

derecelendirilmytir.

) Tamamen Katiliyorum
) Katiliyorum

) Kismen Katiliyorum

) Kararsizim

) Kismen Katilmiyorum

) Katilmiyorum

AN N N N N N N

) Tamamen Katilmiyorum
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Anket olceklerinde, Boyutsal Ayirma Ojgain kullaniimasinin nedeni, Likert

ve diger 6lceklere gére daha derinlemesine bilgi edingliie>'°

Taslak anket formu, 6nce 6rnek bir grup iikr denenmi dlcilmesi istenen
degiskenler dgistirilerek, gerekli dizenlemeler yapildiktan soraaket formuna son

sekli verilmistir.

6. 11. ARASTIRMANIN ANAL /ZLERI VE YORUMLANMASI

Argtirmada, soru gruplarindan ean on iki 6lgek yer almaktadir. Bu 6lgek
gruplari, var olan markanin yeni Urininin algilasm&ategoriler arasi uygunluk,
ana markanin algilanan kalitesi, tiketicilerin Yi&gi yaklasimi, yeni Griine duyulan
ilgi, ana markaya duyulan ilgi, ana markanin algala imaji adli dgiskenlerden ve
demografik bilgilerden okmaktadir. S6z konusu bu 6lceklerin guvenirlilik ties

ve faktor analizleri yapildiktan sonra gtrema hipotezleri test edilrtir.

6. 12. ARSTIRMAYA ALINAN ORNEKLERIN DAGILIMI

Argtirmaya katillan 404 tuketicinin demografik 6zelikl Tablo 12'de

Ozetlenmgtir.

316 A, HamdiiSLAMOGLU, Bilimsel Argtirma YéntemleriBeta Yayinlari, 2000, s.
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Tablo 12: Aratirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikler

Demografik Ozellik n %
Cinsiyet Kadin 189 46,8
Erkek 215 53,2
Yas 18 — 26 yaarasi 40 9,9
27 — 35 ya arasi 65 16,1
36 —44 ygarasi 103 25,5
45 — 53 ya arasi 99 24,5
54 yas ve Ustl 97 24
Egitim flkogretim 88 21,8
Lise 157 38, 8
Universite 101 25
YLS/ DR 58 14, 4
Gelir 0 —499TL 33 8,2
500 -999 TL 93 23,0
1000-1499 TL 133 32,9
1500-1999TL 93 23,9
2 000 ve ust 52 12,9

Argtirmaya katilan tuketicilerin yalkde&k % 47’ sini kadinlar, % 53’ Unu
erkekler olgturmustur. Yas gruplar acgisindan bakifginda aratirmaya katilan
tuketicilerin buyldk c@unlugunun 27 — 53 arasinda ofglu goérulmektedir.
Arastirmaya katilanlarin buydk bir ganlugunu ilkégretim ve lise mezunu §ier

olustururken ortalama gelir de 1 250 TL’ dir.

6. 13. ARASTIRMANIN ANAL iZji VE ISTATIKSEL MODEL

Aratirma ile ilgili olarak olgturulan hipotezlerin test edilmesinde
regresyon analizinden yararlaniftn. Ancak, hipotez testlerine ge¢meden 0Once,
bagimsiz ve baimli desiskenlere ilskin guvenilirlilik ve gecerlilik analizleri

yapiimstir.
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6. 14. GUVENRLILIK TESTLERI VE FAKTOR ANALIZLER/{

Var Olan Markanin Yeni Uriiniiniin Algilanmasi
Arastirmanin  b&mlh desiskeni olan var olan markanin yeni Grdninidn
algilanmasi dgskenine ait ¢ soru( S1, S2, S3) bulunmaktadir. 8isdene ilgkin

guvenirlilik testi(Cronbach Alpha) sonucu Tablo tE3g0sterilmtir.

Tablo 13: Var Olan Markanin Yeni Urtinunin Algilarsn&uvenirlilik Testi

Soru Silindginde
a Degeri
S1 0, 92
S2 0, 85
S3 0, 82
Orneklem Sayisi = 404
Soru Sayisl =3
a(Alpha) Deseri =0,91

Tablo 11'de goruldgi Gzere, var olan markanin yeni Grindndn algilammmas
a Degeri = 0, 91 cikmytir. Bu deger, var olan markanin yeni Urininin algilanmasi
degiskenini olwturan G¢ sorunun gudvenilir oldunu go6stermektedir. Soru
silindiginde a degerinin ne oldgunu goésteren sttuna bakgdda, S1'in silinmesi
durumundao. degerinin 0, 92’ ye c¢ikaga goriulmektedir. Ancak, 0, 9060 geri de
gavenilirlilik igin iyi bir deger old@gundan, S1’ in analizden ¢ikartiimamasi uygun

gorulmugtar.
Sorularin gecerliliklerini test etmek icimplan faktér analizi sonucunda elde

edilen giktilardan biri olan KMO ve Bartlett's tesbnuclari Tablo 14'te gorilgii
gibidir.
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Tablo 14: KMO ve Bartlett’'s Test Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornek Uygungiu 0,72

Bartlett's Kuresellik Testi Ki-Kare Yaldik Degeri 863, 77
Serbestlik Derecesi 3
Anlamlilik 0, 000

Bartlett's Kuresellik Testi, @skenler arasinda yeterli orandashkii olup
olmadgini gosterir’’ Tablo 14’e bakildiinda, Bartlett kiiresellik testinin % 1
anlamhlik diizeyinde anlamh olgu gorilmektedir. Bu durum, dakenler arasinda
faktor analizinin yapilabileggni, diger bir deysle, S1, S2 ve S3’lUn gecerli olglu

anlamina gelmektedir.

KMO d&rneklem vyeterligii ile ilgili bir testtir. Degerin 1'e yakin olmasi
drneklemenin yeterlifiinin mikemmellgini gosterir. KMO’ nun % 50’ den fazla
olmasi istenen bir durumd@i® Arastirmada, KMO testinin sonucu 0, 72 Giktm.
Bdylece drnek sayisinin var olan markanin algilasingan yeterli oldgu séylemek

mimkunddr.

Var olan markanin yeni urinunidn tuketicitarafindan algilanmasi ile ilgili
yapilan faktor analizi ciktilarindan bir g#iri de MSA(measure of sampling
adequacy)dir. Aggirmanin bgmli desiskenine ilskin MSA deserleri Tablo 15'te

gosterilmektedir.

Tablo 15: Var Olan Markanin Yeni Uriiniinuin Algilarsn®esiskeni MSA

Degerleri

S1 S2 S3
S1 0,85 -0,188 -0,39
S2 -0,188 0,70 -0,70
S3 -0,39 -0,70 0,67

MSA dgeri, tek tek her sorunun 6érnek yetegitii ifade etmektedir. Bu drin
0, 50" den biyilk olmasi istenff; 0, 50'den kiiciik olan ifadenin analizden

317 SiPAHI, Beril, YURTKORU, Serra E., INKO, Murat, Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi
Beta Yayinlarifstanbul, 2006, s. 76.

%18 Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, a. g. e., s. 80.

%19 Sipahi, Yurtkoru ve Cinko , a. g. e., s. 81.
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citkarilmali ve analize dyle devam edilmelidir. Bleme dgerler 0,50'den buyuk
olana kadar devam edilir. Faktor analizindegklabir analiz de yapilacaksa,gdr
analizlerde de, MSA deri disUk olan ifadenin analizden cikariimasi gerekir giink
MSA deseri kiicuk cikan ifade glvenilirlik gerini de dgirmektedir. Tablo 13" e
bakildginda, hicbir dgerin 0, 50'den kiguk olmagh gorilmektedir. Bu nedenle,

analizi tekrar yapmaya gerek yoktur.

Var olan markanin yeni Grininin algilanm@iiskeninin aciklanan toplam
varyansi 84, 46 olarak hesaplagm(Tablo 14). Var olan markanin yeni Grininin
algilanmasi dg&skenini olwturan ¢ sorunun bu gekeni % 84, 46 gibi yuksek bir
deserde aciklamaktadir. Bu ger, ayni zamanda, var olan markanin yeni Griininin

algilanmasi d&skeninin tek boyuttan da adtugunu géstermektedir(Tablo 16).

Tablo 16: Var Olan Markanin Yeni Uriiniinuin Algilarsn®esiskeni Faktor Y iikleri

ve Toplam Varyansi

Bilesen
1
S1 0, 95
S2 0, 93
S3 0, 88

Yontem: Ana Bilgenler Yontemi
Kamdalatif Toplam Varyans: % 84, 46

Kategoriler Arasi Uygunluk
Yeni drinin tuketiciler tarafindan algilanmasink eden dgiskenlerden biri

oldugu disunllen kategoriler arasi uygunluk gikkenine ait givenirlilik tablosu

Tablo 17°de g0sterilngtir.
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Tablo 17: Kategoriler Arasi Uygunluk Bigkeni Guvenirlilik Tablosu

Soru Silindginde
a Degeri

S4 0,84

S5 0, 83

S6 0, 83

S7 0, 84

S8 0, 84

S9 0, 84
Orneklem Sayisi = 404
Soru Sayisl =6
a(Alpha) Deseri =0,86

Tablo 17'de gorildiii Gzere, kategoriler arasi uygunlukgd&eninin alpha
guvenilirlilik katsayisi 0, 86 cikngtir. Bu deger, yuksek bir dger oldigundan,
kategoriler arasi uygunluk gigkenini oluturan ifadelerin kendi iclerinde tutarh
oldugu gorilmektedir. Soru silinginde alpha dgerinin ne olacgna bakildginda,
hicbir ifade 0, 86 dgerinden yuksek olmagh icin, kategoriler arasi uygunluk

degiskenine ait hicbir ifadenin analizgtutulmasina gerek duyulmagtr.

Guvenirlilik analizinden sonra, sorularinggdiliklerine ve sorularin kag boyuta
ayrildigina bakmak amaciyla yapilan faktor analizi sonutie esdilen Bartlett
kuresellik testi sonucu, ifadeler arasinda faktdaliai yapilabilecek gucte bir gki
oldugu ortaya cikmgtir. KMO 6Orneklem yeterliksine bakildginda ise, 6rneklem
sayisinin kategoriler arasi uygunlukgg&enini oluturan alti ifade icin de yeterli
oldugu ortaya ¢ikmytir( Tablo 18).

Tablo 18: Kategoriler Arasi Uygunluk Rigkeni Bartlett Kuresellik Testi ve KMO

Sonuglari
Kaiser-Meyer-Olkin Ornek Uygungiu 0, 85
Bartlett's Kuresellik Testi Ki-Kare Yald&k Degeri 1048, 83
Serbestlik Derecesi 15
Anlamlilik 0, 000

Kategoriler arasi uygunluk glgkenini olwturan ifadelerin MSA’larn Tablo

19'de gosterilmektedir.
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Tablo 19: Kategoriler Arasi Uygunluk Bigkeni MSA Deserleri

s4 S5 S6 s7 S8 S9
s4 088 029 0,26 -0,005 -0,05 -0,13
s5 029 083 -044 -028 020 -0,02
s -0,26 044 084 -012 -007 -0,12
s7 0005 -005 -0,12 (084 -039 -0,27
sg  -0,13 0,02 -013 039 086 -0.20
s9 -0048 013 007 -004 -013 0,88

Anti — imaj korelasyon matrisine bakgahda, hicbir ifadenin MSA dgerlerinin
0,50’den kicuk olmagdi gorulmektedir. Bu nedenle, analizden herhangifadenin

cikartilmasina gerek duyulmagtir.
Aciklanan toplam varyans tablosu incelgmdle, kategoriler arasi geken
degsiskenine ait alti ifadenin tek bir faktére yuklepgdve bu ifadelerin kategoriler

arasi uygulgu % 59,14 aciklagh gorilmektedir(Tablo 20).

Tablo 20:Kategoriler Arasi Uygunluk Dgskeni Faktor Yikleri ve Toplam Varyansi

Bilesen

1
S4 0, 82
S5 0, 80
S6 0, 76
S7 0, 75
S8 0, 75
S9 0,74
Yontem: Ana Bilgenler Yontemi
Kumdalatif Toplam Varyans: % 59,14

Ana Markanin Algilanan Kalitesi
Argtirmanin bgimsiz dgiskenlerinden biri olan ana markanin algilanan

kalitesinin guvenilirlilik deerini belirlemek igin yapilan guvenilirlilik analizin

sonucu Tablo 21'de goésterilmektedir.
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Tablo 21: Ana Markanin Algilanan Kalitesi Bigkeni Guvenirlilik Tablosu

Soru Silindginde
a Degeri
S10 0, 92
S11 0,91
S12 0,91
S13 0,91
S14 0,91
S15 0, 93
Orneklem Sayisi = 404
Soru Sayisi =
a(Alpha) Deseri =0, 93

Ana markanin algilanan kalitesingkin givenilirlilik katsayisi 0, 93 ¢ikngtir.
Herhangi bir ifadenin silinmesi durumunda gulvehiklikatsayisinin dgsimine
bakildginda, hicbir ifadenin 0, 93'ten buyuk olmgdigorilmektedir. Bu nedenle,
ana markanin algilanan kalitesigtikenine ait hicbir ifade analizlerde gerlendirme

disi birakilmayacaktir.

Guvenirlilik analizinden sonra, ana markakatitesi dgiskeninin ka¢ boyuta
indigini gérmek amaciyla yapilan faktor analizi sonucgiee, Bartlett Kuresellik
testi, ana markanin kalitesini oturan ifadeler arasinda faktoér analizini
uygulayabilecek gucte bir ki oldugu ortaya cikmgtir. KMO 6rneklem yeterliline
bakildginda, ana markanin algilanan kalitesgigkenini oluturan alti ifade igin
yeterli oldysu sonucu ortaya c¢ikstir(Tablo 22).

Tablo 22: Ana Markanin Algilanan Kalitesi Eigkeni Bartlett Kuresellik Testi ve
KMO Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornek Uygungiu 0, 89

Bartlett's Kuresellik Testi Ki-Kare Yald&k Degeri 1951,12
Serbestlik Derecesi 15
Anlamlilik 0, 000

Ana markanin algilanan kalitesi gdgenini oluturan ifadelerin her birinin

ornek sayisinin yeterlgini gosteren anti — imaj korelasyon matrisinde MSA
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degerlerinin her bir ifade icin 0,50'den blyuk ollu icin herhangi bir ifadenin
analiz dg1 tutulmasina gerek duyulmagtir (Tablo 23).

Tablo 23: Ana Markanin Algilanan Kalitesi Eigkeni MSA Deserleri

S10 s11 S12 S13  S14  Si5
s10 089 -050 007 -0,16 -0,10 -0,05
s11 -050 085 -011 028 -031 0,13
s12 -007 013 (093 -025 -050 -0,19

s13 0,16 028 -019 089 -023 0,88
s14 -005 032 030 039 091 -0,230
s15 -0,10 0,11 -0,25 -0,02  -0,03 -0,92

Ana markanin algilanan kalitesigdgenini oluturan ifadeler toplam varyansin
% 74, 12’ini aciklamaktadir ve alti ifade tek baylitta toplanmtir. Her bir ifadenin
faktor yuklerine bakildiinda her birinin 0, 50den biydk olgu
gorulmektedir(Tablo 24).

Tablo 24:Ana Markanin Kalitesi Dgskeni Faktor Yukleri ve Toplam Varyansi

Bilesen

1
S10 0,72
S11 0, 80
S12 0, 76
S13 0, 81
S14 0, 78
S15 0, 58
Yontem: Ana Bilgenler Yontemi
Kamdalatif Toplam Varyans: % 74, 11

Yeni Uriine Duyulan ilgi

Iceriginde sekiz soru bulunan yeni triine duuylan ilgiigkeninin givenilirlilik

degerleri Tablo 25’ de gdsterilmektedir.
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Tablo 25: Yeni Urtine Duyulaitgi Degiskeni Giivenirlilik Tablosu

Soru Silindginde
a Degeri

S16 0,91

S17 0, 90

S18 0,91

S19 0,91

S20 0, 90

S21 0, 90

S22 0,91

S23 0, 90
Orneklem Sayisi = 404
Soru Sayisl =8
a(Alpha) Deseri =0,91

Yeni Urine duyulan ilgi geskenine ait gtvenirlilik katsayisina bakgdhnda, a
gavenilirlilik katsayisinin 0, 91 oldw gortlmektedir. Bu deer, trun ilgi dizeyini
olusturan sekiz ifadenin guvenilir olgunu godstermektedir. Herhangi bir ifadenin
silinmesi durumunda: guvenilirlilik katsayisi 0, 91 dgrini agmadgi icin, higbir
ifadenin analiz dinda tutulmamasina karar verignie tim ifadeler faktér analizine
tabi tutulmutur. Faktér analizi sonucu elde edilen ilk ciktamwlBartlett kiresellik

testi ve KMO analizi sonucu Tablo 26’da gosterilreekhr.

Tablo 26: Yeni Uriine Duyulailgi Degiskeni Bartlett Kiiresellik Testi ve KMO

Sonuclari
Kaiser-Meyer-Olkin Ornek Uygungiu 0, 86
Bartlett's Kuresellik Testi Ki-Kare Yaldik Degeri 2267, 46
Serbestlik Derecesi 28
Anlamlilik 0, 000

Bartlett kuresellik testine bakifginda ifadeler arasinda faktér analizi
yapabilmek icin anlamli bir gki oldugu ortaya ¢ikmgtir. KMO 6rneklem yeterliki
degeri 0, 86 cikmytir. Bu rakam, 1’e yakin bir ger oldgundan, drnek sayisinin

aran ilgi dizeyi icin yeterli oldgu sonuna varilngtir.
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Orneklem sayisi genel anlamda yeterli cikealiirlikte, her bir sorunun
orneklem yeterlilgine bakmak icgin, analizden anti — imaj korelasyoatnmsinin

ciktisi istenmitir. Elde edilen sonuclar Tablo 27’de 6zetlenmekted

Tablo 27: Yeni Urtine Duyulaitgi Degiskeni MSA Deserleri

S16 S17 S18 S19 S20 S21 S22 s23
s16 0,81 -057 006 006 -004 -004 038 0,38
s17 057 085 -025 -025 018 -0,18 -0,28 -0,28
518 0,06 025 090 090 0049 0049 -035 -0,35
s19 -0,23 001 -0,13 -0,13 -045 -0,45 -0,290,21
s20 -0,04 018 005 005 0,89 0,89 007 0,07
s21 0,12 003 011 011  -0,15 -0,15 -0,440,44
522 0,38 028 -03 -035 007 007078 0,78
523 0,22 0,14 002 002 001 001 -0,1®,10

Yeni drune duyulan ilgi d@ekeni MSA deerlerine bakildiinda higbir
degiskenin 0,50’den kucuk olmagli gortlmektedir. Bu nedenle, ilerleyen analizlerde

hicbir deger analiz dyi tutulmayacaktir.

Aciklanan toplam varyansina bakd3dda Grin ilgi dizeyini okiuran sekiz
ifadenin Grdn ilgi duzeyini % 64, 04 oraninda agdg gorulmektedir. Sekiz
ifadenin faktor yiklerine bakildinda, her birinin faktor yiklerinin 0, 50’den buyuk

ve tek bir boyuta yiklendi gértlmektedir(Tablo 28).

Tablo 28: Yeni Urtine Duyulaitgi Degiskeni Faktor Yiikleri ve Toplam Varyansi

Bilgsen

1
S16 0, 63
S17 0, 77
S18 0,51
S19 0, 63
S20 0, 68
S21 0, 67
S22 0, 57
S23 0, 67
Yontem: Ana Bilgenler Yontemi
Kamdalatif Toplam Varyans: % 64, 04
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Ana Markaya Duyulan Tlgi

Argtirmanin dger ba&imsiz dgiskenlerinden biri olan ana markaya duyulan

ilgi degiskeninin guvenilirlilik katsayisinin 0, 89 ol@u Tablo 29'da gorulmektedir.

Tablo 29: Ana Markaya Duyulaihgi Degiskeni Guvenirlilik Tablosu

Soru Silindginde

a Degeri
S24 0,86
S25 0,86
S26 0,87
S27 0,87
S28 0,88
S29 0,89
S30 0,87
Orneklem Sayisi = 404
Soru Sayisl =7
a(Alpha) Deseri =0, 89

Soru silindiinde ana markaya duyulan ilgi gekeninin guvenilirlilik
katsayisinin d@simine bakildginda, S29'un cikarilmasi durumunda gtvenilirlilik
katsayisinin 0, 89'a ciigm gorulmektedir. Ancak, ana markaya duyulan ilgi
degiskeni guvenilirlilik katsayisi(0, 89) yeterli bir an oldgu icin S29'un analiz gi
tutulmasina gerek duyulmagtir. Net bir karara varilmadan O0nce ana markaya

duyulan ilgi ile ilgili faktor analizinin sonuglamn da incelenmesi gerekmektedir.

Ana markaya duyulan ilgi gigkeni ile ilgili yapilan faktér analizi sonucu elde

edilen Bartlett kiresellik testi ve KMO testi sonuEablo 30’da gosterilmektedir.

Tablo 30: Ana Markaya Duyulaitgi Degiskeni Bartlett Kiiresellik Testi ve KMO

Sonuclari
Kaiser-Meyer-Olkin Ornek Uygungiu 0, 847
Bartlett's Kuresellik Testi Ki-Kare Yalkdik Degeri 1644, 280
Serbestlik Derecesi 21
Anlamlilik 0, 000
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Bartlett kuresellik testi sonucuna bakgohda, ana markaya duyulan ilgi
degiskenini olwturan ifadeler arasinda faktor analizi yapilabilecgicte bir ilgki
oldugu ortaya c¢ikmgtir. KMO testi sonucuna gore, érneklem yetetijlana markaya

duyulan ilgi dgiskeni icin yeterli cikmgtir.

Her bir sorunun drnek yetergini gosteren anti — imaj korelasyon sonucuna
gore elde edilen MSA gerleri Tablo 31'de 6zetlenstir.

Tablo 31: Ana Markaya Duyulaihgi Degiskeni MSA Deserleri

S24 S25 S26 S27 S28 S29 S3
s24 0,88 -0,40 -0,31 -0,16 -0,08 -0,14 0,03
s25 -0,40 0,85 -041 -0,62 -0,01 -0,12 0,07
s26 -0,31 -0,42 0,81 -0,01 -0,15 0,27 -0,32
s27 0,16 -0,15 0,01 0,88 -0,17 -0,42 -0,06
s28 -0,07 -0,01 -0,14 -0,17 0,89 0,29 0,84
s29 0,03 0,07 -0,32 -0,42 -0,36 0,76 -0,29
s30 -0,14 -0,12 0,27 -0,15 0,05 -0,05 -0,36
Ana markaya duyulan ilgi gekeni icin yapilan anti — imaj korelasyon

sonucuna gore tim ifadelerin MSAgdeleri 0, 50’den blyuk oldiu gorilmektedir.
Bunun anlami, her bir soru i¢in 6rnek sayisi yelarive ifadelerin analiz dinda

tutulmasina gerek duyulmamaktadir.

Ana markaya duyulan ilgi giekenini olwturan yedi ifade ana marka ilgi
dizeyini % 60,394 oraninda aciklamaktadir ve ankaya duyulan ilgi dgiskenini
tek boyuta indirgemektedir. Ana marka ilgi dizeyatusturan yedi ifadenin faktor
yukleri ve varyansi Tablo 32'de 6zetlertim
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Tablo 32: Ana Marka Duyulaiigi Degiskeni Faktor Yukleri ve Toplam Varyansi

Bilgsen
1
S24 0, 853
S25 0, 838
S26 0, 812
S27 0, 786
S28 0, 763
S29 0, 730
S30 0, 637
Yontem: Ana Bilgenler Yontemi
Kamdalatif Toplam Varyans: % 60, 394

Ana markaya duyulan ilgi gigkeni ile ilgili yapilan faktor analizi sonucunda,
guvenilirlilik analizinde elde edilen hicbir ifadenanalizden ¢ikarilmamasi karari,
anti — imaj korelasyonu, ifadelerin tek bir boyuttgplanmasi ve her bir ifadenin

faktor yuklerinin 0, 50’den biyuk ¢ikmasi ilegtalanmstir.
Tuketicilerin Yenilik¢i Olu su

Marka yayma stratejisine etki eden faktdhgr biri oldgu distnulen
tuketicilerin yenilikciligi degiskeni ile ilgili olarak yapilan gtvenilirlilik anadi

sonucu Tablo 33'te 6zetlenmektedir.

Tablo 33: Tuketicilerin Yenilikgili Degiskeni Guvenirlilik Tablosu

Soru Silindginde

a Degeri
S31 0,91
S32 0,91
S33 0,92
S34 0,92
S35 0,91
S36 0,92
S37 0,92
S38 0,92
Orneklem Sayisi = 404
Soru Sayisi =8
a(Alpha) Deseri =0, 93
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Tuketicilerin yenilikcilgi degiskeni, yapilan guvenilirlilik analizi sonucunda

0, 93 oraninda guvenilir ciksgtir. Herhangi bir ifadenin derlendirme d

birakilmasi durumunda guvenilirlilikteki gsime bakildginda, hicbir ifadenin 0, 93

degerini smadgl gorulmistar.

Yapilan faktor analizi sonucu elde edilerrt®dt kiresellik testi ve KMO testi

sonugclarl Tablo 34'te 6zetlengtir.

Tablo 34: Tuketicilerin Yenilikgii Degiskeni Bartlett Kuresellik Testi ve KMO

Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornek Uygungiu
Bartlett's Kuresellik Testi

Ki-Kare Yaldik Degeri
Serbestlik Derecesi
Anlamlilik

0, 87

1644, 28
28

0, 000

Tulketicilerin  yenilikciligi  degiskeni

Bartlett kuresellik testi, tiketicilerin

yenilikcili gini olusturan dgiskenler arasinda faktér analizi yapilabilecek bigkil

oldugunu gostermektedir. KMO testi sonucuna gore, taketin yenilikciligini

olusturan ifadelerin 6rnek sayisinin yeterli ofgdunu ortaya ¢iknstir.

Tuketicilerin yenilikcilgi degiskenini olwturan ifadelerin MSA dgerleri Tablo

35'te 6zetlenmitir.

Tablo 35: Tuketicilerin Yenilikgii Degiskeni MSA Deserleri

S31 S32 S33
s31 0,91 -0,35 0,05
S32  -0,35 0,83 -0,28

S33 0,05 -0,28 0,932
S34 0,02 -0,10 -0,27
S35 -0,02 -0,61 -0,01

S36 -0,18 0,11 -0,17
S37  -0,09 0,03 -0,07
S38 -0,33 0,10 -0,03

S34

0,02
-0,10
-0,27
0,94

-0,01

-0,21

-0,20

-0,10

S35
-0,02
-0,6
-0,01
-0,01
0,86
-0,08
-0,02
-0,29

S36
-0,18
0,11
-0,17
-0,21
-0,08
0,86
-0,52
0,13

S37 S3
-0,10 -0,33
0,03 0,10
-0,07 -0,03

-0,20 -0,10
-0,02 -0,30
-0,52 0,13
0,88 -0,17

-0,17 0,90

Tuketicilerin yenilikcilgi degiskeninin MSA deerleri, hicbir ifadenin MSA

degerinin 0,50’den kucik olmagini gostermektedir. Bu durum, her ifade i¢in 6érnek
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sayisinin yeterli oldgunu gosterdii gibi, ayni zamanda herhangi bir ifadenin analiz
disinda tutulmasina gerek duyulmgdanlamina gelmektedir.

Aciklanan toplam varyans tablosu, tiketraile yenilik¢iligi  degiskenini
olusturan ifadelerin tiketicilerin yenilikcii degiskenini % 65,95 oraninda

acikladgini gostermektedir(Tablo 36).

Tablo 36: Tuketicilerin Yenilikcili Degiskeni Faktor Yikleri ve Toplam Varyansi

Bilgsen

1
S31 0, 85
S32 0, 84
S33 0, 83
S34 0, 82
S35 0,81
S36 0, 80
S37 0,79
S38 0,75
Yontem: Ana Bilgenler Yontemi
Kamdalatif Toplam Varyans: % 65, 95

Tuketicilerin Yenilikcilgi Degiskeni Faktoér Yikleri ve Toplam Varyansi, ayni
zamanda, tuketicilerin yenilikcgi degiskenini oluturan sekiz ifadenin tek bir
boyutta toplandini, diger deygle bu ifadelerin gergekten tiketicilerin yenilikgihi
olusturdusunu gostermektedir.

Ana Markanin Algilanan Imaji
Aragtirmanin bgmsiz dgiskenlerinden bir dieri olan ana markanin algilanan

imaji deziskeninin guavenilirlilik katsayist 0, 90 cikgtir. Guvenilirlilik analizi

sonucu elde edilen sonugclar Tablo 37’de gosteriteuik
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Tablo 37: Ana Markanin Algilanaimaji Desiskeni Guvenirlilik Tablosu

Soru Silindginde

a Degeri
S39 0,89
S40 0,86
S41 0,87
S42 0,87
S43 0,91
S44 0,86
Orneklem Sayisi = 404
Soru Sayisl =6
a(Alpha) Deseri =0,90

Soru silindtinde guvenilirlilik katsayisindaki ggsime bakildginda S43'Un
ctkarilmasi durumunda degerinin 0, 90’'dan 0, 91’e c¢ikti goralmektedir. 0, 90
a degeri yeterli bir olmasina kamn S43’Un tdketicilerin var olan markanin yeni
artndndn taketiciler tarafindan algilanmasina etken faktorlerin belirlenmesi igin
yapilacak olan regresyon analizinden c¢ikarilip glikeyacgina faktér analizinden

sonra karar verilecektir.

Yapilan faktor analizi sonucu elde edilemileeden biri olan Bartlett kiresellik
testi ve KMO testi sonuclar Tablo 38’de 0zetlenteelk.

Tablo 38: Ana Markanin Algilanaimaji Desiskeni Bartlett Kiiresellik Testi ve
KMO Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornek Uygungiu 0, 900

Bartlett's Kuresellik Testi Ki-Kare Yald&k Degeri 1445, 99
Serbestlik Derecesi 15
Anlamlilik 0, 000

Bartllet kiresellik testi ana markanin imajinigiluran ifadeler arasinda faktor
analizi uygulayabilecek guicte birgki ortaya ¢ikmgtir. KMO testi de, faktor analizi

icin 6rnek sayisinin yeterli olgunu gosterngtir.

Her bir ifadenin 6rnek yeterfiiicin olusturulan anti — imaj korelasyon matrisi

sonugclarl Tablo 39'da 6zetlengtir.
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Tablo 39: Ana Markanin Algilanaimaji Desiskeni MSA Deserleri

S39 S40 S41 S42 S43 S44
S39 0,95 -0,15 -0,13 -0,16 -0,01 -0,11
S40 -0,15 0,88 -0,15 -0,39 -0,03 -0,31
S41 -0,13 -0,15 0,90 -0,30 -0,06 -0,34
S42 -0,16 -0,39 -0,28 0,88 -0,08 -0,08
S43 -0,02 -0,03 -0,07 -0,08 0,95 -0,19
S44 -0,11 -0,31 -0,34 -0,08 -0,19 0,89

Ana markanin algilanan imaji gilgkeni anti — imaj korelasyon matrisi, hicbir
ifadenin MSA dgerlerinin 0,50’den kicik olmagini gostermektedir. Bu durum,
hicbir deserin analiz dyi tutulmamasina gerek duyulmgdianlamina gelmekle

birlikte, nihai karar icin toplam varyans ve fakiaikleri tablosuna bakilacaktir.
Ana markanin algilanan imaji gigkenini olwturan alti ifade ana markanin
Imajini 66, 47 oraninda aciklamaktadir ve tek lydita toplanmaktadir. Her bir

ifadenin faktor yukleri ve toplam varyans Tablo #05zetlenmtir.

Tablo 40: Ana Markanin Algilanaimaji Desiskeni Faktor Yikleri ve Toplam

Varyansi
Bilgsen

1
S39 0, 88
S40 0, 87
S41 0, 87
S42 0, 87
S43 0,75
S44 0, 61
Yontem: Ana Bilgenler Yontemi
Kamdalatif Toplam Varyans: % 66, 47

Ana markanin algilanan imajigigkenini olwturan alti ifadenin faktor yiklerine
bakildginda hicbir dgerin 0,50°den kucuk olmagh gorilmektedir. Bu nedenle, var
olan markanin yeni GUrandnin tiketiciler tarafindalgilanmasina etki eden
faktorlerin belirlenmesi amaciyla yapilacak olagresyon analizi igin hicbir ger

analiz dginda tutulmayacaktir.
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6. 15. KORELASYON ANAKZI

Argtirmada yer alan tum dskenlerle ilgili korelasyon katsayilari
hesaplanmgtir. Korelasyon analizi sonucu elde edilengeider, Tablo 40'ta

gosterildgi gibidir.

Tablo 41'deki korelasyon katsayilari, gg&enler arasindaki gkiyi
gostermektedir. S6z konusu bugdder, dgiskenler arasindaki gkilerin p< 0, 01
anlamhlik dizeyindeki anlamlgini ve pozitif veya negatifini gostermektedir.
Tablo 40’'ta goruldgu uzere, argirmanin bg&ml desiskeni olan var olan markanin
yeni trindndn algilanmasi ile gai@manin bgimsiz dgiskenleri olan ana markanin
kalitesi, kategoriler arasi uygunluk, tiketicileganilik¢iligi, ana marka imaji, yeni
driine duyulan ilgi dizeyi ve ana markaya duyulgn diizeyi arasinda anlamli ve
pozitif yonlu bir iliski oldugu ortaya cikmytir. Dolayisiyla, dgiskenler arasindaki
iliskilerin p< 0, 01 anlamhlik dizeyinde atama ile ilgili olarak olgturulan
hipotezlerde ileri strtldiui gibi gerceklgtigi ortaya cikmgtir.
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Tablo 41: Bgmh Ve Bazimsiz Dgiskenlerin Korelasyon Katsayilari

Degiskenler | Algilama Yenilikgilik ~ Imaj Uriin Tlgi Marka Ilgi  Uygunluk Kalite
_— . == @
Algilama 1

Yenilikcilik 0,766 1

imaj 0,814 0,799 1

Urtin ilgi 0,781 0,709 0,796 1

Marka ilgi |0,827 0,809 0,875 0,858" 1

Uygunluk  |0,497 0,38 0,333 0,436 0,384 1

Kalite 0,744 0,744 0,813 0,658 0,707 0,348 1

i p< 0, 01 anlamlilik diizeyinde anlamli



6. 16. REGRESYON ANAIZLERJ VE HIPOTEZ TESTLER

Argtirmada, baimli degisken olan var olan markanin yeni Griinintn tiketicile
tarafindan algilanmasina etki gitivarsayillan ana markanin kalitesi, tuketicilerin
yenilik¢ili gi, kategoriler arasi uygunluk, ana markanin imgni triine duyulan ilgi
dizeyi ve ana markaya duyulan ilgi dizeygipasiz dgiskenleri arasindaki gkiler
incelenmgtir. Bu amacla olgturulan hipotezlerin test edilmesinde, lineegsal)
regresyon yonteminden yararlaniggm. Bu anlamda okturulan ve 0One sdrllen

regresyon denklemisagidaki gibidir:

Y =+ X1+ HXo + X3 + ReXa + [5X5 + X6

Regresyon analizinde ilk olarak butlngibasiz degiskenler ile var olan
markanin yeni Urinunin algilanmasi arasindadiiér analiz edilmgtir. Tablo 40’ta
goruldigl Uzere baimsiz dgiskenler arasindaki gki 0, 50’den buytk oldgu icin
her bir b&msiz dgiskenin etkisini, der bir deysle olwturulan modelin
desiskenlere kagi hassasiyetini belirlemek amaciyla var olan mankageni
arinindn tuketiciler tarafindan algilanmasina etlén b&msiz dgiskenler teker
teker cikartilmak suretiyle ortaya ¢ikagkiler incelenmgtir.

Yukarida da belirtildi gibi, 6ncelikle, argtirma modelinde yer alan tim
bagimsiz dgiskenler ile var olan markanin yeni Urinuntn algilasmbgmli
degiskeni regresyon analizine tabi tutulmwe elde edilen veriler Tablo 41'de

Ozetlenmgtir.

Tablo 42'de gorildiii Uzere, analizler sonuciR® degeri(0, 77) ve F
degeri(231,64) olarak belirlenmitir. Dolayisiyla, B degeri aratirma modelinin
bagimsiz dgiskenleri olan ana markanin kalitesi, ana markaniajiinana markaya
duyulan ilgi dizeyi, yeni Urine duyulan ilgi duzekiategoriler arasi uygunluk ve
tuketicilerin yenilikgiligi bagimh degisken olan var olan markanin yeni Uranuntn
algilanmasi dgskenini aciklamasi bakimindan vyeterli 6lctide yukselkiugu

gorulmektedir. Baimsiz dgiskenler bg&ml desiskeni % 77, 8 oraninda



aciklamaktadir. F deri de, argtirmanin amacini gercekl@mek amaciyla
olusturulan modelin anlamli ve gecerli olglunu gostermektedir.

Tablo 42: Tuketicilerin Var Olan Markanin e Urinini Algilamasina Etki

Eden Faktorler

Bagimsiz Daisken Beta Anlamlilik

Sabit - 0, 47 0, 005

YENILIK 0, 102 0, 019

MIMAJ 0, 200 0, 004

URUN 0,131 0, 008

MARKA 0, 297 0, 000

UYGUNLUK 0, 196 0, 000

KALITE 0,174 0, 000

Bagimli Degiken: Var Olan Markanin Yeni Uriininin Algilanmasi
Diz. R*=0, 774 F=231,65 Anlamlilik(p) = 0, 00

Buna gore, Tablo 42'deki veriler incelegidde ortaya c¢ikan sonuclagu
sekilde dgerlendirmek mumkundur:

H,= Ana Markanin Algilanan Kalitesi, tiketicilerin var olan markanin yeni

aranund algilamalari Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Argtirmada, var olan markanin yeni Grininian algilannaasetki et
disintlen ana markanin kalitesinin etkfilide incelenmgtir. Analiz sonucu elde
edilen verilere gére, ana markanin kalitesinin eé&an markanin yeni Urininin
algilanmasi dg&skenini p < 0, 05 anlamhlik diizeyinde 0, 174 gilvi lbeta katsayisi
ile etkiledigi gérilmektedir. Bu sonuclara gore, ana markanlitdsanin tiketicilerin
var olan markanin yeni Griiniint algilamasini olugiinde etkilediine dair kurulan
hipotezi kabul edilnstir(H,).
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H,= Ana Markanin Algilanan Imaji, tiiketicilerin var olan markanin yeni

aranund algilamalari Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Argtirma hipotezlerinden biri de, ana markanin algiraimaji ile ttiketicilerin
var olan markanin yeni Urdnunu algilamasi arasinediknligi ortaya ¢ikarmak
amaciyla olgturulmuwstur. Yapilan regresyon analizi sonucunda, ana nmankenaji
ile tuketicilerin var olan markanin yeni UrinUnigidmasi arasinda anlamli ve
olumlu yénde bir ilgki oldugu ortaya ¢ikmgtir. Ayrica, ana markanin imaji gigkeni
tuketicilerin var olan markanin yeni Urinuniu algrteasi dgiskenini p < 0. 05
anlamhlik duzeyinde 0, 200 beta katsayisi ile letkgi gortlmistur. Elde edilen
veriler siginda, ana markanin imajinin var olan markanin yeénunun tuketiciler
tarafindan algilanmasi Uzerinde olumlu bir etkiddugu seklinde olygturulan

arggtirma hipotezinin kabul edildini soylemek mumkandur ().

Hs= Ana Markaya Duyulan Ilgi, tiketicilerin var olan markanin yeni triiniini

algilamalari Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Ana markaya duyulan ilgi gigkeninin p < 0.05 anlamlilik dizeyinde ve 0.297
gibi yuksek bir beta katsayisi ile var olan markaryeni drtnundn tuketiciler
tarafindan algilanmasini etkil@digorilmektedir. Yine, ana markaya duyulan ilgi ile
var olan markanin yeni ariintiniin tiketiciler tardéin algilanmasi arasinda anlaml
ve pozitif bir iliski oldugu saptanngtir. Buna gore, ana markaya duyulan ilgi var
olan markanin yeni drtndndn tuketiciler tarafinddgulanmasini guclu bigekilde,
olumlu yonde etkiledii sdylenebilir. Dolayisiyla, ana markaya duyulaginin var
olan markanin yeni dGrtniandn tuketiciler tarafindgdgiimasini olumlu birekilde

etkiledigine dair olgturulan aratirma hipotezi kabul edilmektedir(Hipotgz

Hs= Ana Marka Ile Kategoriler Arasi Uygunluk, tiketicilerin var olan

markanin yeni Grinund algilamalari Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Yapilan regresyon analizi sonucundagstaraanin bgimsiz dgiskenlerinden
bir digeri olan kategoriler arasi uygunluk ggkeninin var olan markanin yeni

arinunidn tuketiciler tarafindan algilanmasi betal® ve p < 0, 05 anlamlilk
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dizeyinde etkilegi gorulmistar. Ayni zamanda, kategoriler arasi uygunluk ige v
olan markanin yeni Urinunun tuketiciler tarafingdgilanmasi arasindaki gkinin
pozitif ve anlamli oldgu da gortlmektedir. Bu nedenle, yeni trinin kategde
var olan markanin kategorisi arasindaki uygunlukedesi var olan markanin yeni
arinun tuketiciler tarafindan algilanmasinda etdtiusu soylenebilir. Bu bglamda,
kategoriler arasi uygungun var olan markanin tuketiciler tarafindan algmasi
Uzerinde olumlu etkisinin oldwnu ileri siiren agdirma hipotezi dgrulanmaktadir
(Ha).

Hs= Yeni Uriine Duyulan ilgi Degiskeni, tiiketicilerin var olan markanin yeni

arindna algilamalar Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Yine, var olan markanin yeni Urininun tukegr tarafindan algilanmasini
etkileyen dgiskenlerden biri oldgu distintlen yeni drtine duyulan ilgi gigkeninin
etkinligi incelenmitir. S6z konusu bu agarma hipotezinin regresyon analizi ile test
edilmesi sonucunda, yeni Uriine duyulan ilggidkeninin var olan markanin yeni
drinundn taketiciler tarafindan algilanmasigigkeenini p < 0, 05 anlamllik
dizeyinde 0, 131 beta katsayisi ile etkigediorilmektedir. Bu anlamda, yeni triine
duyulan ilgi dizeyinin var olan markanin yeni Urdnitketiciler tarafindan

algilanmasina olumlu etkisi oldunu savunan hipotez gaulanmaktadir (k).

He= Tuketicilerin Yenilikcili gi, tuketicilerin var olan markanin yeni Grinunt

algilamalar Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Argtirma modelinde yer alan bir fda deisken olan tuketicilerin
yenilikciliginin, var olan markanin yeni arininin tuketicilarafindan algilanmasi
Uzerindeki etkinkgi arastiriimistir. Yapilan regresyon analizi sonucunda, tukesrail
yenilikciligi ile var olan markanin yeni drindndn tiketicilarafindan algilanmasi
arasinda anlamli ve olumlu birski ortaya ¢iktgl gortlmektedir. Ortaya ¢ikan e
bir sonug¢ da, tuketicilerin yenilik¢iiinin var olan markanin yeni Grintni algilamasi
degiskenini 0, 102 beta ile p < 0, 05 anlamhlik duzelgretkiledgidir. Bu nedenle,

tuketicilerin yenilikci olgunun var olan markanin yeni Grininin tuketiciler
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tarafindan algilanmasi tzerinde olumlu etkiye saiitugu sdylenebilir. Bu veriler
Isiginda, tuketicilerin yenilikcilgi, var olan markanin yeni drinin algilanmasi

Uzerinde olumlu etkisi oldiu seklinde olgturulan hipotez dgrulanmaktadir (k).

Var Olan Markanin Yeni Urtiniin Tiketiciler Tarafinda n Algilanmasinda Etkili
Olan Degiskenlerin Onem Dereceleri

Var olan markanin tiketiciler tarafindan i@gmasina etki eden gigkenler

onem sirasina gose sekilde siralanmaktadir:

Ana markaya duyulan ilgi,

Ana markanin algilanan imaji,
Kategoriler arasi uygunluk,

Ana markanin algilanan kalitesi,

Yeni Urine duyulan ilgi,

o g0k~ wbnRE

Tuketicilerin yenilikgiligi.

6. 17. ARALARINDA COKLU BAGINTI OLAN DE GISKENLERIN TEK TEK
ANAL IZDEN CIKARILMASI

Bu aamaya kadar, var olan markanin yeni Grininun tciketi tarafindan
algilanmasi Uzerinde etkili olgu varsayilan tim dgskenlerin etkinlgi regresyon
analizi test edilnytir. Bundan sonraki @mada bazi dgskenler tek tek analizden
cikarilarak regresyon analizi tekrar yapgtm Bunun yapilmasinin nedeni, yapilan
korelasyon analizi sonucunda, kategoriler arasiuolgk desiskeni haric, dger
bagimsiz dgiskenler arasinda, ¢oklu gati olduzu(r > 0, 70) ortaya ¢ikngtir(Tablo
41). Bu durum, modeli gecersiz kilmamaktadir, artakgi b&imsiz dgiskenin var
olan markanin yeni drinindn tiketiciler tarafindalgilanmasinda daha etkili

oldugunu belirlemek amaciyla bir analiz daha yapilacakti

Bundan sonraksamada, argirma modelinin dgiskenlere kagi hassasiyetlerini
tespit etmek amaciyla, gtamanin bg@mli desiskeni olan var olan markanin yeni

arinindn tuketiciler tarafindan algilanmasi Uzezinetkisi oldgu ileri sdrilen
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bagimsiz dgiskenler teker teker analizden cikartigmve ortaya cikan sonuglar

incelenmgtir.

Tuketicilerin Yenilikcili gi Degiskeni Cikartildi ginda Var Olan Markanin Yeni

Uriiniiniin Algilanmasi Degiskenini Etkileyen Faktorler

Tablo 43: Yenilikcilik Deggiskeninin Cikartilmasi Sonucu Regresyon Analizi

Bagimsiz D&isken Beta Anlamlilik

Sabit - 0, 488 0, 004

YENILIK 0, 222 0, 001

MIMAJ 0, 125 0,011

URUN 0, 350 0, 000

MARKA 0, 204 0, 000

UYGUNLUK 0, 203 0, 000

Bagimli Degiken: Var Olan Markanin Yeni Urtininin Algilanmasi
Diiz. R =0, 772 F=273,70 Anlamlilik(p) =0, 00

Buna gore, tuketicilerin yenilikghi degiskeni ¢ikartilmak suretiyle Tablo
43'teki sonuclar elde edilrgtir. Yapilan regresyon analizi sonucunda, ana nmarka
kalitesi, kategoriler arasi uygunluk, yeni Urineyalan ilgi diizeyi, ana marka ilgi
dizeyi ve ana markanin imaji @skenleri ile var olan markanin yeni Grindnin
algilanmasi daskeni arasinda anlamli ve pozitif yonli birski oldugu ortaya
ctkmistir.

Tablo 43'te goruldiil Uzere, ana markanin imajigigkeninin beta 0, 222 ve p
< 0, 05 anlamlilik dizeyinde var olan markanin y@minindn tuketiciler tarafindan
algilanmasi dgskenini etkiledgi géralmdstir. Yeni Grine duyulan ilgi ggskeninin
ise, beta 0, 125 ve p < 0, 05 anlamlilik dizeyimdeolan markanin yeni Grininin
algilanmasini etkiledi belirlenmgtir. Yine, ana markaya duyulan ilgi gigkeninin
de 0, 350 gibi guclu bir beta katsayisi ve p <®,adlamlilik diizeyinde var olan
markanin yeni Urdndnin algilanmasi Uzerinde eti&ldugu saptanngtir. Ayni
sekilde, kategoriler arasi uygunluk glgkeni beta 0, 204 ve p < 0, 005 anlamlilik
dizeyinde var olan markanin yeni Urinunin tuketicitarafindan algilanmasi
Uzerinde etkili oldgu belirlenmitir. Yapilan analiz sonucunda, ana markanin
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kalitesi deggiskeni, beta 0, 203 gibi bir katsay! ve p < 0, O5aanlllik dizeyinde var
olan markanin yeni Urdnunin tuketiciler tarafindalgilanmasi Uzerinde etkili
oldugu ortaya cikmytir. Tuketicilerin yenilikciligi degiskeni analizden c¢ikarilinca,
diger ba&imsiz dgiskenlerin b&mlh desisken olan var olan markanin yeni Grandndn

algilanmasi d&skenini % 77, 2 oraninda agiklamaktadir.

Ana Markanin Algilanan Imaji Degiskeni Cikartildi ginda Var Olan Markanin

Yeni Urtinuiniin Algilanmasi Desiskenini Etkileyen Faktorler

Tablo 44: Ana Markanin Algilanaimaji Desiskeni Cikarildiktan Sonra Regresyon

Analizi
Bagimsiz D&isken Beta Anlamlilik
Sabit -0, 361 0, 027
URUN 0, 152 0, 002
MARKA 0, 382 0, 000
UYGUNLUK 0, 184 0, 000
KALITE 0, 237 0, 000
YENILIK 0, 119 0, 006
Bagimli Degiken: Var Olan Markanin Yeni Uriininin Algilanmasi
Duz. R =0, 774 F=271,94 Anlamlilik(p) =0, 00

Tablo 44'te ana marka imaji glgkeni c¢ikartildiktan sonra elde edilen analiz
sonuglarl yer almaktadir. Ana markanin imajsitila kalan dier baimsiz
degsiskenler regresyon analizine tabi tutulgnwe yeni GrGne duyulan ilgi, ana
markaya duyulan ilgi, kategoriler arasi uygunlukpjaamarkanin kalitesi ve
tuketicilerin yenilikciligi ile var olan markanin yeni Grandndn algilanmasgigkeni
ile ilk analizde olgan anlamh ve pozitif ikkinin yine bozulmadii gérulmdtar.
Buna gore, yeni Uriine duyulan ilginin beta 0, 12 < 0, 005, ana markaya
duyulan ilginin 0, 382 gibi yuksek bir beta katsaywe p < 0, 05, kategoriler arasi
uygunlysun beta 0, 184 ve p < 0, 05, ana markanin kaliedoeta 0, 237 ve
p < 0, 05, tuketicilerin yenilik¢ifiinin de beta 0, 119 ve p < 0, 05 anlamhlik
dizeylerinde, var olan markanin yeni Urininun afgrasi dgiskeni Uzerinde etkili

oldugu sonucu ortaya cikitir. Ana markanin imaji dgskeni analizden c¢ikarilinca,
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diger b&imsiz dgiskenlerin b&ml desisken olan var olan markanin yeni Grandndn
algilanmasi dg@skenini % 77 oraninda aciklamaktadir. Tungidkenler analizde
iken ba&imsiz dgiskenler var olan markanin yeni drtiniinian algilanndasiskenini

% 77, 4 oraninda aciklamaktadir.

Yeni Uriine Duyulan Tlgi Degiskeni Cikartildi ginda Var Olan Markanin Yeni

UrGinintin Algilanmasi Degiskenini Etkileyen Faktorler

Tablo 45: Yeni Uriine Duyulaitgi Degiskeni Cikarildiktan Sonra Regresyon

Analizi
Bagimsiz D&isken Beta Anlamlilik
Sabit -0, 470 0, 005
MARKA 0, 385 0, 000
UYGUNLUK 0, 215 0, 000
KALITE 0, 178 0, 000
YENILIK 0, 097 0, 027
MIMAJ 0, 228 0, 001
Bagimli Degiken: Var Olan Markanin Yeni Urtininin Algilanmasi
Diiz. RF =0, 771 F = 260, 34 Anlamlilik(p) = 0, 00

Yeni drine duyulan ilgi @ekeni analizinden cikartildinda, b&msiz
degiskenlerin var olan markanin yeni Grininin algilanntegiskeninin acgiklama
glcu, % 77, 4'den % 77, 1'e glulstlr. Aradaki % 3’lUk farka bakilarak, bamsiz
degiskenlerin b&mli desisken olan var olan markanin yeni Urininin algilanmas
degiskenini aciklama bakimindan c¢ok buyuk birgdén olmadpgl soylenebilir.
Tablo 40’da goruldgl Uzere, ana markaya duyulan ilginin 0, 385 gibksgk bir
beta sayisi ve p < 0, 05 anlamlilik dizeyinde Van anarkanin yeni Grandnin
algilanmasi tzerinde olumlu bir etkiye sahip @awsonucu ortaya cikstir. Yine,
kategoriler arasi uygunluk gigkeninin beta 0, 215 ve p < 0, 05 anlamlilik dizdgin
var olan markanin yeni Urininin algilanmasgigenini etkiledgi saptanmytir.
Ayni sekilde, ana markanin kalitesi glgkeninin de, 0, 237 beta ve p < 0, 05
anlamhlik dizeyinde var olan markanin yeni trtalgilanmasini olumlu bigekilde
etkiledigi sonucuna varilngtir. Ana markanin imaji digskeninin ise, 0, 228 beta ve

p < 0, 05 anlamlilik diizeyinde var olan markaniniyi@tntnin algilanmasina etki
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ettigi sonucuna varilirken, tiketicilerin yenilikgili degiskeninin etkisinin p < 0, 05
anlamhlik dizeyinde 0, 097 beta katsayisi ile satin oldukca dilik oldusu
gorulmektedir.

Ana Markaya Duyulan Tlgi Degiskeni Cikartildi ginda Var Olan Markanin Yeni
Uriiniiniin Algilanmasi Degiskenini Etkileyen Faktorler

Tablo 46: Ana Markaya Duyulaitgi Degiskeni Cikarildiktan Sonra Regresyon

Analizi

Bagimsiz Da&isken Beta Anlamlilik
Sabit -0, 455 0, 008
UYGUNLUK 0, 198 0, 000
KALITE 0, 146 0, 001
YENILIK 0,171 0, 000
MIMAJ 0, 346 0, 000
URUN 0, 246 0, 000
Bagimli Degiken: Var Olan Markanin Yeni Urtiniinin Algilanmasi
Diiz. R =0, 763 F = 260, 335 Anlamlilik(p) = 0, 00

Tablo 46’da goruldiii Uzere, ana markaya duyulan ilgi dizeyi analizden
cikartildiktan sonra, kategoriler arasi uygunlukigkeninin beta 0, 198 ve p <0, 05
anlamhlik dizeyinde var olan markanin yeni Uranuniiiketiciler tarafindan
algilanmasini etkilemektedir. Ana markanin kaltesibeta 0, 146 ve p < 0, 05,
tuketicilerin yenilikgiligi degiskeninin beta 0, 171 ve p < 0, 05 anlamlilik
duzeylerinde etkilegi gorulmektedir. Yine, ana markanin imajigtéeninin 0, 347
gibi yuksek bir beta katsayi ve p < 0, 05 anlakbliizeyinde var olan markanin yeni
drinun algilanmasi aml degiskenini etkiledgi goralmektedir. Yeni Griine duyulan
ilginin ise, 0, 246 beta katsayisi ve p < 0, Omanilik diizeyinde var olan markanin
yeni Urinunin algilanmasini etkilgdianlasiimaktadir. Ana markaya duyulan ilgi
degsiskeni analizden cikartildiktan sonragdir baimsiz dgiskenlerin var olan
markanin yeni tranun algilanmasigiali desiskenini % 76, 3 oraninda agiklgd!
Tablo 46’da gorulmektedir.
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Ana Markanin Algilanan Kalitesi Degiskeni Cikartildi ginda Var Olan
Markanin Yeni Uriiniiniin Algilanmasi Degiskenini Etkileyen Faktorler

Tablo 47: Ana Markanin Algilanan Kalitesi Cikarkthn Sonra Regresyon Analizi

Bagimsiz D&isken Beta Anlamhlik
Sabit -0, 393 0, 020
YENILIK 0, 152 0, 000
MIMAJ 0, 340 0, 000
URUN 0, 137 0, 006
MARKA 0, 261 0, 000
UYGUNLUK 0, 209 0, 000
Bagimli Degiken: Var Olan Markanin Yeni Urtiniinin Algilanmasi
Duz. R =0, 766 F = 264, 457 Anlamlilik(p) = 0, 00

Buna gore, tuketicilerin yenilikghi degiskeni ¢ikartilmak suretiyle Tablo
47'deki sonuclar elde edilgtir. Yapilan regresyon analizi sonucunda, yenilikgi
ana markanin imaji, yeni Grtine duyulan ilgi, anakaga duyulan ilgi ve kategoriler
aras! uygunluk ile var olan markanin yeni trinuailgilanmasi dgskeni arasinda

anlamh ve pozitif yonlu bir ifki oldugu ortaya ¢ikmytir.

Tablo 47'de goruldiu Uzere, yenilikcilik dgiskeninin beta 0, 198 ve p <0, 05
anlamhlik dizeyinde var olan markanin yeni Grirmurgigilanmasini etkilegi
gorulmistdr. Ana markanin imaji ggskeninin ise, beta 0, 146 ve p < 0, 05
anlamhlik dizeyinde var olan markanin yeni Grirmurgigilanmasini etkilegh
belirlenmitir. Yine, yeni Uriine duyulan ilgi geskeninin de 0, 171 beta katsayisi ve
p < 0, 05 anlamhlik dizeyinde var olan markanimiyé&@rininin algilanmasi
uzerinde etkili oldgu saptanngtir. Ayni sekilde, ana markaya duyulan ilgigigkeni
0, 346 gibi yiksek bir beta katsayisi ve p < 0, @@tamlilik dizeyinde var olan
markanin yeni Urininin algilanmasi tzerinde etkdugu belirlenmitir. Yapilan
analiz sonucunda, kategoriler arasi uygunlukdkeni beta 0, 246 gibi bir katsay! ve
p < 0, 05 anlamhlik duzeyinde var olan markanimiyé@rininin algilanmasi
Uzerinde etkili oldgu ortaya c¢ikmgtir. Ana markanin kalitesi @eskeni analizden
cikarilinca, dier ba&imsiz dgiskenlerin bgmh degisken olan var olan markanin

yeni Urinindn algilanmasi gigkenini % 76, 6 oraninda aciklamaktadir.
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7. SONUC VE ONERILER

Pazara yeni drun sunmak maliyetli kilem oldgundan, sletmeler hem bu
maliyetlerden kacinmak hem de var olan markalaniketiciler nezdinde yaratgi
olduklar marka imajindan yararlanmak icin pazaeaiyurin sunarlarken yeni bir
marka yaratmak yerine var olan markalarinin adullakarak rekabet ortamindaki
yerlerini alirlar. Busekilde pazara girme, marka yayma stratejisi adpdearlama

literattrine girmitir.

Ozellikle, son vyillarda, agma konusu olan marka yayma stratejisinin
tuketiciler tarafindan algilanmasina etki eden @alyida faktor bulunmaktadir.
Yapilan ¢aitli arastirmalar sonucunda, marka yayma stratejisi yolupgeara yeni
arin sunan sletmenin yeni Urininin algilanmasina etki eden Ofddatin  ana
markanin algilanan kalitesi, ana markanin algilainaaji, ana markaya daha once
eklenen drunlerin sayisi, pazarlama dasteletme buyuklgl, kategoriler arasi
uygunluk, ana markaya duyulan ilgi dizeyi, yeni ri@gtduyulan ilgi duzeyi,
tuketicilerin yenilikgi davrargt oldugu belirlenmgtir. Arastirmada, ana markaya
daha o6nce eklenen urin sayisi, pazarlama glesgeetme buyuklgu faktorleri ile
ilgili bilgiler isletmelerle ilgili oldigundan argtirmada inceleme gh birakiimstir.
Ana markanin algilanan kalitesi, ana markanin ahgih imaji, kategoriler arasi
uygunluk, ana markaya ve yeni Urine duyulan ilg tlketicilerin yenilikgi
davranginin var olan markanin tuketiciler tarafindan agrhasina etki edip

etmedgi incelenmitir.

So6z konusu Hkileri incelemek amaciyla gstirilen anket formu, Kocaeli il
sinirlart icinde ygayan tuketiciler Gzerinde alanlara gore 6rneklentamtgmi
kullanilarak uygulannstir. Uygulama, 404 tiketici Gzerinde yapitnve elde edilen
veriler deerlendirilmistir. Arastirmada One surilen hipotezler test edilerek kabul
veya red yonunde karar verilgtir. Sekil 18'de hipotezler ve kabul veya red

yonindeki kararlar toplu olarak gésterilmektedir.
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MARKA YAYMA STRATEJISININ DEGERLENDIRILMESINE ETKI EDEN FAKTORLER

Hi; = Ana markanin algilanan
kalitesi, tiketicilerin yayiimayi

algilamalarinda olumlu etkisi

vardir

Hi, ~Ana markanin algilan
imaj1, tiketicilerin yayilmayi

algilamalarinda olumlu etkisi

vardir

H:3 = Ana markaya duyulan
ilgi, thketicilerin yayiimayi

algilamalarinda olumlu etkisi
vardir.

Hi4 = Ana marka urtin grubu ilg
yeni Urtin grubu arasindaki
uygunluk, tiketicilerin

algilamalarinda olumlu etkisi
vardir.

H1s = Yeni uriine duyulan ilgi,
tuketicilerin yayilmayi

algilamalarinda olumlu etkisi

vardir

Hie = Tiketicilerin
yenilikgili gi, tiketicilerin

Kabul
Kabul
Kabul
v \ 4
MARKA YAYMA
STRATEJSININ
ALGILANMASI
Kabul
A 7'}
Kabul
Kabul

yayllmayi algilamalarinda
olumlu etkisi vardir.

Sekil 18: Var Olan Markanin Algilamasi ilégili Olarak Kabul ve Red Edilen

Hipotezler
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Argtirma sonucunda elde edilen verilgginda, 6zellikle, ana markaya duyulan
ilgi diizeyinin var olan markanin yeni Grtnuna tiédr tarafindan algilanmasini en
cok etkileyen faktor oldgu soylenebilir. Ttketiciler, ana markaya kaitgili ve onu
satin almaya istekli iseler, ana marka adi altypaizara sunulan yeni trtine fada
olumlu bir tutum goOstererek onu satin almak istetedikler. Bu sonuca gore
isletmeler, var olan markalari ile ilgili olarak hiriin pazara sunmak istediklerinde,
oncelikli olarak var olan markalarina kartiketicilerin ilgilerinin ne oldgunu
bilmeleri gerekir. Bu dgrultuda, var olan markalarina karbir ilgi yaratmalari
gerekir. Bu ilgi neticesinde de, tuketiglatmenin pazara ayni adla sungraldugu
drine kagli da olumlu bir tavir sergileyecek ve yeni Urintirsalirken de markayi

satin aldg zamanda duydiu giiven duyma olasgh yiksek olabilecektir.

Var olan markanin yeni urininun algilanmasiatki ettgi distntlen
degiskenlerden biri de ana markanin algilanan imagigkenidir. Elde edilen veriler
Isiginda, ana markanin algilanan imajggk&eninin var olan markanin yeni Grininin
tuketiciler tarafindan algilanmasina ikinci siratlai ettigi gorulmektedir. TUketiciler
gozunde ana markanin imaji yuksekgereisletmenin pazara sungu yeni triint de
olumlu olarak algilanmaktadir. Marka imaji olumw@mlbir sletmenin pazarda yeni
aranad ile baarh olma ihtimali yuksektir. Bu nedenle de, vdaro markasini yeni
driinde kullanmak isteyen biglétme, dncelikle var olan markasinin imaji ile lilgir
argtirma yaparak tuketicilerin marka imaji ile ilgdiisiincelerini @renmeli ve ger
imaj olumsuz dgerlendiriliyorsa, yeni GrinU Bka bir adla pazara stirmeli ya da
markasinin imajini arttiracak faaliyetlerde buluhoha

Argtirmanin hipotezlerinden biri de, kategoriler araggunluk ile ilgilidir.
Arastirmada, kategoriler arasi uyguplin var olan markanin algilanmasi Uzerinde
etkili oldugu ileri strilmig ve bu iki dgisken arasindaki gki incelenmgtir. Analiz
sonucunda, kategoriler arasi uygunlukgigieeninin var olan markanin tuketiciler
tarafindan algilanmasi Gzerinde etkili gkdusonucuna varilngiir. Kategoriler arasi
uygunluk ile var olan markanin kategorisi ile pazaunulan yeni trin kategorisi
arasinda uygunluk kastedilmektedir. TUketiciler; e kategori arasinda uygunluk

oldugunu digundiklerinde, yeni Grini olumlu algilamaktadirlégletmeler, yeni
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drtnlerini pazara sunarlarken, yeni Urinin var oterkanin kategorisi ile uyumlu

bir kategoride oldguna dikkat etmelidir.

Argtirmada, var olan markanin yeni Grtnandn algilannsasetki eden
degiskenlerden biri olarak ileri surilen gir desisken, ana markanin algilanan
kalitesi deiskenidir. Ana markanin algilanan kalitesi ile vaamlmarkanin yeni
arinunan taketiciler tarafindan algilanmasgidkenleri arasindaki gki incelenmsg
ve iki dezisken arasinda anlamli ve pozitif birski oldugu sonucuna varilngir.
Tuketicilerin, ana markayi kaliteli olarak algil&thrinda, yeni trinin de kaliteli
oldugunu digundukleri soylenebilir. Bu nedenlegletme, yeni drtne ile pazara
girmeden 6nce, ana markanin kalitesinde gyilmeler yapmal ve tiketicilerin ana

markay! kaliteli olarak algilamalarinig@amaldir.

Var olan markanin algilanmasina etki edegisélenlerden oldgu ileri sirtlen
bir diger desisken de, yeni trine duygulan ilgidir. Atamada, yeni triine duyulan
ilgi, var olan markanin algilanmasi Gzerinde oluralkisi oldwu ileri siiren hipotez,
yapilan analiz sonuglargiginda kabul edilnstir. Analiz sonucu elde edilen veriler
Isiginda yapilan incelemeler sonucu bu etkinin anlaveli pozitif yonde oldgu
sonucu ortaya cikrgtir. TUketicilerin yeni Grine duyduklari ilgi agti zaman var
olan markanin yeni trind olumlu olarak algilamakiad Pazara var olan marka adi
ile girmek isteyen birsietme, pazara sunmak istgdisunacgl Urandn tiketiciler
tarafindan istenileni Eenilen bir Griin olmasina gayret gostermeli, gesskinangi
drtinle pazara girile@mnin belirlenmesi igin bir argdirma yapilmaldir.

Var olan markanin algilanmasi Gzerinde olustkili oldusu ileri strilen son
degisken de, tuketicilerin yenilikgifiidir. Tuketicilerin yenilikgiliginin var olan
marka Uzerinde etkili oldiu ileri surilmi ve bu iki dgisken arasindaki gki
incelenmgtir. Analiz sonucunda, tiketicilerin yenilikgiinin var olan markanin
tuketiciler tarafindan algilanmasi Uzerinde et&gitiugu sonucuna varilrgiir. Pazara
yeni uriin sunansietmeler yeni trin icin Oncelikli olarak yenilikgiiketicileri

hedeflemelidirler.
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Cinsiyetinizi ilgili yere X isareti koyarak belirtiniz.
() Kadin () Erkek

Asagidaki ya gruplarindan hangisine gignizi ilgili yere X isareti koyarak
belirtiniz(sadece bir se¢cenegaretleyiniz).

) 18 — 26
)27 - 35
)36 —-44
) 45 - 53
) 54 ve Ustl

NN NN N

En son mezun oldwnuz okulu ilgili yereX isareti koyarak belirtiniz(sadece bir
seceneksaretleyiniz).

( )ilkdgretim Mezunu

() Lise Mezunu

() Universite — Yiiksek Okul Mezunu

() Yuksek Lisans — Doktora Mezunu

Asagidaki gelir gruplarindan hangisine gigdiizi ilgili yere X isareti koyarak
belirtiniz(sadece bir secenearetleyiniz).

) 0—499 YTL

) 500 — 999 YTL

) 1000—-1499 YTL
) 1500 —-1999 YTL
) 2 000 ve Usti

NN NN N
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E5|5 |28 5 |£8/2 |2
HEREEEREEEREE
© © © = = -
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1. Arcelik’in kamerasi hakkinda olumlu ginorim. | ()| ()| ( ( ( ()| C )
2. Arcelik'in kamera satmasi fikrinden glandim. ( ) C )] ( ( ( ()] C )
3. Arcelik’in kamerasina olumlu yalgdaum. ( )| C ) ( ( ( (H)1C )
4. . Kamera Arcelik’in dier artnleri ile uyumlu bir | ()| ()| ( ( ( ()Y )
arundur.
5. Kameranin Arcelik Grtnlerini temsil €ditni
dUstnuyorum. C ) H)C ) CH)[CHc )
6. Kamera Arcelik’'in dier trinleri ile benzer bir C ) C )« ( ( ()Y )
arundur.
7. Kamera ile Arcelik'in dier trtnleri farklilik
gostermektedir. C ) )C ) C ) C ) )
8. Kamera ile Arcelik’in dier trinleri farkli
kategoridedirler. C ) )C ) C ) ) )
9. Kamera Argelik’in dger Urtnleri ile uyumlu bir
urtin degildir. C )C ) ) CH[CHc )
10. Argelik’in kaliteli bir marka oldgunu C )] C )« ( ( () )
dUsUnUyorum.
11. Arcelik’in guivenilir bir marka oldgunu C )] C ) ( ( ( ()| )
dUsinUyorum.
12. Argelik’in tum Grunlerinin kaliteli oldgunu
disuntyorum. C ) C )C ) C ) C ) )
13. Arcelik Uriinlerinin dayanikh oldwnu C ) )« ( ( ()| )
distnuyorum.
14. Arcelik’in Granle ilgili yaadgim sorun ve
sikayetleri cozebilme yetenekleri bakimindaniyibir( ) [ ()| ( )| ( CH)C ) )
marka oldgunu diginiyorum.
15. Argelik’in benim kafamda yaragtm Grun ile
hemen hemen ayni 6zeliklere sahip rtnler uretip | () [ () [ ()| ( C ) )
sattgini diginuyorum.
16. Kamera benim icin 6nemli bir Grindar. ( ) C )] ( ( ( ()] C )
17. Kamera kullanmak hayatimin énemli bir C ) C )« ( ( ()| )
parcasidir.
18. Kamera, uzun zamandir, satin almayi hayal
ettigim bir Griindr. C ) C )C ) C ) C ) )
19. Benim igin, bir kameraya sahip olmak o kadar da
onemli deil, olsa da olur, olmasa da. C ) C )C ) C ) C ) )
20. Kamera, kendimi ifade etmemiggayan bir C ) C )« ( ( ()| )
arundar.
21.1yi bir kameraya sahip olmak kendimi iyi
hissetmemi gdar. C )C ) )« CH)[C ) )
22. Kullandgl kameraya yakin oldiwmu hissetmek | ()| ()| ( ( ( ()| )

isterim.
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23.1yi bir kameranin tarzimi tamamlgain
disundyorum.

24. Kamera satin alinca ¢ok dikkatli olurum.

25. Hangi marka kameray! kullaggn benim igin
Onemlidir.

26. Kamera satin almak, benim i¢in 6énemli
kararlardan biridir.

27. Kullandgin marka ygam tarzini yansitir.

28. Kendimi dger markalarda Arcelik’'te oldium
kadar iyi hissetmiyorum.

29. Beyaz gya sektorinde, Arcelik’i satin almayi
tercih ederim.

30. Arcelik’i yasam tarzimi yansi@ igin satin
almay tercih ederim.

31. Yeni Uranleri argiririm.

32. Yeniliklerden hglanirim.

33. Aligverise ¢iktgim zaman yeni markalar tzerind
cok az vakit harcarim.

34. Yeni ¢ikan artnin iyi bir Grin oldu ispat
edilinceye kadar, onu satin almak icin beklemeyi
tercih ederim.

35. Surprizlerden hganirim.

36. Aligveris yaptgim zaman, yeni bir Griin
gordigimde, neye benzegini anlamak igin hemen
satin alinm.

37. Yeni bir Griint arkagarimdan ve
tanidiklarimdan 6nce alirim.

38. Gunluk rutinimi dgistirmekten hglanirim.

39. Arcelik ona 6denen paray! hak eder.

40. Arcelik’i diger markalara tercih etmemin neden
Arcelik’'in imajidir.

41. Arcelik'in ilgi ¢cekici bir marka oldgunu
distnuyorum.

42. Arcelik’in diger markalardan daha iyi bir marka
oldugunu diglinuyorum.

43. Arcelik’i satin alanlarin yam tarzlarinin
birbirine yakin oldgunu diliiniyorum

44. Arcelik’in bir Kisili gi oldugunu dgunuyorum
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Cinsiyetinizi ilgili yere X isareti koyarak belirtiniz.
( ) Kadin () Erkek

Asagidaki ya gruplarindan hangisine gignizi ilgili yere X isareti koyarak
belirtiniz(sadece bir se¢cenegaretleyiniz).

) 18 — 26
)27 - 35
)36 —-44
) 45 - 53
) 54 ve Ustl

NN NN N

En son mezun oldwnuz okulu ilgili yereX isareti koyarak belirtiniz(sadece bir
seceneksaretleyiniz).

()ilkdgretim Mezunu

() Lise Mezunu

() Universite — Yiiksek Okul Mezunu

() Yuksek Lisans — Doktora Mezunu

Asagidaki gelir gruplarindan hangisine gigdiizi ilgili yere X isareti koyarak
belirtiniz(sadece bir se¢cenegaretleyiniz).

) 0—499 YTL

) 500 — 999 YTL

) 1000 —-1499 YTL
) 1500 —-1999 YTL
) 2 000 ve Usti
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1. Nokia’'nin bilgisayari hakkinda olumlu ( )] ( ( ( ( ()| )
distndram.
2. Nokia’'nin bilgisayar satmasi fikrinden ( )« ( ( ( ()yrc )
hoslandim.
3. Nokia’'nin bilgisayarina olumlu yaldaum. ( )« ( ( ( ()yrc )
4. . Bilgisayar Nokia’'nin ger artnleri ile uyumlu | ()| ( ( ( ( ()Y )
bir Grandar.
5. Bilgisayarin Nokia’nin Urinlerini temsil etini
dUstnuyorum. )| ( ()] CH[CHc )
6. Bilgisayar Nokia’nin dier Urdnleri ile benzer bir ()| ( ( ( ( ()Y )
arundur.
7. Bilgisayar ile Nokia'nin dier trtnleri farklihk
gostermektedir. ( )] ( )| ( C ) C ) )
8. Bilgisayar ile Nokia’nin dier trtnleri farkli
kategoridedirler. ( )] ( )]|( C ) ) )
9. Bilgisayar Nokia’nin dier Urinleri ile uyumlu
bir Gruin degildir. ( )[( ()| CH[CHc )
10. Nokia’nin kaliteli bir marka oldiunu ( ) ( ( ( ( ()| )
dUsUniyorum.
11. Nokia’nin gtvenilir bir marka olgwnu ( )| ( ( ( ()| )
dUsUnUyorum.
12. Nokia’nin tum urunlerinin kaliteli oldiwnu
disuntyorum. ( )] ( ( )]|( C ) C ) )
13.Nokia drtnlerinin dayanikli olgunu ( )] ( ( ( ( () )
dUsinuyorum.
14. Nokia’nin dranle ilgili ygadgim sorun ve
sikayetleri c6zebilme yetenekleri bakimindan iyi ()| ( ( )|( C )jC e )
bir marka oldgunu diginiyorum.
15. Nokia'nin benim kafamda yargitm triin ile
hemen hemen ayni 6zeliklere sahip rtnler tretid ) | ( ( )|( C ) C ) )
sattgini diginuyorum.
16. Bilgisayar benim icin 6nemli bir Grindar. ( )] ( ( ( ( ()] C )
17. Bilgisayar kullanmak hayatimin énemli bir | ()| ( ( ( ( ()| )
parcasidir.
18. Bilgisayar, uzun zamandir, satin almayi hayal
ettigim bir Griindr. ( )|( ( )]|( C ) C ) )
19. Benim igin, bir bilgisayara sahip olmak o kadar
da 6nemli dgil, olsa da olur, olmasa da. ( )|( ( )]|( C ) C ) )
20. Bilgisayar, kendimi ifade etmemigayan bir | ()| ( ( ( ( () )
arundar.
21.1yi bir bilgisayara sahip olmak kendimi iyi
hissetmemi gdar. ( )|( ( )| CH)[C ) )
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22. Kullandg! bilgisayara yakin oldtumu
hissetmek isterim.

()

23.1yi bir bilgisayarin tarzimi tamamlagini
disundyorum.

()

24. Bilgisayar satin alinca ¢ok dikkatli olurum.

25. Hangi marka bilgisayar kullargm benim
icin 6Gnemlidir.

—~ |~
~— | N

26. Bilgisayar satin almak, benim i¢cin 6nemli
kararlardan biridir.

27. Kullandgin marka ygam tarzini yansitir.

28. Kendimi dger markalarda Nokia'da olgum
kadar iyi hissetmiyorum.

29. Cep telefonu sektoriinde, Nokia'yi satin alm
tercih ederim.

30. Nokia'yl ygam tarzimi yansitti icin satin
almay tercih ederim.

31. Yeni Urunleri argiririm.

32. Yeniliklerden hglanirim.

33. Aligverise ¢iktgim zaman yeni markalar
Uzerinde ¢ok az vakit harcarim.

34. Yeni ¢ikan Grandn iyi bir Grin oldu ispat

edilinceye kadar, onu satin almak icin beklemeyi

tercih ederim.

35. Surprizlerden hganirim.

36. Aligveris yaptgim zaman, yeni bir Griin
gordigiimde, neye benzegni anlamak igin hemer
satin alinm.

37. Yeni bir Griint arkagarimdan ve
tanidiklarimdan 6nce alirim.

38. Gunluk rutinimi dgistirmekten hglanirim.

39. Nokia ona 6denen paray! hak eder.

40. Nokia’'y! dger markalara tercih etmemin
nedeni Arcelik’in imajidir.

41. Nokia’nin ilgi ¢cekici bir marka oldiunu
disundyorum.

42. Nokia’nin dger markalardan daha iyi bir mark

oldugunu diglinuyorum.

43. Nokia'yi satin alanlarin yam tarzlarinin
birbirine yakin oldgunu diliiniyorum

44. Nokia’nin bir ksili gi oldugunu digiintlyorum
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EK 2320

AC NIELSEN MARKALAR ARA STIRMASI SONUCLARI

@CNielsen

’BASIN DUYURUSU

Nisan 2005

ACNielsen Markalar Argtirmasi yayinlandi

Aklimiz Arcelik’'de

ACNielsen’in 1994 yilindan itibaren her yil gergaskirdigi ve tiketicilerin firma ve
marka bilinirliginin - sorgulandii Markalar Argtirmasi 2004'de 11'nci kez
gerceklatirildi. Markalar argtirmasinda sorgulanan kategori sayisi 2004 yilinda
103’e yikseldi. Ayrica 2004 yilinda glgik bir baks acisiyla, tiketici nezdinde
“kendinize yakin hisse@tiniz marka” ve “marka oldguna inandiiniz sanatcl’
sorularina da cevap arandi.

Yillardir birinci siraya ambargo koyan ve acik ama cok hatirlaggmiz marka

Arcelik, yine ilk sirada. Arcelik, astirmaya eklendii yil olan 1999'da Koc¢'a

kaptirdgl “en bilinen marka” kategorisindeki ilk sirayr aldan bu yilla 6nde

goturayor. Bu yil eklenen “kendinize yakin hisgéttiz marka” siralamasinda da
Arcelik en yakin rakibine 2 kat fark atarak ilkaaa yer ald1.

Markalar argtirmasina yine bu yil eklengwolan "markalamis sanatcilar” kategorisi
sonuglarl halkimizin yarisina yakininin marka aolnhir sanat¢cimiz oldiuna
inanmadgini ortaya koyuyor. D¥er yarisi ise Hilya Aar’ birinci siraya koyarken,
Ibrahim Tatlises ve Tarkan ikinci ve tiguincl siragiaatdi. Bu sonuglar, halkin bu 3
sanatclyi ¢ok farkli bir yere koy@unu ve dger sanatcilar ayirdini da gosteriyor..

320 http://www.acnielsen.com/news/european/tr/marigl@dsonl.doc(12. 05. 2005)
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ILK HATIRLANAN MARKA

Tuketicilere hicbir kategori hatirlatmasi yapiimeks akillarina ilk gelen firmanin
hangisi oldgu soruldgunda her 4 kiden biri Arcelik markasini belirtmektedir.
Arcelik bu kategorinin sorgulanmaya skedigi 1997 yilindan bu yana en fazla
belirtilen marka.

Ulker, 1997 yilinda siralamada en fazla belirti@nmarka iken, 2003 yilinda 2.
siraya yukseldi ve 2004’de de ikincilikteki yermrianini daha da arttirarak korudu.

Beko, yillar itibariyla farklilgsa da 2. ve 3. sira arasindaki yerini korumay! gl
ve 2004'de de en fazla hatirlanan 3. marka oldu.

ILK HATIRLANAN F IRMA

Ik hatirlanan marka sorusunda odugibi yine hicbir Uriin, marka yada kategori
hatirlatmasi olmadan tuketicilerellk hatirladginiz firma hangisidir ?” sorusu
yonetildiginde Arcelik marka siralamasinda ofadugibi burada da lider durumda.

Sabanci 2002 ve 2003'de Koc¢’a kaptgdikinciligi 2004’de geri alny durumda.

Kog ise en fazla hatirlanan tguinct firma. Ulked0Zde oldgu gibi 2004'de de
dordinci sirada yer aldi.

YAKIN HISSEOLEN MARKA

Tuketicilere yine hicbir kategori hatirlatmadan fikknize en yakin hisseginiz
marka hangisidir ?” sorusu yoneltigghde % 35'i hicbir markayi kendisine yakin
hissetmediini belirtmistir. Arcelik % 16.4 ile en yakin hissedilen marka.

Ulker % 14.4 ile en yakin hissedilen ikinci marka Arcelik ile birlikte siralamada
diger markalardan awyorlar.

Nike % 3.5 ile en yakin hissedilen Ug¢tinci markaakairalamada 6ne c¢ikiyor.

Asagida yakin hissedilen markalar sorgulamasinda t@ngnarkalar gosteriliyor.
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voK [ 35.2
ARCELK [ 6.4
uker [ 14 4
NIKE [l 35
PINAR [l 3.4
BEKO [l 33

ADIDAS [l 28

VESTEL [l 2.2
MAVIJEANS [l 1.7

BOSCH [l 1.7

DIGER (I 154

2004'DE PARLAYANLAR

Sorgulanan her kategoride lider markanin 2004 galkn belirtiime dizeyinin 2003
yilindaki belirtime oranindan farkina gore eami en fazla oldgu kategorilere
bakildginda; bir baka ifadeyle “2004 yilinda parlayan markalar” sinaésinda
Bireysel EmeklilikSirketi kategorisinde Ak Emeklilik en fazla parlayararka oldu.

Ardindan otogaz kategorisinde Aygaz ve Makarnadaisinde Nuhun Ankara en

yuksek dgisim gosteren ve parlayan markalar olarak 6ne c¢rktila

Asagida 2004 yilinda 2003’'e gore belirtiime orani eamldaarts gosteren ilk 10
marka yer aliyor.

Bilinirlik De gisimi -
Kategori 2004 Lider Marka % (2004-2003 farki)
Bireysel EmeklilikSirketi AK EMEKLILIK 14,4
Otogaz AYGAZ 8,9
Makarna NUHUN ANKARA 7,9
SigortaSirketi AK SIGORTA 7
Sakiz FALIM 5,7
Sabun DURU 5,6
LPG (Tupgaz) AYGAZ 5,5
Dis Macunu IPANA 5,4
Enerji ve Spoicecei RED BULL 5,4
Kolonya EYUP SABR TUNCER 5,3
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KATEGORILERE GORE lIDER MARKALAR

Kategorilere gore lider markalarin belirtiime oramha bakildiinda cep telefonu

kategorisinde Nokia %69.9 ile tim kategorilere gibedirtiime orani en yuksek olan
lider marka. Ardindan cep telefonu servisslagicisi kategorisinde % 68.3 ile
Turkcell lider marka olarak geliyor. Kolali gazliegnubat kategorisinde Coca Cola,
%68.2 ile lider durumda.

Kategorilerinde lider markalar olmalarina &ar belirtiime duzeyleri en diik olan
kategori ve markalara bakifiinda ise anti romatizmal ila¢ kategorisinde Aspirin
markas! en diilk belirtiime duzeyine sahip lider marka olarak igtyo. Ardindan
kedi-kdpek mamasi kategorisinde Whiskas, votkadd elkel en diik belirtiime
dizeyine sahip lider markalar olarak geliyorlar.

Asagidaki tabloda kategorilere go6re lider markalar velirblme oranlari
gOsterilmektedir.
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En Fazla En Fazla
Belirtilen Belirtiime Belirtilen Belirtiime
Kategori Marka Oranli (%) |[Kategori Marka Orani (%)
Et Uriinleri
Cep Telefonu NOKIA 69.9 |(Paketlenmy) [PINAR 27.9
Cep Telefonu Servis Gazli Merubat
Saslayici TURKCELL 68.3 |(Meyvall) FANTA 26.8
Gazli Merubat (Kolall)COCA-COLA 68.2 | TV Kanali KANAL D 26.7
Tras Kremi / Kopgu |ARKO 66.4 | Mizik Seti SONY 26.5
Bira EFES MLSEN 66 Asda SESU 26
Dis Macunu IPANA 64.9 |Mobilya ISTIKBAL 25.8
Sigara (Yabanci) MARLBORO 64.6 | BenZirketi [SHELL 25.7
LPG (Tupgaz) AYGAZ 64 Kot / Jean MANIEANS 25.1
Hazir Kahve NESCAFE 62.3 | Gazete SABAH 25
Konserve Balik DARDANEL 61.2 | Difircasi IPANA 24.7
Ev Temizlik
Yumusaticl YUMOS 60.3 [Seti / Bezi \MLEDA 23.5
Zuccaciye / Cam §ya |PASABAHCE 60.3 |Otogaz AYGAZ 23
Hijyenik Ped ORKD 59.1 |Agn Kesici VERMIDON 22.9
Fotasraf Filmi KODAK 57.7 |Sekerleme KENT 22.8
Biskivi ULKER 57.1 |Banka IS BANKASI 22.7
Cikolata ve cikolatall |
urdin ULKER 56.4 | YUz Kremi INIVEA VISAGE 22
BebekSampuani DALIN 56.3 | Bilgisayar CASPER 21.6
' Dondurulmy
Buzdolabi ARCEIK 54.9 |Gida SUPERFRESH 20.8
Sakiz FALIM 54.8 | Mayonez PINAR 20.4
JOHNNIE
Bulasik Makinasi ARCEIK 51.7 |Viski WALKER 20.4
EYUP SABR
Margarin SANA 50.1 | Kolonya TUNCER 20.3
Camalir Makinasi ARCEIK 49.8 Sampuan EIDOR 20.2
Ketcap TAT 47.4 | Vitamin SUPRADYN 19.7
SCOTCH-
Bulasik Suingeri BRITE 47.4 | SuSiselenmi) HAYAT 19.6
Bulasik Deterjani
(Normal) PRIL 46.9 | Yaurt DANONE 18.5
Sac Jolesi/
Dondurma (Hazir) ALGIDA 45.8 [Spreyi HOBBY 18.1
K.KAHVECT Sozuk Alginhig .
Turk Kahvesi MEHMET EFI 44.9 laci A-FERN 18
Corba (Hazir) KNORR 44.1 | Bebek MamadiLUPA 17.2
Bulasik Deterjani
(Oto.Makina) CALGONIT 40.3 | Sigortairketi |AK 16.7
Camair Deterjani Meyve ve Bitki
(Oto.Makina) ARELMATIK 39.1 [Cayi DGGADAN 16.7
Sabun DURU 38.1 | Otomobil RENAULT 16.6
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Tuvalet Kagidi SOLO 37.9 [Sarap DOLUCA 16.5
Fast Food Restaurantf MCDONALDIS 36.7 |Oyuncak TOYS'R'US 15.7
Camair Deterjani Makyaj
(Normal) OMO 36.4 Malzemesi AVON 154
Sigara (Yerli) SAMSUN 36.1 | Meyva Suyu| MEYSU 15.2
Un
Cay CAYKUR 36 |(Paketlenmi) |PIYALE 15.1
Bocekilaci RAID 35.8 | Sag¢ Boyasi KOLESTON 15.1
Spor Ayakkabi ADIDAS 34.9 | Yapi Market | BAUHAUS 14.8
NUHUN
Makarna ANKARA 34.1 |Midellaci TALCID 14.3
Tras Bigagl GILLETTE 325 |SiviYg YUDUM 13.9
Enerji ve Spor
Sit PINAR 32.4 |icece RED BULL 12
Cips ve Cerez DOROS 32.1 | Su (DamacanBRIKLI 11.1
KargoSirketi Madeni Y&
(Uluslararasi) ARAS KARGQ 31.4 |(Motor Yag1) |SHELL 10.3
Supermarket MIGROS 31.4| Ev TemizleylBURU 9.2
Internet Servis
Duvar Boyasi MARSHALL 30.8 |Sailayicl SUPERONLINE 9.2
Televizyon ARCEIK 30.5 |Deodorant 8x4 7.2
KargoSirketi (Turkiye
ici) ARAS KARGO| 30.2 |Hazir Giyim | YKM 6.7
_ ACIBADEM
Lastik LASSA 30.1 | Hastane (OzeHASTANESI 6.5
Bebek Bezi ULTRA PRIMA 29.5 |Votka TEKEL 5.6
Kedi-Kopek
El ve Vicut Kremi ARKO 28.8 Mamasi WHISKAS 4.3
Anti
Bireysel Emeklilik AK Romatizmal
Sirketi EMEKLILIK 28.6 |ilag ASHRIN 2.1
Pil DURACELL 27.9

MARKALA SMIS SANATCI

Tarkiye’de marka olmg sanat¢i olup olmagh populer tzerinde sik¢a kogulan
zaman zaman tagtlan bir konu olmstur. Biz de bu konuya bir nokta koyalim,
tuketici kimi, hangi sanatciyr marka olarak goriyerarka oldguna inaniyor diye

soralim istedik

Tulketicilere ‘isminin bir marka oldguna inandiiniz sanatciyr belirtir misiniz ?”
sorusu yoneltildiinde % 40’1 “marka olmgisanatci yok” cevabi verildi.
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Marka oldi@guna inanilan sanatcilar siralamasinda HiulyaaA%015.8 ile ilk sirada
yer aldi.ibrahim Tatlises % 9.5 ile ikinci sirada yer alirk&arkan % 8.5 ile marka
olduguna en fazla inanilan tc¢lincu sanatci oldu.

Asagida marka oldguna inanilan sanatcilar ve Dbelirtiime oranlar (%)
gOsterilmektedir.

YOK 39.9
HULYA AVSAR I 15.8
IBRAHIM TATLISES [ 9.5
TARKAN [ 8.5
SEZEN AKSU Wl 1.9
ZEKIMUREN [ 1.9
ORHAN GENCABAY W 1.8
SEDA SAYAN [ 1.7
EMEL SAYIN [ 1.2
EBRU GUNDES [1
DIGER I 16.8

ARASTIRMA YONTEM 1

Amag : Bu calsma; firma/markalarin hedef kitlelerinin hatirlacakl“ilk marka” yi
belirlemeyi amacliyor. Elde edilen gostergeler drgyla ayrica firma/marka
hatirlanirlginin caitli sektorlere gore farklilgmalari da elde edildi.

Kapsam ve YoOntem : Arastirma toplam 103 drtn grubu kapsiyor. Hatirlanan
markalar acik uclu bir soru ile spontan (yardimsoirak belirleniyor. Ayrica
“marka old@guna inanilan sanatcilar” ve “en yakin hissedilerrk@aseklinde iki
yeni soru eklendi.

Arastirma verisi, CATI (Computer Assisted Telephoneehatew) yontemiyle
toplandi.

Ornek Secimi : Arastirmada 6rnek secimi, nifusun;syainsiyet ve SES (Sosyo-
Ekonomik Statll) gruplarina géumi esas alinarak yapildi. Buna gore yapilan
kotalamaya uygun deneklerle ggmieler gerceklgirildi. Belirli Griin gruplarinda 10
yas Usti deneklerle veya belirli tGrin gruplarinda dedexe kadin deneklerle
gortstlmusda.

Ornek Plani : Arastirma bulgulari istanbul, Ankara veizmirde toplam 1402
denekle yapilan gosinelere dayaniyor. Sonuclar ¢ buyik ilde kentssirkecin,

nifusun yg, cinsiyet ve sosyo ekonomik statll (SESgigleenlerine fiili dagilimi

yansitiyor.

185



EK 3

ORNEKLEM CEVGEVES iNI OLUSTURAN KOCAEL 1 ILINE BAGLI iLCE,
BELDE VE MAHALLELER

KOCAEL i iLINE BAGLI iLCELER

iL ILCE

[ZMIT
DERINCE
KORFEZ
KOCAEL I GOLCUK
KANDIRA
KARAMURSEL
GEBZE

ORNEKLEM CEVRES iNI OLUSTURAN ILCE — BELDE —
MUHTARLIKLAR

ILCE BELDESI MUHTARLIK

28 HAZIRAN
AYAZMA
BEKIRDERE
ERENLER
GUNDOGDU
KADIKOY
IzmiT BEKIRPASA |MALTA

M.ALI PASA
TAVSANTEPE
TEPEKOY
YAHYAKAPTAN
YENISEHIR
YESILOVA
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iLCE

BELDESI

MUHTARLIK

IzmiIT

ALIKAHYA
BELEDIYESI

AKARCA

ATATURK

FATIH

KARADENIZLILER

MERKEZ

FEVZi CAKMAK

CUMHURIYET

ILCE

BELDESI

MUHTARLIK

izmiT

SARAYBAHCE

AKCAKOCA

CEDIT

CUMHURIYET

CUKURBAG

FATIH

GULTEPE

HACIHASAN

HACIHIZIR

KARABA S

KEMALPASA

KOZLUK

KORFEZ

ORHAN

OMERAGA

SANAYI

SERDAR

SIRINTEPE

TEPEQK

TERZIBAYIRI

TOPCULAR

TURGUT

VELIAHMET

YENIDOGAN

YENIMAHALLE

ZABITAN
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ILCE BELDESI MUHTARLIK
DAMLAR
HAVUZLU BAHCE
. KILICASLAN
izmiT BAHGECIK K(")R?FESZ
BELEDIYESI
SEYMEN
SEHIT EKREM
YESILKENT
iLCE BELDESI MUHTARLIK
HIKMETIYE |KORFEZ
IzMmiT (B.DERBENT)| HIKMETIYE
BELD. MARMARA
ILCE BELDESI MUHTARLIK
KARADENIZLILER
MAHMUTPASA
MEHMETAGA
izmiT KULLAR  |OVACIK
BELEDIYESI | TEPEQK
VEZIRCIFTLIGI
YAKACIK
YAYLACIK
iLCE BELDESI MUHTARLIK
DOGAN
izmIT KURUGESME | FATIH
BELEDIYESI |HATIPKOY
KOCATEPE
iLCE BELDESI MUHTARLIK
izmiT MASUKIYE | CINARLI
BELEDIYESI | SOGUKSU
BAKIRLI
izmiT SARIMESE |HURRIYET
BELEDIYESI | TEPETARLA MAHALLESI

KIZILCIKLIK
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iLCE BELDESI MUHTARLIK
CEPN
: KARTEPE
o SUADIYE .
izmiT BELEDIYES] | KESTANELIK
ORTA
SELCUKLU
ILCE BELDESI MUHTARLIK
ATAKENT
BAHCELIEVLER
BESEVLER
CUMHURIYET
CAMLIK
iZMiT UZUNGIFTLIK (E;II\I/IZ;I;IK
BELEDIYESI
HASANPASA
HURRIYET
KIRAZOGLU
KONAK
PETROL
UZUNBEY
ILCE BELDESI MUHTARLIK
IBRIKDERE
KAZAKBURUN.
izmiT UZUNTARLA MERKEZU :
BELEDIYESI
SARIMESE
YESILTEPE
ILCE BELDESI MUHTARLIK
KARSIYAKA
izmiT YENIKOY |MERKEZ
BELEDIYESI | SEPETLPINAR
ATAKENT
iLCE BELDESI MUHTARLIK
izmiTt ESME | ESKi ESME
BELEDIYESI |YENi ESME
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ILCE BELDESI MUHTARLIK
KARSIYAKA BARBAROS
IzmiT BELEDIYESI ( BASISKELE
DONGEL) | MERKEZ
ALTINKENT
ILCE BELDESI MUHTARLIK
17 AGUSTOS
DUMLUPINAR
FATIH
FINDIKLI
IzmiT KOSEKOY |GAZILER
BELEDIYESI |HACI HALIM
HACI MUSTAFA
[STASYON
TEPEQK
ULUS
ILCE BELDESI MUHTARLIK
izmiT ACISU FATIH SULTAN MEHMET
BELEDIYES |YAVUZ SULTAN SELIM
ILCE BELDESI MUHTARLIK
IzmiT AKMESE |ATATURK
BELEDIYESI | CUMHURIYET
ILCE BELDESI MUHTARLIK
ADNAN MENDERES
BELEDIYESI .
SEFKATIYE
RAHMIYE
ILCE BELDESI MUHTARLIK
BASISKELE
FATIH
izmiT YUVACIK | SERDAR
BELEDIYESI | YAKACIK
PASADAG
AYDINKENT
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iLCE

BELDESI

MUHTARLIK

DERINCE

MERKEZ

CENEDAG

CINARLI

DENiZ

DUMLUPINAR

FATIH

IBNISINA

MERSINCIK

SIRRIPASA

YAVUZ SULTAN

YENIKENT

ILCE

BELDESI

MUHTARLIK

KORFEZ

KIRAZLIYALI

KIRAZLIYALI

ILCE

BELDESI

MUHTARLIK

KORFEZ

HEREKE

17 Agustos Muh.

AGAH ATES

CUMHURIYET

CAMLITEPE

HACI AKIF

SIRINYALI

YUKARI HEREKE

ILCE

BELDESI

MUHTARLIK

KORFEZ

MERKEZ

ATALAR

BARBAROS

CAMLITEPE

ESENTEPE

FATIH

GUNEY

HACI OSMAN

ILIMTEPE

KUZEY

MIMAR SINAN

YAVUZ SULTAN SELIM

YENIYALI
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iLCE

BELDESI

MUHTARLIK

GOLCUK

ATATURK

CUMHURIYET

MERKEZ

DEGIRMENDERE| TOPCULAR

YALI

YUKARI MAHALLE

YUZBASILAR

ILCE

BELDESI

MUHTARLIK

GOLCUK

MERKEZ

DONANMA

DUMLUPINAR

DUZAGAC

IPEKYOLU

KAVAKLI

MERKEZ

PIYALEPASA

SEHITLER

SIRINKOY

YENIMAHALLE

YUNUS EMRE

ILCE

BELDESI

MUHTARLIK

GOLCUK

HALIDERE

KORFEZ

YALI

YENIMAHALLE

iLCE

BELDESI

MUHTARLIK

GOLCUK

HISAREYN

KARAKOPRU

MERKEZ

iLCE

BELDESI

MUHTARLIK

GOLCUK

[HSANIYE

CIFTLIK

DENIZ EVLER

MERKEZ
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ILCE BELDESI MUHTARLIK
GOLCUK ULASLI YALI .
YAVUZ SULTAN SELIM
iLCE BELDESI MUHTARLIK
GOLCUK VAZLIK MERKEZ
YENIMAHALLE
iLCE BELDESI MUHTARLIK
AKBAL
AKDURAK
KANDIRA MERKEZ AYDINLIK
CARSI
ORHAN
ILCE BELDESI MUHTARLIK
TEPEKOY MAHALLESI
TABAKHANE MAHALLES |
SARIKUM MAHALLES{
KARAMURSEL MERKEZ CAMIATIK MAHALLEST
ISMAILAGA MAHALLES|
HACI MEHMET MAHALLEST
HACI OMERAGA MAHALLES i
KAYACIK MAHALLES i
iLCE BELDESI MUHTARLIK
KARAMURSEL AKCAT MERKEZ MAHALLESI
YENIMAHALLE
ILCE BELDESI MUHTARLIK
) DEREKOY MERKEZ MAHALLESI '
KARAMURSEL GAZANFER BILGE MAHALLESI
ARIF HOCA MAHALLESI
HUSEYIN HOCA MAHALLESI
ILCE BELDESI MUHTARLIK
KARAMURSEL | >pergeNT |FEVZ CAKMAK MAHALLEST
GAZI OSMANPASA MAHALLEST
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iLCE

BELDESI

MUHTARLIK

KARAMURSEL

YALAKDERE

HURRIYET MAHALLESI

CUMHURIYET MAHALLESI

VAL IDE KOPRU MAHALLESI

ILCE

BELDESI

MUHTARLIK

GEBZE

SEKERPINAR

ATATURK MAHALLES

CUMHURIYET MAHALLESI

iLCE

BELDESI

MUHTARLIK

GEBZE

TAVSANCIL

YENIMAHALLE

KAYAPINAR MAHALLES i

CUMHURIYET MAHALLESI

YAHYA KAPTAN MAHALLES i

iLCE

BELDESI

MUHTARLIK

GEBZE

DILOVASI

CUMHURIYET MAHALLESI

ORHANGAZI MAHALLESI

TURGUT OZAL MAHALLESI

FATIH MAHALLESI

MIMAR SINAN MAHALLESI

YENI YILDIZ MAHALLES 1

DILISKELES MAHALLESI

iLCE

BELDESI

MUHTARLIK

GEBZE

DARICA

BAGLARBASI

BAYRAMOGLU

CAMI

EMEK

FEVZi CAKMAK

K.KARABEKIR

NENE HATUN

OSMAN GAZI

PIRI REIS

YALI

YENIMAHALLE

ZINCIRLIKUYU
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ILCE

BELDESI

MUHTARLIK

GEBZE

CAYIROVA

AKSE

ATATURK

EMEK

INONU

OZGURLUK

iLCE

BELDESI

MUHTARLIK

GEBZE

MERKEZ

ABDI IPEKC

ADEM YAVUZ

ARAPCESME

BARIS

BEYLIKBAGI

CUMHURIYET

CAYIROVA

GAZILER

GUZELLER

HACI HAL IL

HURRIYET

INONU

ISTASYON

KIRAZPINAR

KOSKLUCESME

MEVLANA

MIMAR SINAN

MUSTAFAPASA

OSMAN YILMAZ

SIRA SGGUTLER

SULTANORHAN

TATLIKUYU

ULUS

YAVUZ SELIM

YENIKENT

YENIMAHALLE
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ORNEKLEM CEVRES iNI OLUSTURAN CADDE — SOKAKLAR

iLCE

BELDE MAHALLE

CADDE — SOKAK

izmiT

MA SUKIYE CINARLI

KARTEPE CADDES

ATATURK CADDESI

M. AKIF ERSOY CADDE$

ISIK SOKAK

UZUNTARLA YOLU SOKAK

AKYAPI VILLALARI

KOLA SOKAK

LEYLAK SOKAK

MORLEYLAK SOKAK

NEZIHKENT SITESI

DEMIRYOLU ALTI CADDESI

AHUDUDU SOKAK

IHLAMUR SOKAK

BAGDAT CADDESI

FUNDA SOKAK

YONCA SOKAK

SALKIM SOKAK

SARISALKIM SOKAK

IREMKENT STESI

GURGEN SOKAK

TURKUAZ SOKAK

BAHARDALI SOKAK

ANANAS SOKAK

MIMAR SINAN CADDESI

CAM SOKAK

AKCAA GAC SOKAK

KEHRIBAR SOKAK

CICEK SOKAK

ICMELER CADDES

DAGKENT SITESI

MIMOZA SOKAK

KARDELEN SOKAK

YILDIRIM BEYAZIT CADDESI

SUMBUL SOKAK

PINAR SOKAK

GULIBRISIM SOKAK

MUZ SOKAK

HATMI SOKAK

INCI SOKAK

AKASYA CADDESI

SELVI SOKAK

MEDINE SOKAK

7 HAZIRAN CADDES

BIBERYA SOKAK

HUS SOKAK
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iZmiT

MA SUKIYE CINARLI

YESILTEPE STESI

ZAMBAK CADDESI

KAVAK SOKAK

SARIGUL SOKAK

PEMBEGUL SOKAK

PEMBEGUL SOKAK

MANOLYA SOKAK

KARAYEM IS SOKAK

CINAR CADDES

BAHAR SOKAK

YENIBAHAR SOKAK

PAPATYA SOKAK

PORTAKAL SOKAK

ARZUKENT SITESI

ZAKKUM SOKAK

NAR SOKAK

BEGONYA SOKAK

NiLUFER SOKAK

SEDA SOKAK

KESTANE SOKAK

ACELYA SOKAK

SOGUT SOKAK

CIGDEM SOKAK

CAMI SOKAK

FEVZI CAKMAK CADDESI

BADEM SOKAK

MESE SOKAK

LEYLA ATAKAN SOKAK

KARDELEN SITESI

DEFNE SOKAK

FIL BAHRI SOKAK

KARTOPU SOKAK

ZERDALI SOKAK

KARACAM SOKAK

GULBAHAR SOKAK

MANDAL INA SOKAK

ALABALIK SOKAK

ARDIC SOKAK

ILGIN SOKAK

MAZI SOKAK

ORTANCA SOKAK

KURDALE SOKAK

SARDUNYA SOKAK

ARABAKONA G| SOKAK

TASKONAK VILLALARI

SEDIR SOKAK

UVEZ SOKAK
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izmiT

MA SUKIYE CINARLI

GOKNAR SOKAK

KAYIN SOKAK
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ILCE BELDE MAHALLE CADDE — SOKAK

MEHMET AKIF ERSOY CADDE$

MANOLYA SOKAK

AKASYA SOKAK

BUKET SOKAK

KAMER SOKAK

DOBRA SOKAK

DIDEM SOKAK

1.CIGDEM SOKAK

ISMET PASA CADDESI

YASEMEN SOKAK

BEGUM SOKAK

KAZIM KARABEK IR CADDES

ISKENDER SOKAK

GAZI MUSTAFA KEMAL CADDESI

TURGUT OZAL CADDES

BASAK SOKAK

MENEKSE SOKAK

AZKA SITELERI

KARANFIL SOKAK

DOKSAN EVLER STESI

DERINCE MERKEZ YENIKENT | BAHRIYE UCOK SOKAK

SEN SOKAK

ELGUR SOKAK

SONMEZ SOKAK

NURSEL SOKAK

EROL KOSE SOKAK

EMRE SOKAK

GUL SOKAK

OTOBAN CADDES

YUNUS EMRE CADDES

CENGIZ TOPEL CADDES

GULCIN SOKAK

GORKEM SOKAK

EBRU SOKAK

ZAMBAK SOKAK

NURGUL SOKAK

SONGUL SOKAK

LEYLAK SOKAK

ADNAN KAHVECI CADDES

BAHAR SOKAK

CAM SOKAK

CAGDAS SOKAK

GONUL SOKAK

YAKENER SOKAK

ONUR SOKAK

EMEK SOKAK
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DERINCE MERKEZ YENIKENT

TUTKU SOKAK

OYKU SOKAK

NESE SOKAK

CIGDEM SOKAK

MISIRLI SOKAK

NISAN SOKAK

PAPATYA SOKAK

ARAPTEPE KUME EVLER

1. SOKAK

2. SOKAK

SEHIT OGRETMEN ERKAN AYDIN
CADDESI

3. SOKAK

GORKEM GEQDI

TUFAN SOKAK

OTOBAN GEQDI

GUNAYDIN SOKAK

BELDE SOKAK

ZUMRUT SOKAK

TURAL SOKAK

ERTURK SOKAK
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ILCE BELDE

MAHALLE

CADDE — SOKAK

KORFEZ KIRAZLIYALI

KiRAZLIYALI

ATATURK CADDESI

CEVAT YURDAKUL
CADDESI

INONU CADDES

ANITTEPE SOKAK

OTOBAN USTU DOMUZDERE
KUME EVLERI

KOCATEPE SOKAK

YASAR KEMAL SOKAK

SEBAHATTIN ALI SOKAK

ERZURUM SOKAK

ONDER SOKAK

DOGANAY SOKAK

SIVAS SOKAK

OSMAN ENGIN SOKAK

PIR SULTAN SOKAK

H.YURDAKUL GUNCER
SOKAK

H.NURI MANAZLI SOKAK

CUMHURIYET CADDES

H.KAMURAN ERBOGA
SOKAK

NAIL MORAN SOKAK

KARDESLER SOKAK

PRFSERIF CANGA CADDES

SELIMAGA SOKAK

DOGAN SOKAK

CAHIT KAYRA SOKAK

YAVUZ SOKAK

ALI RIZA EFENDI SOKAK

KUVAYI M ILLIYE SOKAK

CABIR TOKER SOKAK

SAVCI DOGAN OZ CADDES

KAPTAN MUSTAFA SOKAK

HAMIT CAVUS SOKAK

LEYLA ATAKAN CADDESI

23 NISAN SOKAK

KARA HUSEYIN SOKAK

HACI NURI EFENDI SOKAK

CANAKKALE SOKAK

OZAN SOKAK

DR.MEHMET YUKSEL
CADDESI

NAZIM HIKMET CADDESI

UNUSAN SOKAK

29 EKIM SOKAK

DEDEOGLU SOKAK
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KORFEZ KIRAZLIYALI

KiRAZLIYALI

ADNAN KAHVECI SOKAK

ALBAY NECATI OKSE
CADDESI

HASAN TAHSIN SOKAK

OZEN SOKAK

GUVEN SOKAK

NASIFLAR SOKAK

OZLEM SOKAK

SULEYMAN DEMIREL
CADDESI

ZAMBAK SOKAK

PRF. DR. BEDRETIN
KARAFAK i CADDES

KALBURCU YOLU OTOBAN
USTU

YESILTEPE SOKAK

KISLA SOKAK

2 HAZIRAN CADDES

MUSTAFA OKTAY SOKAK

CAMI SOKAK

MARMARA SOKAK

HASAN ALI YUCEL CADDES

FARUK SONMEZ SOKAK

AV. A. HAYRI KULUMBUR
CADDESI

9 EYLUL SOKAK

RASIT BEY SOKAK

DALYAN SOKAK

EGEMEN SOKAK

DOC. DR. BAHRYE UCOK
CADDESI

ZAFER SOKAK

CETIN EMEC CADDES

OTOBAN USTU AYVACI
DERE

AMASYA SOKAK

YUNUS EMRE SOKAK

VALI KEMAL NEHROZOGLU
CADEES

SEHIT KUBILAY CADDESI

19 MAYIS SOKAK

30 AGUSTOS SOKAK

BANDIRMA SOKAK

ORG. CEMAL GURSEL
CADDESI

PRF. MUAMMER AKSOY
CADDESI

TURAN DURSUN CADDES
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KORFEZ KIRAZLIYALI

KIRAZLIYALI

19 MAYIS CADDES

ANKARA CADDESI

AFYON SOKAK

EMIROGLU SOKAK

NAZMi OGUZ SOKAK

SAMSUN SOKAK

VALT SINAST KUS SOKAK

SAKARYA SOKAK

HALIDE EDIP ADIVAR

CADDESI
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ILCE BELDE

MAHALLE

CADDE — SOKAK

GOLCUK HALIDERE

YALI

27. SOKAK

23. SOKAK

6. SOKAK

25. SOKAK

SAHIL CADDESI

MIMAR SEBAHATTIN KAZANC
CADDESI

1. SOKAK

2. SOKAK

3. SOKAK

OSMAN OZGUN SOKAK

OKUL YOLU CADDESI

18. SOKAK

22. SOKAK

5. SOKAK

KARAKESTANE CADDES

ATATURK BULVARI

56. SOKAK

TASCIBURUNU CADDES

MARESAL FEVZI CAKMAK
CADDESI

53. SOKAK

49. SOKAK

47. SOKAK

45. SOKAK

ESKI KOY CADDESI

43. SOKAK

44. SOKAK

UYURSU CADDES

AYAZMA CADDESI
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ILCE BELDE MAHALLE | CADDE — SOKAK

HUR SOKAK

ORHANGAZI CADDES

NAMAZGAH CADDESI

LANGIR SOKAK

DURSUN SOKAK

YOLCU SOKAK

NUR SOKAK

SANAYI CADDES

AK SOKAK

AK HASAN SOKAK

BEYAZ MENDIL SOKAK

GORKEM SOKAK

KIRCICEGI SOKAK

KANDIRA KEFKEN YOLU CADDESI

HELVACI CADDESI

IPEK SOKAK

FAIK EFENDI SOKAK

KONAK SOKAK

KANDIRA MERKEZ CARSI ADLIYE SOKAK

ALI RIZA EFENDI SOKAK

[ZMIT CADDES

GARAJ CADDES

22 NISAN CADDES

MIMOZA CADDESI

PINAR SOKAK

SEDEF SOKAK

KARAUZUM SOKAK

ISMAIL SENOGLU CADDESI

ISMAIL EFENDI CADDES

DEMIR SOKAK

CELIK SOKAK

ESEN SOKAK

ISTIKLAL CADDESI

CARSI CADDESI

TURK OCAGI CADDESI

AGVA — ISTANBUL CADDES

HACI MUSTAFA UYGUR CADDES

KARAKOL CADDESI

HAMAM SOKAK

SELVI SOKAK

GELINCIK SOKAK

COCUK SOKAK

ORMAN SOKAK

MANOLYA SOKAK

PARK SOKAK

GURBETQJLER CADDES
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KANDIRA MERKEZ

CARSI

INONU CADDES

CUMHURIYET CADDES
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iLCE | BELDE | MAHALLE

CADDE — SOKAK

KARAMURSEL KIZDERBENT FEVZi CAKMAK

ATATURK CADDESI

KAVAKLI SOKAK

SEHT HUSEYIN AKBAS
SOKAK

ISTIKLAL SOKAK

CAMI SOKAK

FATIH SOKAK

ZUMRUT SOKAK

DEDE SOKAK

KIBRIS SOKAK

SINOP SOKAK

DUMLUPINAR SOKAK

207




ILCE BELDE MAHALLE | CADDE — SOKAK

101. SOKAK

102. SOKAK

103. SOKAK

104. SOKAK

105. SOKAK

105/ 1. SOKAK

105/ 2. SOKAK

106. SOKAK

107. SOKAK

107/ 1. SOKAK

107/ 2. SOKAK

108. SOKAK

109. SOKAK

109/1. SOKAK

109/2. SOKAK

110. SOKAK

111. SOKAK

112. SOKAK

113. SOKAK

113/ 1. SOKAK

GEBZE CAYIROVA INONU 114. SOKAK

115. SOKAK

116. SOKAK

117. SOKAK

117/ 1. SOKAK

118. SOKAK

119. SOKAK

120. SOKAK

121. SOKAK

121/ 1. SOKAK

121/ 2. SOKAK

121/ 3. SOKAK

121/ 4. SOKAK

121/ 5. SOKAK

121/ 6. SOKAK

121/ 7. SOKAK

121/ 8. SOKAK

122. SOKAK

122/ 1. SOKAK

123. SOKAK

123/ 1. SOKAK

123/ 2. SOKAK

123/ 3. SOKAK

123/ 4. SOKAK

123/ 5. SOKAK

124. SOKAK
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124/ 1. SOKAK

125. SOKAK

125/ 1. SOKAK

126. SOKAK

127. SOKAK

128. SOKAK

129. SOKAK

130. SOKAK

130/ 1. SOKAK

130/ 2. SOKAK

131. SOKAK

131/ 1. SOKAK

132. SOKAK

133. SOKAK

134. SOKAK

135. SOKAK

135/ 1. SOKAK

136. SOKAK

137. SOKAK

138. SOKAK

139. SOKAK

GEBZE CAYIROVA INONU 141. SOKAK

143. SOKAK

143/ 1. SOKAK

145. SOKAK

147. SOKAK

147/ 1. SOKAK

147/ 2. SOKAK

149. SOKAK

151. SOKAK

153. SOKAK

153/ 1. SOKAK

155. SOKAK

157. SOKAK

159. SOKAK

170. SOKAK

172. SOKAK

173. SOKAK

238/ 1. SOKAK

238/ 3. SOKAK

238/ 6. SOKAK

244. SOKAK

244/ 1. SOKAK

244/ 2. SOKAK

246/ 1. SOKAK

49. SOKAK

BOSNA CADDES
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MUAMMER AKSOY CADDES

GEBZE CAYIROVA INONU PIR SULTAN CADDESYS

RAGIP DEMRKOL CADDES
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EK 4

Reliability
***xx% Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******
RELI ABI LI'TY ANALYSI S - SCALE (ALPHA

Iltemtotal Statistics

Scal e Scal e Corrected
Mean Vari ance ltem Al pha
if ltem if ltem Tot al if ltem
Del et ed Del et ed Correl ation Del et ed
Al 10, 4431 7, 2548 , 7484 , 9218
A2 10, 1634 7, 1345 , 8298 , 8507
A3 10, 2401 7,2003 , 8652 , 8231

Reliability Coefficients
N of Cases = 404, 0 N of Itens = 3

Al pha = , 9060
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Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 723
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 863,770
Sphericity df 3
Sig. ,000
Anti-image Matrices
degerlendi | degerlendi | degerlendi
rmel rme2 rme3
Anti-image Covariance  algilamal 433 -,063 122
algilama2 -,063 ,259 -,170
algilama3 -,122 -,170 ,228
Anti-image Correlation algilamal ,849(a) -,187 -,388
algilama2 -,187 ,698(a) -,702
algilama3 -,388 -,702 ,666(a)

a Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Communalities

Initial Extraction
degerlendirmel 1,000 77
degerlendirme2 1,000 ,864
degerlendirme3 1,000 ,893

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,534 84,464 84,464 2,634 84,464 84,464
2 325 10,837 95,302
3 ,141 4,698 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix(a)

Componen

t

1

degerlendirme3
degerlendirme2
degerlendirmel

,945
,929
,882

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 1 components extracted.

Rotated Component Matrix(a)

a Only one component was extracted. The solution cannot be rotated.
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Reliability

*xx%%* Mpthod 1 (space saver) will

RELI ABI LI'TY

Iltemtotal Statistics

UYGUN1
UYGUN2
UYGUN3
UYGUN4
UYGUNS
UYGUNG

Reliability Coefficients

N of Cases =

Scal e
Mean
if ltem
Del et ed

22,8168
23, 1535
23, 2030
23,4208
23,4579
23,4282

404, 0

Al pha = , 8609

ANALYS

Scal e

Vari ance
if ltem

Del et ed

34, 8894
32, 7407
32,4252
33,8374
32,1397
33,8732

S - SCALE

Corrected
Item
Tot al

Correl ation

, 6209
, 6796
, 7096
, 6411
, 6452
, 6243

N of ltens
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be used for this analysis ******

(AL PHA

Al pha
if ltem
Del et ed

, 8434
, 8326
, 8270
, 8396
, 8398
, 8426



Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df

Sig.

,854

1048,831
15
,000

Anti-image Matrices

uygunluk4 uygunluk5 uygunluk6
uygunlukl | uygunluk2 | uygunluk3 | negatif soru negatif soru negatif soru
Anti-image Covariance  uygunlukl 556 -,145 -126 | -2,880E-03 | -2,640E-02 |  -7,575E-02
uygunluk2 -,145 ,454 -194 | -2,306E-02 | -6,255E-02 | -1,003E-02
uygunluk3 -,126 -,194 436 -5,701E-02 -3,326E-02 -6,358E-02
uygunluk4 negatif soru -,003 -,023 -,057 528 -,207 -,154
uygunluk5 negatif soru -,026 -,063 -,033 -,207 535 -,113
uygunluké negatif soru -,076 -,010 -,064 -,154 -113 585
Anti-image Correlation  uygunlukl ,879(a) -,289 -255 | -5317E-03 | -4,842E-02 -,133
uygunluk2 -,289 ,831(a) -436 | -4,712E-02 -127 | -1,946E-02
uygunluk3 -,255 -,436 ,841(a) -119 | -6,891E-02 -,126
uygunluk4 negatif soru -,005 -,047 -,119 ,838(a) -,389 -,278
uygunluk5 negatif soru -,048 -127 -,069 -,389 ,857(a) -,202
uygunluké negatif soru -,133 -,019 -126 -,278 -,202 ,888(a)

a Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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Communalities

Initial Extraction
uygunlukl 1,000 ,555
uygunluk2 1,000 ,632
uygunluk3 1,000 ,669
uygunluk4 negatif soru 1,000 ,566
uygunluk5 negatif soru 1,000 577
uygunluké negatif soru 1,000 ,550

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 3,548 59,139 59,139 3,548 59,139 59,139
2 853 14,214 73,353
3 ,496 8,270 81,623
4 417 6,945 88,567
5 ,380 6,336 94,904
6 ,306 5,096 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix(a)

Componen

t

1
uygunluk3 818
uygunluk2 ,795
uygunluk5 negatif soru 760
uygunluk4 negatif soru 752
uygunlukl 745
uygunluké negatif soru 741

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 1 components extracted.

Rotated Component Matrix(a)

a Only one component was extracted. The solution cannot be rotated.
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Reliability

**xxxx Mpthod 1 (space saver) will

RELI ABI LI'TY

Iltemtotal Statistics

KALI TE1
KALI TE2
KALI TE3
KALI TE4
KALI TES
KALI TE6

Reliability Coefficients

N of Cases =

Scal e
Mean
if ltem
Del et ed

26, 7005
26, 7921
26,7277
26, 5668
27,0569
27,0594

404, 0

Al pha = , 9285

ANALYS

Scal e

Vari ance
if ltem

Del et ed

43, 9969
43, 2668
42, 2532
41, 8193
43,5129
44, 3240

S - SCALE

Corrected
Item
Tot al

Correl ation

, 7698
, 8298
, 8132
, 8467
, 8258
, 6763

N of Itens
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be used for this analysis ******

(AL PHA

Al pha
if ltem
Del et ed

, 9182
, 9107
, 9125
, 9079
, 9113
, 9311



Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df

Sig.

,890

1951,125
15
,000

Anti-image Matrices

ana markanin ana markanin ana markanin ana markanin ana markanin ana markanin
kalitesil kalitesi2 kalitesi3 kalitesi4 kalitesi5 kalitesi6
Anti-image Covariance  kalitel ,313 -,134 -2,107E-02 -4,733E-02 -3,133E-02 1,918E-02
kalite2 -,134 231 -2,940E-02 -6,955E-02 -8,320E-02 4,062E-02
kalite3 -2,107E-02 -2,940E-02 ,328 -7,311E-02 -9,494E-02 -7,130E-02
kalite4 -4,733E-02 -6,955E-02 -7,311E-02 272 -6,850E-03 -,138
kalite5 -3,133E-02 -8,320E-02 -9,494E-02 -6,850E-03 ,302 -8,501E-02
kalite6 1,918E-02 4,062E-02 -7,130E-02 -,138 -8,501E-02 454
Anti-image Correlation  kalitel ,888(a) -,497 -6,575E-02 -,162 -,102 5,083E-02
kalite2 -,497 ,853(a) -,107 -,278 -,315 ,125
kalite3 -6,575E-02 -,107 ,925(a) -,245 -,302 -,185
kalite4 -,162 -,278 -,245 ,892(a) -2,393E-02 -,392
kalite5 -,102 -,315 -,302 -2,393E-02 ,909(a) -,230
kalite6 5,083E-02 125 -,185 -,392 -,230 ,875(a)

a Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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Communalities

Initial Extraction
kalitel 1,000 718
kalite2 1,000 ,795
kalite3 1,000 764
kalite4 1,000 ,805
kalite5 1,000 ,782
kalite6 1,000 583

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 4,447 74,110 74,110 4,447 74,110 74,110
2 ,597 9,953 84,063
3 ,318 5,295 89,358
4 ,266 4,427 93,784
5 ,213 3,556 97,340
6 ,160 2,660 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix(a)

Componen

t

1
kalite4 ,897
kalite2 891
kalite5 ,884
kalite3 874
kalitel ,847
kalite6 , 763

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 1 components extracted.

Rotated Component Matrix(a)

a Only one component was extracted. The solution cannot be rotated.
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Reliability

**xxx% Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELI ABILI'TY ANALYSI S - SCALE (ALPHA

Iltemtotal Statistics

Scal e Scal e Corrected
Mean Vari ance ltem Al pha
if ltem if ltem Tot al if ltem
Del et ed Del et ed Correl ation Del et ed
URUN1 35, 3639 82, 5695 , 7115 , 9075
URUN2 35, 9530 81, 9209 , 8277 , 8986
URUN3 36, 0990 84, 4914 , 6380 , 9137
URUN4 35, 6881 82, 5477 , 7199 , 9068
URUN5 35, 8837 84,5745 , 71572 , 9044
URUNG 36, 1337 82,5032 , 7501 , 9043
URUN7 36, 2822 81,1708 , 6803 , 9111
URUNS 36, 0817 83, 0678 , 7524 , 9043

Reliability Coefficients
N of Cases = 404, 0 N of Items = 8

Al pha = , 9171
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Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 863

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2267,459

Sphericity df o8
Sig. ,000
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Anti-image Matrices

urun ilgi
urun ilgi urun ilgi duzeyi3 urun ilgi urun ilgi urun ilgi urun ilgi urun ilgi
duzeyil duzeyi2 negatif soru duzeyi4 duzeyi5 duzeyi6 duzeyi7 duzeyi8
Anti-image Covariance  urunilgi 1 ,287 -,147 -2,324E-02 -,077 -,012 -,072 ,119 | -3,696E-02
urun ilgi 2 -,147 ,233 -8,559E-02 | 3,042E-02 -,050 -,042 | -7,965E-02 | 7,558E-03
urun ilgi 3 negatif
soru -,023 -,086 ,495 -,059 | 2,043E-02 | 8,246E-03 -,144 | 4,598E-02
urun ilgi i4 -,077 | 3,042E-02 -5,862E-02 ,398 -,168 | 4,438E-02 | -7,726E-02 | -3,515E-02
urun ilgis -,012 -,050 2,043E-02 -,168 ,350 -,081 | 2,468E-02 | -5,117E-02
urun ilgi6 -,072 -,042 8,246E-03 | 4,438E-02 -,081 ,372 | -3,633E-02 -,103
urun ilgi7 ,119 -,080 -,144 -,077 | 2,468E-02 -,036 ,347 -,153
urun ilgi8 -,037 | 7,558E-03 4,598E-02 -,035 -,051 -,103 -,153 ,358
Anti-image Correlation  urun ilgl ,808(a) -,567 -6,165E-02 -,226 -,039 -,219 ,378 -,115
urun ilgi2 -,567 ,852(a) -,252 | 9,975E-02 -,176 -,143 -,280 | 2,616E-02
urun ilgi 3 negatif
soru -,062 -,252 ,896(a) -132 | 4,913E-02 | 1,924E-02 -,348 ,109
urun ilgi4 -,226 | 9,975E-02 -,132 ,873(a) -,451 ,115 -,208 | -9,312E-02
urun ilgi5 -,039 -176 4,913E-02 -,451 ,893(a) -,224 | 7,084E-02 -,145
urun ilgi6 -,219 -,143 1,924E-02 ,115 -,224 ,921(a) -,101 -,283
urun ilgi7 ,378 -,280 -,348 -,208 | 7,084E-02 -,101 ,788(a) -,435
urun ilgi8 -115 | 2,616E-02 ,109 -,093 -,145 -,283 -,435 ,888(a)

a Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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Communalities

Initial Extraction
urun ilgi 1 1,000 ,632
urun ilgi 2 1,000 , 769
urun ilgi3 negatif
soru 1,000 ,508
urunilgi 4 1,000 ,626
urun ilgi5 1,000 ,682
urunilgi 6 1,000 674
urun ilgi7 1,000 ,567
urun ilgi8 1,000 ,666

Extraction Method:

Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 5,123 64,043 64,043 5,123 64,043 64,043
2 ,787 9,833 73,876
3 ,619 7,744 81,620
4 ,536 6,706 88,326
5 ,301 3,757 92,083
6 254 3,177 95,260
7 239 2,989 98,248
8 ,140 1,752 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix(a)

soru

Componen

t

1
urun ilgi2 877
urun ilgi5 ,826
urun ilgié ,821
urun ilgi8 ,816
urun ilgil ,795
urun ilgi4 , 791
urun ilgi7 ,753
urun ilgi3 negatif 712

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a 1 components extracted.

Rotated Component Matrix(a)

a Only one component was extracted. The solution cannot be rotated.
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Reliability

*xx%%* Mpthod 1 (space saver) will

RELI ABI LI'TY

Iltemtotal Statistics

MARKA1
MARKA2
MARKA3
MARKA4
MARKAS
MARKAG
MARKA7

Reliability Coefficients

N of Cases =

Scal e
Mean
if ltem
Del et ed

30, 6634
30, 9703
30, 8812
31, 4455
31, 2599
31, 9109
31, 6757

404, 0

Al pha = , 8870

ANALYS

Scal e

Vari ance
if ltem

Del et ed

56, 3678
57, 8552
59, 0677
60, 3171
60, 5948
61, 2030
61, 4355

S - SCALE

Corrected
Item
Tot al

Correl ation

, 7735
, 7535
, 7111
, 7093
, 6255
, 5308
, 6750

N of ltens
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be used for this analysis ******

(AL PHA

Al pha
if ltem
Del et ed

, 8583
, 8613
, 8667
, 8674
, 8772
, 8906
, 8715



Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 847
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1644,280
Sphericity df 21
Sig. ,000
Anti-image Matrices
ana marka ana marka ana marka ana marka ana marka ana marka ana marka
ilgi duzeyil ilgi duzeyi2 ilgi duzeyi3 ilgi duzeyi4 ilgi duzeyi5 ilgi duzeyi6 ilgi duzeyi7

Anti-image Covariance  ana marka ilgil ,318 -,125 -9,845E-02 -6,151E-02 -3,126E-02 -5,552E-02 1,092E-02

ana marka ilgi 2 -,125 312 -131 -5,384E-02 4,013E-03 -4,914E-02 2,683E-02

ana marka ilgi 3 -9,845E-02 -,131 ,316 4,450E-03 -5,863E-02 111 -,122

ana marka ilgi 4 -6,151E-02 -5,384E-02 4,450E-03 ,440 -8,510E-02 -,204 -2,799E-02

ana marka ilgi 5 -3,126E-02 4,013E-03 -5,863E-02 -8,510E-02 541 2,563E-02 -,180

ana marka ilgi 6 -5,552E-02 -4,914E-02 111 -,204 2,563E-02 ,529 -,143

ana marka ilgi 7 1,092E-02 2,683E-02 -,122 -2,799E-02 -,180 -,143 471

Anti-image Correlation  ana marka ilgi 1 ,878(a) -,396 -,311 -,164 -7,539E-02 -,135 2,825E-02

ana marka ilgi 2 -,396 ,852(a) -,416 -,145 9,770E-03 -121 7,004E-02

ana marka ilgi 3 -,311 -,416 ,812(a) 1,193E-02 -,142 271 -,317

ana marka ilgi 4 -,164 -,145 1,193E-02 ,875(a) -174 -,423 -6,150E-02

ana marka ilgi 5 -7,539E-02 9,770E-03 -,142 -,174 ,891(a) 4,790E-02 -,357

ana marka ilgi 6 -,135 -,121 271 -,423 4,790E-02 ,762(a) -,286

ana marka ilgi 7 2,825E-02 7,004E-02 -,317 -6,150E-02 -,357 -,286 ,841(a)

a Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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Communalities

ana marka ilgi 1
ana marka ilgi 2
ana marka ilgi 3
ana marka ilgi 4
ana marka ilgi 5
ana marka ilgi 6
ana marka ilgi 7

Initial Extraction
1,000 ,728
1,000 , 703
1,000 ,659
1,000 ,618
1,000 ,533
1,000 ,406
1,000 ,582

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 4,228 60,394 60,394 4,228 60,394 60,394
2 ,901 12,870 73,264
3 711 10,154 83,418
4 416 5,944 89,362
5 ,313 4,466 93,828
6 229 3,278 97,106
7 ,203 2,894 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix(a)

Componen

t

1
ana marka ilgil ,853
ana marka ilgi 2 ,838
ana marka ilgi 3 ,812
ana marka ilgi 4 , 786
ana marka ilgi 7 , 763
ana marka ilgi5 , 730
ana marka ilgi 6 ,637

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a 1 components extracted.

Rotated Component Matrix(a)

a Only one component was extracted. The solution cannot be rotated.

230



Reliability

**xxx% Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELI ABILI'TY ANALYSI S - SCALE (ALPHA

Iltemtotal Statistics

Scal e Scal e Corrected
Mean Vari ance ltem Al pha
if ltem if ltem Tot al if ltem
Del et ed Del et ed Correl ation Del et ed
YENI LI K1 35, 3267 88, 7962 , 7731 , 9140
YENI LI K2 35, 0941 87,9068 , 7816 , 9133
YENI LI K3 35, 7475 92,0105 , 7364 , 9169
YENI LI K4 35, 8812 89, 6881 , 7459 , 9162
YENI LI K5 35, 2005 91, 0391 , 7883 , 9131
YENI LI K6 35, 8540 90, 4426 , 7206 ,9182
YENI LI K7 35, 7847 91, 0577 , 7583 , 9152
YENI LI K8 35, 6510 93, 7315 , 6793 , 9211

Reliability Coefficients
N of Cases = 404, 0 N of Items = 8

Al pha = , 9258

231



Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 886

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2399,742

Sphericity df o8

Sig. ,000

Anti-image Matrices
yenilikcilik3 yenilikcilik4

yenilikcilikl | yenilikcilik2 negatif soru negatif soru yenilikcilik5 | yenilikcilik6é | yenilikcilik7 | yenilikcilik8
Anti-image Covariance  yenilikcilikl ,346 | -9,670E-02 1,840E-02 7,957E-03 | -7,020E-03 | -6,259E-02 | -3,306E-02 -131
yenilikcilik2 -9,670E-02 227 -8,467E-02 -3,043E-02 -146 | 2,950E-02 | 8,297E-03 | 3,240E-02
yenilikcilik3 negatif soru 1,840E-02 | -8,467E-02 414 -111 | -4,010E-03 | -6,130E-02 | -2,478E-02 | -1,367E-02
yenilikcilik4 negatif soru 7,957E-03 | -3,043E-02 -111 ,400 | -3,925E-03 | -7,533E-02 | -6,982E-02 | -4,276E-02
yenilikciliks -7,020E-03 -,146 -4,010E-03 -3,925E-03 250 | -2,235E-02 | -6,354E-03 | -9,893E-02
yenilikciliké -6,259E-02 | 2,950E-02 -6,130E-02 -7,533E-02 | -2,235E-02 334 -170 | 5,118E-02
yenilikcilik7 -3,306E-02 8,297E-03 -2,478E-02 -6,982E-02 | -6,354E-03 -,170 ,320 | -6,524E-02
yenilikcilik8 -131 | 3,240E-02 -1,367E-02 -4,276E-02 | -9,893E-02 | 5,118E-02 | -6,524E-02 459
Anti-image Correlation  yenilikcilikl ,911(a) -,345 4,860E-02 2,138E-02 | -2,389E-02 -184 | -9,942E-02 -,328
yenilikcilik2 -,345 ,829(a) -,276 -,101 -,612 ,107 | 3,079E-02 ,100
yenilikcilik3 negatif soru 4,860E-02 -,276 ,932(a) -272 | -1,247E-02 -165 | -6,810E-02 | -3,135E-02
yenilikgilik4 negatif soru 2,138E-02 -,101 -,272 ,937(a) | -1,242E-02 -,206 -195 | -9,979E-02
yenilikciliks -2,389E-02 -,612 -1,247E-02 -1,242E-02 ,862(a) | -7,735E-02 | -2,250E-02 -,292
yenilikciliké -,184 ,107 -,165 -,206 | -7,735E-02 ,860(a) -,520 131
yenilikeilik7 -9,942E-02 |  3,079E-02 -6,810E-02 -195 | -2,250E-02 -,520 ,884(a) -,170
yenilikcilik8 -,328 ,100 -3,135E-02 -9,979E-02 -,292 131 -,170 ,896(a)

a Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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Communalities

Initial Extraction
yenilikcilik1 1,000 ,694
yenilikcilik2 1,000 711
yenilikcilik3 negatif soru 1,000 ,642
yenilik¢ilik4 negatif soru 1,000 ,656
yenilikciliks 1,000 714
yenilikciliké 1,000 ,622
yenilikcilik7 1,000 ,668
yenilikcilik8 1,000 ,569

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 5,276 65,953 65,953 5,276 65,953 65,953
2 ,833 10,407 76,359
3 ,546 6,819 83,178
4 ,400 5,000 88,178
5 ,310 3,872 92,049
6 ,288 3,606 95,655
7 212 2,649 98,304
8 ,136 1,696 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix(a)

Componen

t

1
yenilikciliks ,845
yenilikcilik2 843
yenilikcilik1 ,833
yenilikcilik7 ,818
yenilikgilik4 negatif soru ,810
yenilikcilik3 negatif soru ,801
yenilikciliké ,789
yenilikcilik8 754

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a 1 components extracted.

Rotated Component Matrix(a)

a Only one component was extracted. The solution cannot be rotated.
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Reliability

**kx%kx%x Method 1 (space saver) will be used for this analysis *****x*

RELI ABI LI'TY ANALYSI S - SCALE (ALPHA

Iltemtotal Statistics

Scal e Scal e Correct ed
Mean Vari ance ltem Al pha
if ltem if ltem Tot al if ltem
Del et ed Del et ed Correl ation Del et ed
M MAJI 1 25,6312 35, 0572 , 6444 , 8883
M MAJI 2 25,2748 32,3189 , 8027 , 8635
M MAJI 3 25, 2649 33, 0537 , 7906 , 8659
M MAJI 4 25, 1436 33,5277 , 7918 , 8663
M MAJI 5 25,7277 37,1664 , 4999 , 9093
M MAJI 6 25,3713 31, 9065 , 7979 , 8641

Reliability Coefficients
N of Cases = 404, 0 N of Itens = 6

Al pha = , 8954
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Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df

Sig.

,900

1445,995
15

,000

Anti-image Matrices

ana marka ana marka ana marka ana marka ana marka ana marka
imajil imaji2 imaji3 imaji4 imaji5 imaji6
Anti-image Covariance  ana marka imajil 568 | -6,478E-02 | -5,987E-02 | -7,041E-02 | -1,133E-02 | -5,013E-02
ana marka imaji2 -6,478E-02 319 | -4,919E-02 -128 | -1,652E-02 -,102
ana marka imaji3 -5,987E-02 | -4,919E-02 ,349 | -9,631E-02 | -3,403E-02 -,119
ana marka imaji4 -7,041E-02 -128 | -9,631E-02 ,340 | -4,363E-02 | -2,926E-02
ana marka imaji5 -1,133E-02 | -1,652E-02 | -3,403E-02 | -4,363E-02 ,738 | -9,448E-02
ana marka imajié -5,013E-02 -,102 -119 | -2,926E-02 | -9,448E-02 ,342
Anti-image Correlation ana marka imajil ,949(a) -,152 -,134 -,160 | -1,751E-02 -,114
ana marka imaji2 -,152 ,881(a) -,147 -,388 | -3,406E-02 -,309
ana marka imaji3 -,134 -,147 ,897(a) -,279 | -6,705E-02 -,344
ana marka imaji4 -,160 -,388 -,279 ,886(a) | -8,711E-02 | -8,577E-02
ana marka imajis -1,751E-02 | -3,406E-02 | -6,705E-02 | -8,711E-02 ,950(a) -,188
ana marka imajié -,114 -,309 -,344 | -8577E-02 -,188 ,887(a)

a Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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Communalities

ana marka imajil
ana marka imaji2
ana marka imaji3
ana marka imaji4
ana marka imaji5
ana marka imaji6

Extraction Method:

Initial Extraction
1,000 ,566
1,000 774
1,000 ,756
1,000 ,758
1,000 ,373
1,000 ,761
Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 3,988 66,471 66,471 3,988 66,471 66,471
2 ,706 11,769 78,241
3 ,481 8,019 86,260
4 ,325 5,419 91,679
5 ,283 4,721 96,400
6 ,216 3,600 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix(a)

Componen
t

1

ana marka imaji2
ana marka imaji6
ana marka imaji4
ana marka imaji3
ana marka imajil
ana marka imaji5

,880
,873
,870
,869
,753
,611

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a 1 components extracted.

Rotated Component Matrix(a)

a Only one component was extracted. The solution cannot be rotated.
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Regression

Variables Entered/Removed(b)

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 KALITE,
UYGUNLU
K, URUN, Enter
YENILIK,
MIMAJ,
MARKA(a)
a All requested variables entered.
b Dependent Variable: ALGILAMA
Model Summary
Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate Change Statistics
R Square Sig. F R Square
Change F Change dfl df2 Change Change F Change dfl df2
1 ,882(a) 778 774 ,6225 778 231,645 6 397 ,000

a Predictors: (Constant), KALITE, UYGUNLUK, URUN, YENILIK, MIMAJ, MARKA
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ANOVA(b)

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 538,653 6 89,776 231,645 ,000(a)
Residual 153,860 397 ,388
Total 692,513 403
a Predictors: (Constant), KALITE, UYGUNLUK, URUN, YENILIK, MIMAJ, MARKA
b Dependent Variable: ALGILAMA
Coefficients(a)
Standardiz
ed
Unstandardized Coefficient )
Coefficients s t Sig.
Model B Std. Error Beta B Std. Error
1 (Constant) -,465 ,166 -2,809 ,005
YENILIK ,102 ,043 ,106 2,363 ,019
MIMAJ ,200 ,069 ,176 2,890 ,004
URUN ,131 ,049 ,129 2,681 ,008
MARKA ,297 ,064 ,289 4,628 ,000
UYGUNLUK ,196 ,031 ,170 6,372 ,000
KALITE 174 ,043 174 4,050 ,000

a Dependent Variable: ALGILAMA
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Variables Entered/Removed(b)

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 KALITE,
UYGUNLU
K, URUN, , | Enter
MARKA,
MIMAJ(a)
a All requested variables entered.
b Dependent Variable: ALGILAMA
Model Summary
Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate Change Statistics
R Square Sig. F R Square F
Change F Change dfl df2 Change Change Change dfl df2
1 ,880(a) 775 772 ,6261 775 273,707 5 398 ,000
a Predictors: (Constant), KALITE, UYGUNLUK, URUN, MARKA, MIMAJ
ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 536,490 5 107,298 273,707 ,000(a)
Residual 156,023 398 ;392
Total 692,513 403

a Predictors: (Constant), KALITE, UYGUNLUK, URUN, MARKA, MIMAJ
b Dependent Variable: ALGILAMA
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Coefficients(a)

Standardiz Sig.
ed
Unstandardized Coefficient
Model Coefficients S t
B Std. Error Beta B
1 (Constant) -,488 ,166 -2,937 ,004
MIMAJ ,222 ,069 ,195 3,208 ,001
URUN ,125 ,049 124 2,559 ,011
MARKA ,350 ,061 ,340 5,759 ,000
UYGUNLUK ,204 ,031 177 6,628 ,000
KALITE ,203 ,042 ,202 4,892 ,000

a Dependent Variable: ALGILAMA

Regression

Variables Entered/Removed(b)

Model

Variables
Entered

Variables

Removed Method

YENILIK,
UYGUNLU
K, URUN,
KALITE,

MARKA(a)

, | Enter

a All requested variables entered.
b Dependent Variable: ALGILAMA
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Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square the Estimate Change Statistics
R Square Sig. F R Square
Change F Change dfl df2 Change Change F Change dfl df2
1 ,879(a) 773 ,770 ,6283 773 271,294 5 398 ,000
a Predictors: (Constant), YENILIK, UYGUNLUK, URUN, KALITE, MARKA
ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 535,417 5 107,083 271,294 ,000(a)
Residual 157,096 398 ,395
Total 692,513 403

a Predictors: (Constant), YENILIK, UYGUNLUK, URUN, KALITE, MARKA
b Dependent Variable: ALGILAMA
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Coefficients(a)

Standardiz
ed
Unstandardized Coefficient
Model Coefficients S t Sig.

B Std. Error Beta B Std. error
1 (Constant) -,361 ,163 -2,214 ,027
URUN ,152 ,049 ,150 3,126 ,002
MARKA ,382 ,058 371 6,615 ,000
UYGUNLUK ,184 ,031 ,160 5,989 ,000
KALITE ,237 ,038 ,236 6,287 ,000
YENILIK ,119 ,043 ,123 2,740 ,006

a Dependent Variable: ALGILAMA

Regression

Variables Entered/Removed(b)

Variables Variables
Model Entered Removed Method

MIMAJ,
UYGUNLU
K, YENILIK, . | Enter
KALITE,

MARKA(a)

a All requested variables entered.
b Dependent Variable: ALGILAMA
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Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate Change Statistics

R Square Sig. F R Square

Change F Change dfl df2 Change Change F Change dfl df2
1 ,880(a) 774 771 ,6274 774 272,301 5 398 ,000
a Predictors: (Constant), MIMAJ, UYGUNLUK, YENILIK, KALITE, MARKA
ANOVA(Db)
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 535,867 5 107,173 272,301 ,000(a)

Residual 156,646 398 ,394

Total 692,513 403

a Predictors: (Constant), MIMAJ, UYGUNLUK, YENILIK, KALITE, MARKA
b Dependent Variable: ALGILAMA
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Coefficients(a)

Standardiz
ed
Unstandardized Coefficient
Model Coefficients S t Sig.

B Std. Error Beta B Std. Error
1 (Constant) -,470 ,167 -2,814 ,005
MARKA ,385 ,056 374 6,899 ,000
UYGUNLUK 215 ,030 ,187 7,124 ,000
KALITE 178 ,043 177 4,097 ,000
YENILIK 9,703E-02 ,044 ,100 2,222 ,027
MIMAJ 228 ,069 ,200 3,307 ,001

a Dependent Variable: ALGILAMA

Regression

Variables Entered/Removed(b)

Variables Variables
Model Entered Removed Method

URUN,

UYGUNLU
K, KALITE, . | Enter
YENILIK,
MIMAJ(a)

a All requested variables entered.
b Dependent Variable: ALGILAMA
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Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square the Estimate Change Statistics
R Square Sig. F R Square
Change F Change dfl df2 Change Change F Change dfl df2
1 ,875(a) ,766 ,763 ,6383 , 766 260,335 5 398 ,000
a Predictors: (Constant), URUN, UYGUNLUK, KALITE, YENILIK, MIMAJ
ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 530,353 5 106,071 260,335 ,000(a)
Residual 162,161 398 407
Total 692,513 403

a Predictors: (Constant), URUN, UYGUNLUK, KALITE, YENILIK, MIMAJ
b Dependent Variable: ALGILAMA
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Coefficients(a)

Standardiz
ed
Unstandardized Coefficient
Model Coefficients S t Sig.

B Std. Error Beta B Std. Error
1 (Constant) -,455 ,170 -2,680 ,008
UYGUNLUK ,198 ,032 172 6,274 ,000
KALITE ,146 ,044 ,146 3,350 ,001
YENILIK 171 ,042 77 4,105 ,000
MIMAJ ,346 ,063 ,304 5,473 ,000
URUN ,246 ,043 ,242 5,696 ,000

a Dependent Variable: ALGILAMA

Regression

Variables Entered/Removed(b)

Model

Variables
Entered

Variables

Removed Method

UYGUNLU
K, MIMAJ,
YENILIK,
URUN,

MARKA(a)

, | Enter

a All requested variables entered.
b Dependent Variable: ALGILAMA
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Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate Change Statistics

R Square Sig. F R Square

Change F Change dfl df2 Change Change F Change dfl df2
1 ,877(a) , 769 , 766 ,6345 , 769 264,457 5 398 ,000

a Predictors: (Constant), UYGUNLUK, MIMAJ, YENILIK, URUN, MARKA
ANOVA(b)
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 532,296 5 106,459 264,457 ,000(a)

Residual 160,218 398 ,403

Total 692,513 403

a Predictors: (Constant), UYGUNLUK, MIMAJ, YENILIK, URUN, MARKA
b Dependent Variable: ALGILAMA
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Coefficients(a)

Standardiz
ed
Unstandardized Coefficient
Model Coefficients S t Sig.
B Std. Error Beta B Std.Error
1 (Constant) -,393 ,168 -2,341 ,020
YENILIK ,152 ,042 ,157 3,589 ,000
MIMAJ ,340 ,061 ,299 5,568 ,000
URUN ,137 ,050 ,135 2,745 ,006
MARKA ,261 ,065 ,254 4,023 ,000
UYGUNLUK ,209 ,031 ,181 6,693 ,000
a Dependent Variable: ALGILAMA
Correlations
Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation N
ALGILAMA 5,1411 1,3109 404
YENILIK 5,0811 1,3525 404
MIMAJ 5,0804 1,1514 404
URUN 5,1337 1,2927 404
MARKA 5,2097 1,2742 404
UYGUNLUK 4,6493 1,1387 404
KALITE 5,3634 1,3052 404
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Correlations

ALGILAM
A YENILIK MIMAJ URUN MARKA UYGUNLUK KALITE
ALGILAMA Pearson Correlation 1,000 ,766(*%) ,814(*%) ,781(*%) ,827(*%) 497 (*%) JTAL ()
Sig. (2-tailed) , ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 404 404 404 404 404 404 404
YENILIK Pearson Correlation ,766(**) 1,000 ,799(**) ,709(**) ,809(**) ,380(**) ,TA4(*)
Sig. (2-tailed) ,000 , ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 404 404 404 404 404 404 404
MIMAJ Pearson Correlation ,814(*%) ,799(*%) 1,000 ,796(*%) ,875(*%) ,333(*) ,813(*%)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 , ,000 ,000 ,000 ,000
N 404 404 404 404 404 404 404
URUN Pearson Correlation 781(*) 709(**) 796(**) 1,000 ,858(**) A436(") ,658(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 , ,000 ,000 ,000
N 404 404 404 404 404 404 404
MARKA Pearson Correlation ,827(*%) ,809(**) ,875(*%) ,858(**) 1,000 ,384(*%) ,707(*%)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 , ,000 ,000
N 404 404 404 404 404 404 404
UYGUNLUK  Pearson Correlation 497 (**) ,380(**) ,333(*) ,436(*) ,384(*%) 1,000 ,348(*)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 , ,000
N 404 404 404 404 404 404 404
KALITE Pearson Correlation T44(*%) TA4A(*) ,813(*%) ,658(*%) ,707(*%) ,348(*%) 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,
N 404 404 404 404 404 404 404

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