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v
OZET

Marka Yayma Stratejisi (yeni {iriinlin basarili olma olasiligini arttirmak ig¢in
yeni lirlin kategorisindeki mevcut marka ismini kullanma ve marka isminin iiniinden
faydalanma) pazarlarda genellikle uygulanan bir stratejidir. ~ Marka Yayma
Stratejisinin basarist veya basarisizligi, tiikketicilerin markanin yeni tirliniine yonelik
tutumlarina sekil veren mekanizmaya dayanir. Bu nedenle, tiiketicilerin tutumlarinin
nasil sekillendigini ve bu islemin siirdiiriilmesindeki kilit faktorleri tanimlamak ¢ok
onemlidir. Bu calismanin amaci, tiiketicilerin yeni {irline yonelik kalite algilari
tizerinde etkili olabilecek {iriin asginali§i, marka bilinirligi, tiiketicilerin mevcut
markaya yonelik tutumlari, markanin orijinal {iriin kategorisi ile yeni iiriin kategorisi
arasinda algilanan uyum faktorlerinin nispi etkilerini incelemektir. Pek ¢ok hipotez
gelistirildi ve genis bir 6rneklem kitlesinden veri toplanarak regresyon analizleri
yoluyla hipotezler test edildi. Sonrasinda, hipotez sonuglar1 ortaya konuldu. Bu
calismada elde edilen bulgular gerek marka yonetiminin teorik gelisimi gerekse

pazarlama uygulamalar1 agisindan makalenin sonunda tartisildi.



SUMMARY

Brand Extensions (i.e., using an existing brand name and capitalizing on its
reputation in a new product category in order to increase the success probability of a
new product) are commonly observed in markets. The success or failure of Brand
Extensions depend largely on the mechanisms through which consumers form
attitudes toward extension products. Understanding how such attitudes are formed
and identifying the key factors driving this process are therefore crucial. The
purpose of this study is to examine the relative effects of four major factors that are
product familiarity, brand awareness, consumers’ attitude toward the current brand,
and perceived fit between the brand’s original product and extension categories, on
consumer perceptions of extension product quality. Several hypotheses are
developed, data are collected from a large sample of consumers, and the
hypothesized relationships are tested via regression analyses. The results are in line
with the hypotheses. Implications of the study findings for both theory development

of brand management and marketing practice are discussed in the study.
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Tablo 4. 1. Marka Yayma Stratejisi ile ilgili Yapilan Temel Caligmalar

Arastirmacilar Amag icerigi Bulgular
Aaker ve Keller (1990) Bazi marka yayma stratejileri basariyla sonuglanirken, *Kantitatif ve kalitatif marka cagrisgimlari | Marka duygularinin, tiiketicilerin marka yayma iiriiniine
nigin bazilarinin basarisizlikla sonuglandigini anlamak igin 61(;ﬁmle.ri.nden faydalanilmigtir. . 6 gergek yonelik tutumlarini etkilemesi i(;in. marka-yeni iriin
L C . ... | marka icin varsayilan 20 hayali yeni {rilin | siniflarinin uyumlu algilanmasi gerekir.
tilketicilerin markanin yeni iriin kategorine yonelik R A
o . B kategorileri ile ilgili algilar tespit edilmistir.
tutumlar tizerinde etkili olan faktérler (orijinal markanin *Deneysel calismadir ve uyarict bilgi olarak
kalite algilar, yeni tiriin simifinin yapilabilme zorlugu veya | deneklere marka ismi, orijinal iriin kategorisi
kolaylig1, markanin orijinal iiriin sinifi ile yeni {iriin smifi | ve yeni tirlin kategorileri verilmistir.
arasindaki algilanan uyum) incelenmistir. *Tek iirtinlii markalar kullanilmugtir.
Adaval (2003) Marka bilgisi veya iriin ozellik bilgisine sahip olan | *Marka ismi ve ozellik bilgisine dayanarak | *Marka adi altinda yer alan {iriinler ile ilgili deneyimleri

tilketici, bu marka adi altinda yer alan iiriinleri nasil
degerlendirir? Uriinlere iliskin olumlu ya da olumsuz
duygularin marka ismi {izerindeki etkileri nasildir?
Sorularina yanit bulmaya ¢aligilmustir.

tilketicilerin bir kategori igindeki {iriinleri
nasil  degerlendirdigi incelenmistir. Kot
pantolon, kazak ve ayakkab1 iiriin kategorileri
ornek olarak se¢ilmistir.

*Deneysel ¢alismadir.

sonucu agiga ¢ikan duygular, tiiketicilerin markaya
iliskin algisal degerlendirmeleri lizerinde etkili olacaktir.

Barone ve Miniard
(2002)

Tiiketici ruh halinin (mood) markanin yeni {irlin
kategorisine  yonelik  tutumlari  {izerindeki  etkisi
arastirllmustir.

*Deneysel ¢aligmadir.

*Iyi ruh hali icinde olan bir tiiketici markay1 daha
olumlu degerlendirecektir. Ancak, tiiketicinin markaya
iliskin olumsuz tutumlar1 varsa, ruh halinin iyi olmasi
markaya yonelik tutumlarini degistirmeyecektir.

*Ruh hali iyi olan tiikketici marka ve yeni {iriin kategorisi
arasinda kolaylikla benzerlik iligkisi kurabilir.

Boush ve Loken (1991)

Markanin orijinal iriin kategorisinin yapist (marka iiriin
hatt1 genisligi) ve orijinal iirlin kategorisi ile yeni iiriin
kategorisi arasindaki benzerlik tiiketicilerin yeni iiriin
kategorisine yonelik tutumlarini nasil etkiler? Sorusuna
yanit bulunmaya ¢aligilmigtir.

*Deneysel ¢alismadir.
*Hayali marka isimleri kullanilmigtir.

*Tiiketicilerin yeni tiriin kategorisine yonelik tutumlari
markanin yeni iiriiniiniin tipikligi ile yiiksek korelasyon
gosterir.

Bristol (2002)

(1)Tiiketicilerin ~ yeni iriin  6zellikleri  hakkindaki
inanclarinin, marka yayma stratejisine yonelik tutumlari
tizerindeki etkisi, (2)Bu 6zellik ve inanglarin tiiketicilerin
markanin yeni {iriiniine yonelik tutumu iizerinde etkili
olabilmesi i¢in uyumun ne kadar gerektigi incelenmisgtir.

*Deneysel ¢alismadir ve uyarict bilgi olarak
deneklere taninan ve sevilen marka isimleri
verilmistir.

*4 gercek marka ismi i¢in hayali yeni iiriin
kategorileri belirlenmistir.

*Marka-yeni  lirin  arasindaki  algilanan  uyum
azaldiginda, tiiketicilerin yeni iriin 6zellikleri hakkinda
edindigi inanclarin yeni iriin kategorisine yonelik
tutumlar tizerindeki etkileri artacaktir.

Broniarczyk ve Alba
(1994)

Tiiketicilerin markaya iliskin duygulart ve kategori
benzerliginin tiiketicinin marka yayma iiriiniine yonelik
tutumlar: tizerindeki nispi etkileri incelenmistir ve marka
spesifik ¢agrisimlarinin tiiketicilerin marka yayma tiriiniine
yonelik tutumlar1 iizerindeki etkilerine odaklanilmigtir.

Marka bilgisinin, marka spesifik ¢agrisimlar veya marka

*Deneysel c¢aligmadir.  Kategori etkilerini
incelemek i¢in marka duygularini kontrol
altma almmistir.  Gergek marka isimleri
kullanilmigtir.

*Marka ve kategori etkilerinin
ayrnistirilabilmesi i¢in her kategori igin 2
marka ismi belirlenmisgtir.

*Marka spesifik ¢agrisimlar: ile yeni {irlin kategorileri
arasinda yakimlik iligkisi (ilgililik) kuran tiiketiciler,
marka yayma stratejisini daha olumlu degerlendirecektir.
*Marka bilgisi az olan tiketicilerin markaya karsi
hissettikleri ve duygulari, markanin yeni {riiniine
yonelik tutumlari tizerinde daha etkilidir. Marka bilgisi
fazla olan tiiketiciler ise markanin yeni iriiniinii marka

¢




Tablo 4.1’in devami

duygularmin tiiketicilerin yeni {irline yonelik tutumlari
iizerindeki etkisini nasil ilimlastirdig1 arastirilmigtir.

*Uyaric1 bilgi olarak marka ismi, yeni iiriin
kategorisi ve orijinal {riin  kategorisi
verilmistir.

spesifik cagrisimlarinin etkisinde kalarak

degerlendireceklerdir.

CBS, University of
Minnesota, (1987)

Marka ismi (imaji) ile ilgili duygularin yeni {irline
genellestirilebilir mi? sorusuna yanit bulmaya ¢alisilmustir.
Benzerligin (orijinal iriin kategorisi ile yeni {riin
kategorisi arasindaki benzerlik) tiiketici degerlendirme
iizerindeki etkisi aragtirilmustir.

Duygu transferinde iiriinler arasindaki fiziksel benzerligin
nasll bir rolii oldugunu incelenmistir.

*Tek tirtinlii markalar kullanilmugtir,
*Markayla ilgili duygularina sekil verebilmek
icin tiiketicilere, {irlin bilgisi verilmistir.

*Orijinal driin kategorisi ile yeni {rlin kategorisi
arasindaki benzerlik arttik¢a, marka ile ilgili duygularin
markanin yeni iirliniine transferi artacaktir.

Chen ve Liu (2004)

Marka yayma stratejisinin siirdiiriilebilir performansinin,
(parent) aile marka varligini nasil etkiledigi incelenmistir.
Aile marka ile yeni marka yayma stratejisi arasindaki olast
iliskiler (markanin yeni iiriinii iizerindeki etkileri, basarili
bir marka yayma stratejisinin marka tizerindeki etkileri)
lizerine odaklanilmisgtir.

*Lojistik regresyon analizi uygulanmustir.

Basarili bir marka yayma strateji sonucunda marka
varliginin  degeri artar. Tiiketiciler, yeni riini
denediklerinde olumlu olarak degerlendirirlerse, marka
imaj1 giliclenecektir. Ancak olumsuz degerlendirmeler
(kalite veya fiyat tutarsizligi gibi) s6z konusu olursa,
markaya yonelik negatif ¢agrisimlar olusacaktir. Marka
ile yeni iiriin kategorisi benzer algilandiginda, markadan
yeni {riin kategorisine olumlu ya da olumsuz
cagrisimlarin transferi artacaktir.

Dacin ve Smith (1994)

Marka portfoy karakteristikleri (markanin ¢ok sayida iiriin
icermesi, bu fUrlinler arasindaki kalite cesitliligi, bu
driinlerin  birbiri ile ilgililik dereceleri) tiiketicilerin

*Deneysel ¢alismadir.
*Coklu driin kategorilerine sahip tek bir
marka tlizerinde inceleme yapilmustir.

Markanin ¢ok sayida iirline sahip olmasi, tiiketicilerin
markanin  yeni  {rliniine  yonelik  tutumlarinin
etkileyecektir. Markanin iriin portféyiinde yer alan

markanin yeni {iriiniine yonelik tutumlarinin nasil etkiler? | *Tiiketicilerin marka bilinirligini kontrol | {iriinler arasindaki kalite uyusmazligi, tiiketicilerin yeni
Sorusuna yanit bulunmaya caligilmistir. altina almak icin hayali marka ismi |{irliniin kalitesinden siiphelenecektir. Diger bir ifadeyle
kullanilmigtir. markanin  Urlinleri  arasindaki  kalite tutarsizligi
tiiketicilerin markaya duydugu giiveni azaltacaktir.
Dawar (1996) Marka ile triinleri arasinda olusan ¢agrisimlarin giigliligt, | + Bu g¢alismada, tek iriinii ile gicli | *Marka- Uriin arasindaki ¢agrigimlarinin  gii¢lilug,
tﬁkveticiler'in {narkfi ~ yayma Hi'm'im'ine ybnelivk cagrisimlar paylasan marka ve biitiin {iriinleri mark.a yayma is{emjnde uyumun ortaya ¢ikmasinda
degerlendirmeleri  lizerinde etkili olup olmadig: | . e - etkili olan bir faktordiir.
ile giigli ¢agnsimlar paylasan marka | e - el
arastirilmustir. Markalarin iiriin sayisi arttikca, ¢agrisimlarin giicliiligii
kullanilmistir. azalacaktir.
Kim (2003) Cesitli iletisim ¢abalar1 ile tiiketicilere gonderilen | ¥Deneysel ¢aligmadir. *QOzellik-temelli, kullanim-temelli veya imaj-temelli

mesajlarda kullanilan ipucular vasitasiyla, marka yayma
islemindeki algilanan uyumu gelistirebilir. Bu ¢alismada,
“Uyumu yakalayabilmek igin tiiketiciye gonderilecek
ipuglarimin icerigi nasil olmalidir?” sorusuna yanit bulmaya
calisilmaktadir. Farkli tiirdeki (marka ruhuna yakin/ uzak

*Hayali marka isimleri kullanmak deneysel
kontrolii  arttirmasina ragmen, kategori
benzerligi ve marka duygularinin etkilerini
daha dogru bigimde tespit edebilmek igin
gercek marka isimleri kullanilmistir.

marka yayma tiirlerinden hangisi  uygulanirsa
uygulansin, marka ve yeni {rlin kategorisi arasinda
uyumun ortaya ¢ikmasi i¢in marka 6z kimligi
(cagrisimlarl) ile yeni iriin ¢agrisimlar arasinda
tutarlilik olmalidir.
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Tablo 4.1’in devami

olan) yeni {irlin kategorileri i¢in iletisim ¢abalarinda farkl
icerikte mesajlar  gelistirilmesinin gerekliligi {izerinde
durulmustur.

*Uyarict  olarak  iletisim  ¢abalartyla
gonderilen ipucular (marka ruhunu veya 6z
kimligini yansitan ipucular, yeni iiriine ait
ozellik ipuglari gibi) kullanilmistir.

Loken, Joiner ve Peck
(2002)

Tiiketicilerin iiriin kategorisindeki tipik {irline yonelik
tutumlart ile iriin kategorisinin geneline yonelik tutumlart
arasindaki iligki incelenmistir. Ayrica tiiketicilerin iiriin
kategorisinin tipik {iriinline yonelik tutumlarimin etkileyen
durumsal ve bireysel faktorler incelenmistir.

*Marka kategorisi (American Express), iiriin
kategorisi (candy barss) ve sosyal hizmet
kategorisi (charity organizations) olmak iizere
3 farkli {irtin kategorisi kullanilmigtir.

*Tiiketicilerin iriin kategorisindeki tipik iiriine yonelik
tutumlar1 ile {rlin kategorisinin geneline yonelik
tutumlari arasinda ¢ok giiclii bir iligki vardir.

Martin and Stewart

Bu c¢aligmanin amaci (1) Cesitli benzerlik 6lgekleri

*Yapisal esitlik analizi uygulanmustir.

Uriinler kategorileri arasinda amag tutarlilik dereceleri

(2001) arasindaki iliskini yapisini belirlemek ve * Ampirik olarak, farkli benzerlik 6lgtimleri farklilastiginda, 6zellik, kullanim, konsept temelli
(2) Marka tutumu ve satin alma niyeti Olglimlerini | arasindaki iliski (1) Amag temelli benzerlik ve | benzerlik boyutlarinin yapisi farklilasacaktir.
geligtirmektir. (2) amag tutarliliginin uyumlastirici etkisi (3)
amag tutarsizlig1 gosteren tirlinlerin
uyumlastirici etkisi gergevesinde
incelenmistir.
Park; Milberg ve Lawson | Marka yayma isleminde iiriin sinifi benzerligi ve marka | *Deneysel calismadir. Kategori ve marka | *Markanin orijinal {iriin smifi ile yeni iriinleri

(1991)

konsept tutarliliginin etkileri incelenmistir.

etkilerini kontrol edebilmek i¢in gercek marka
isimlerinin yani sira hayali marka isimleri de
kullanilmagtir.

*Uyarict : Deneklere sadece marka ismi ve
hayali yeni iiriin kategori bilgisi verilmistir.
*Tek triinli prestij marka ile tek iriinli
fonksiyonel markalar kullanilmustir.

arasindaki algilanan benzerlik (uyum) ve marka konsept
tutarliligs, tiiketicilerin markanin yeni {riliniine yonelik
tutumlari tizerinde etkilidir.

*Fonksiyonel markalarin yayma stratejisinde, {riin
siiflar1  arasinda  ozelliklerin  tutarlilik  gdstermesi
tilketiciler tarafindan daha olumlu degerlendirilirken;
prestij markalarin yayma stratejisinin olumlu olarak
degerlendirilmesi i¢in farkli Ozellikte de olsa iiriin
smniflarinin ayni konsepti paylagmasi yeterlidir.

Smith ve Park (1992) Marka yayma stratejisinin satiglar {izerindeki etkileri | *Deneysel ¢alismadir. *Yeni iriinlerin reklam etkinligi ve pazar paylar
degerlendirilmistir. Uriin  6zellik benzerliginin  bir | *Tek iiriinlii marka kullamlmistir. tizerinde marka yayma stratejisinin pozitif etkisi
fonksiyonu olarak marka ve yeni {riin kategorisi bulunmustur.
arasindaki algilanan uyumun 6neminden s6z edilmistir.

Zimmer ve Bhat (2004) Marka iistiinliigii (dominance), algilanan uyum ve yeni | *Uriin  hatti  genigligi temel almarak | *Yeni iiriin kalitesi ve algilanan uyum tiiketicinin
iriin  kalitesinin tiiketicinin markaya yonelik tutumlarini | arastirmada kullanilacak markalar | markaya yonelik tutumlarini sulandirmaz.

nasil etkiledigi incelenmistir.

belirlenmistir. Belirlenen markalar igin tipik
iiriin kategorileri secilmistir.

* “Algilanan uyum” ve “Yeni iirliniin kalitesi”
manipule edilmistir.
*Hipotez testi igin
kullanilmigtir.

regresyon  analizi

*Markanin yeni {iriinii ile orijinal {iriin kategorisi
arasinda uyum s6z konusu oldugunda marka iistiinligi
tiiketici marka tutumu tizerinde daha ¢ok etkilidir.
*Yeni Urlin kategorisinin tanitimi, tiiketici
tutumlarini etkileyecektir.

marka
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Tablo 5.13. Komili markasi i¢in Tiim degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Pearson Korelasyonlari

Ort. S:; P1 F1 F2 F3 F4 F5 ortAl ortB1 ortS EQI EQ2 EQ3 EQ4 EQ5 Pil Pi2 Pi3 Pi4 Pi5 E C Y
380 | 1.14 | P1

125 | 0.63 | F1 .02

250 | 1.21 | F2 08%* - ]3%*

2.85| 1.18 | F3 J1FE O 18%F 9%k

341 | 127 | F4 A5FE O J0FE ] 5%* 28%*

3.67 | 1.08 | F5 10%* .03 17** B R Pl

4.17 | 0.68 | ortAl 22%* -.00 .08** 05%  .09%*  11**

4.04 | 0.69 | ortBl A7 -04  .06* 02 .07**  07** S3%E

3.74 | 0.73 | ortS .03 -00 .11%* .09** .03 .04 10%** 4%

226 | 1.01 | EQ1 05*  13**  .05* .08** .04 .04 .01 .04 -.03

3.02 | 1.10 | EQ2 .04 .05% @ 29%** ASFE O I1RE S Q9F* S LA .06* ATH*

347 | 097 | EQ3 09%%06%  12%* 30%F 16**F 08** 8% 28%* .06* J1FF 49%*

289 | 1.18 | EQ4 08%*  10** .02 J6%E 34k .04 07%* Q5% .04 33FE DRk 35%*

3.78 | 0.92 | EQS .05% -03  .10%* J0%E - 08%* - 30%* 9% 20%%  08%* A3FE S 35wk ATEE 22%%

1.84 | 0.86 | Pil .03 12%* .00 10%* .02 -.02 -.04 .03 -.03 STEE Q5% 8% 25%% .04

246 | 1.19 | Pi2 07** 05 31%* 1R Q7 .03 3% 21%% 4% 26%% | 56%* 20%% A7EE 20%* 28%*

324 | 1.06 | Pi3 2% 09**  10** BIFx 17 09%* 5% 27 Q1** 26%%  40%* .60** 31 36%** 26%* 39%*

248 | 1.15 | Pi4 .03 .12%* .05 A7 28k .04 .05%* A1 08** 34k 26%* 29%* .65%* d6** 43 22%* A40%**

349 | 1.09 | Pi5 4% .02 .08** A7FE S 14%% 0 0%k AN 30%% 08%* Jd4%% 0 30%* 37H* A7F* e 4% 27%* S4xk - 31**

398 | 0.65 | E .03 -.05%  .05* -01  .08%* .01 08** .03 .04 -07** -.00 -.01 -.00 01 -07** .00 -.02 .00 .03

1.58 | 049 | C - 22%* .03 02 -.08%* -05  -.05%  -17¥* -20%* .01 -.06* -04  -10%%  -09%* - 10%* -06%  -.08%*F - 16** -0l -Q2%* d1EE

238 | 698 | Y 6% .05 .04 .01 .04 -.00 .05% .02 .09*,; A7 .06* .01 .03 -.01 4% .05% .02 .01 01 -25%* .04
4.06 | 136 | G 20%* -02  12%* .00 .00 .05 Q2% 09%*  1H* -.00 .09** .05 -.04 08** - 09%* 10%* .03 -.06* .08 d4%% .03 .08%*

P: Uriin aginalig1, F: Algilanan uyum, A: Marka bilinirligi, B: Marka tutumu, S: Degisiklige kars1 egilim, EQ: Algilanan kalite, Pi: Satin alma niyeti, E: Egitim, C: Cinsiyet, Y:Yas, G: Gelir.
Pearson Korelasyonu

** 0.01 diizeyinde anlamli (gift taraflr)

* 0.05 diizeyinde anlamli (gift taraflr)
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Tablo 5.14. Efes markasi i¢in Tiim degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Pearson Korelasyonlari

Ort. S:;i{. P2 F6 F7 F8 F9 FI0  ortA2  ortB2  oriS EQ6 EQ7 EQ8 EBEQY9 EQI0 Pi6 Pi7 P8 P9 Pil0 E C Y
3.03 | 1.58 | P2

148 | 093 | F6 14%%

3.89 | 1.09 | F7 08+ -02

370 | 1.26 | F8 DA EL S & S

417 | 1.04 | F9 A7 04 17FF 44nx

446 | 085 | F10 | .36%* 04 17FF 37Ex 4eex

424 | 074 | ortA2 | A44%* 05 120k Q2% 0%k 30%x

3.68 | 1.06 | ortB2 | .58%  08%*  [I®x  [[¥r JERE 37%x 53k

374 | 073 | ortS | .16** 00 12%% 9k 04 11xx 9Ex [gwE

201 | 1.00 | EQ6 01 11*  -02 -.04 -05 -01 -02  .08%* .00

374 | 1.04 | EQ7 | 23%* 04 24%%  |7Ex (7% 34%x D0k A]EE 5Rk [[H%

300 | 118 | EQ8 | .II*t  07*x  06*  30%F  14%x  Ig%x 2%k Je*x g%k 27%x 3ew

331 | 1.13 | EQ9 | .13%* 05% 11%% 24w 5wk pwx Rk D@k 4k DRk 4Gk 55kk

343 | 1.16 | EQIO0 | .28%* 06%  06% 0% 176 37%x g@kk 3Rk pQEk Ok 4@k AREE 5Ekk

1.79 | 0.87 | Pi6 03 Q1% 00 -.03 -02 .00 -.03 06* 03 56 05 21%x 1g%x  [5%*

303 | 137 | Pi7 | SI%E 07FF  IRFE (2% JeF 3%k 3REE ARk Dwk Rk | 4Ok Q(kk 30wk 4Qkx DQwx

277 | 127 | Pi8 | 29%k  08%% [I*% 5%k JERk D%k D5kk 3Rk 3wk Dpwx 30wk 53k 30wk 43wk 30k Shwx

263 | 134 | Pi9 | 24 06% 08*F  13% @k Dk g0k 3SRk |3k ek 3Rk 7Rk AREK 37wk D4k 53wk AQwk

328 | 127 | Pilo | 37%* 06% L 10%%  17%%  15%F 3Q%k 3Rk S]k gk 4k 30k 30wk JRER g3k Dkx 50wk Sk S]kE

398 | 065 | E A4%% _078%x 1% 04 07%  08%F 18 0g#* 04 -08%  05% 04 04 06* -03 .02 02 -01 .04

158 | 049 | C 03 03 17%* -03 -.00 00 .10%* 03 01 -02 02 -02 -04 02 -05 00 -04 -01 -01 .11%*
238 | 698 | Y -03 203 03 - I8FF L 13%x L15%x L [D%x L 0g%x . 09%* | 14%x 04 -05% -03 -05% .08%* -03 -05 .00 -06* -25%* 04
406 | 136 | G 22%% -0l  .06* 01 F O L R & L P 01  06% .05 .03 .08 -03 .13%% 0% 05 .09%*  14%* 03 08**

P: Uriin aginalig1, F: Algilanan uyum, A: Marka bilinirligi, B: Marka tutumu, S: Degisiklige kars1 egilim, EQ: Algilanan kalite, Pi: Satin alma niyeti, E: Egitim, C: Cinsiyet, Y:Yas, G: Gelir.

Pearson Korelasyonu

** 0.01 diizeyinde anlamli (gift taraflr)

* 0.05 diizeyinde anlamli (gift taraflr)
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Tablo 5.15. Argelik markasi i¢in Tiim degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Pearson Korelasyonlari

Ort. S;(}iy P3 F11 F12 F13 F14 F15 ortA3 ortB3 ortS EQl1 EQI2 EQI3 EQl4 EQIS5 Pill Pil2 Pil3 Pil4 Pil5 E C Y
3.89 | 1.02 | P3

1.52 | 0.86 | F11 -.03

3.74 | 1.09 | FI2 .03 14%*

323 | 1.18 | FI3 .03 14%*F 21%*

253 | 1.17 | F14 02 21%%  (19%* 43%*

4.07 | 1.06 | F15 .09%* 02 20%%  16%*  1T7H*

441 | 0.51 | ortA3 21%% 0 -06%  11%* -.01 01 13%*

3.94 | 0.84 | ortB3 .08** -00 .07** .04 .04 .01 28

3.74 | 0.73 | ortS .02 .01 .03 .00 .05 .07** 3% 10%*

2.18 | 1.08 | EQI1 .04 13** 02 .08*%*%  16** 01 - -07** 10%* -.01

3.99 | 1.01 | EQI2 .03 01 - 25%% 09%*  06% .13%* 18%* ATHE 0%k 2%

271 | 1.09 | EQI3 .02 .09%F  10** - ]9**  18%* .05 -.00 LIPS .02 55%* 27F*

3.05 | 1.16 | EQl4 07%% 10**  09**  17** - 20%* .05 .09%* 30%* 02 A42%* 33%% S59%*

3.71 | 1.08 | EQL5 .08** .03 12%% Q9%*  Q9** = 26%* 18%* 35 07%%  23%* AT A40%** 50%*

1.95 | 1.00 | Pill .01  .18%* .03 05 13%* -.03 -.05* 5% .00  57** 10%* 46+ 39xx - 19%*

3.63 | 1.06 | Pil2 L09** .03 25%%  07%*  08**  .07* BV A4x* BRI Vi S5 31H* 35%k 40%* 22%%*

2.54 | 1.13 | Pil3 .04 .09%*  10** - 21%*  20%* .01 .02 L5 05%  47%* 23%%* 67** SRR 31%* S6%E 39%*

2.81 | 1.19 | Pil4 07%  08%* 2%k ]7** - DB¥* .04 .08%* 30%* .05 37%* 26%* A9%* 68%%  37** ASEE - 46%* 67F*

349 | 1.13 | Pil5 10%* 04 12%F  J1FE ]2k 1 D3 8% ST AR 2% 36%* 34%% 39%E T 64%* 23%% 55%% A3EE S52%*

398 | 0.65 | E .02 -.02 .01 .05 -.01 .03 .09** -.06* .04 -.08** .00 -.07** -.04 -02  -.07** -.02 -.05 -.03 -.04

1.58 | 049 | C - 23%%* .02 -.02 -.03 -05  -.06* -03  -.07** .01 = -.08** -02  -.08%F - 12%* -.05 -.06*  -.06* -05  -10%*  -.06* A1EE
238 | 698 |Y 5% .00 .01 -.04 .02 -.03 .00 =03 -.09%F © I1F* - 09%* .06* .04 -.03 .10** -.00 .04 .06* .02 -25%* .04
406 | 136 | G

P: Uriin aginalig1, F: Algilanan uyum, A: Marka bilinirligi, B: Marka tutumu, S: Degisiklige kars1 egilim, EQ: Algilanan kalite, Pi: Satin alma niyeti, E: Egitim, C: Cinsiyet, Y:Yas, G: Gelir.
Pearson Korelasyonu

** 0.01 diizeyinde anlamli (gift taraflr)

* 0.05 diizeyinde anlamli (gift taraflr)

10%* -.05 -.05 -.04 -.01 .04 08** -.06* A1 -.05 -05  -.08*%*  -10%* -.06* -.06* -0l -12%* -.07* -.04 d4%* .03 .08%*
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1.GIRIS

Firmalarin gostermis oldugu her tiirlii pazarlama ¢abasinin altinda pazardaki
hedeflenen tiiketici boliimiine hakim olabilmek, onlar1 kendilerine baglamak ve bu
sayede yapmis olduklar1 yatirimi finanse etmek ve karliliga dogru ilerlemek yatar.
Bu amaca giden yolda sahip olduklar1 en degerli varliklar1 markalaridir. Tiiketiciler
ve firma arasindaki iletisime yardimci olan bir marka ismi sembolik bir kavram
olmaktan ¢ok daha ote, kendi iginde bir ¢ok degeri barindiran bir varliktir. Her
tikketici tiiketim ihtiyacim1  karsilayabilmek {tizere aligveris yerlerindeki satis
elemanlar1 ile etkilesimlerinden, belli bir markanin iirlinlerini kullanmalarina ve
firmalarin tiiketicilere ulagmak icin reklamlar, ilanlar, promosyonlar, satin alma
sonrasi iletisim, ¢esitli dagitim hizmetleri gibi gostermis olduklar1 farkli pazarlama
cabalarina kadar uzanan bir ¢oklu deneyim silirecinden gegmektedir. Nihayetinde, bu
bilgi birikimine dayanarak tiiketiciler {iriinleri ve markalar1 kendi inan¢ ve deger

stizgecinden gecirerek degerlendireceklerdir.

Bu tez ¢alismasinda, taninmis bir marka pazara yeni bir iirliin sundugunda,
tiikketicilerin ilk defa karsilasacagi bu iiriine yonelik degerlendirmeleri {izerinde hangi
faktorlerin etkili olabilecegini tespit etmek amaglanmaktadir. Her tiiketicinin i¢inde
bulundugu ortam ve kosullar, toplumlarin kiiltiirel yapis1 birbirinden farklilasacagi
icin bireylerin yasam tarzlari, ilgi, istek ve ihtiyacglar1 da farkli olacaktir. Buna
istinaden {iiriinlere iliskin algilar1 ve satin alma egilimleri tizerinde etkili olabilecek
cok sayida faktoriin var oldugu sOylenebilir. Biitiin faktorleri bir ¢aligma kapsamina
sigdirmak miimkiin olamayacagi i¢in bu c¢alismada, marka bilinirligi ve marka
cagrisimlarinin olusturdugu marka bilgisi ¢ergevesinde tiiketicilerin marka yayma
stratejisini nasil degerlendirecekleri incelenmistir. ~ Marka hakkindaki bilgisi
cergevesinde tiiketicilerin markanin yeni tirtine iligkin Kalite Algilar1 ve Satin Alma
Egilimi iizerinde etkili olabilecek faktdrler; Uriin Asinaligi, Marka Tutumu, Marka
Bilinirligi, Algilanan Uyum ve tiliketicilerin Degisiklige Karsi Egilimleri olarak
tanimlanmistir. Ayrica tiiketicilerin, markanin yeni iirliniine iligkin kalite algiar ile

yeni lirlinii satin alma egilimleri arasinda bir iligki oldugu ongoriilmiistiir.



Firmalar, ne derecede tiiketici beklentilerine cevap verebilmistir? Tiiketicilerin
karsilanamayan bir ihtiyact var midir? Varsa rakiplerden 6nce neler yapilabilir?
Mevcut kaynaklar1 bunlar yerine getirebilmek icin yeterli midir? gibi pek ¢ok soruya
yanit verebilmelidir ki uzun siireler ayakta durabilsin. Pazarda bir yer edinebilmek
i¢cin Oncelikli hedef miisteri memnuniyetini gerceklestirebilmek ve uzun vadede bunu
koruyabilmekten gecer. Firmalar pazardaki pastanin daha biiyiik bir dilimine sahip
olabilmek i¢in rakipleri ile miicadele ederken, farkli tiiketici ihtiyaglarini
karsilayabilmek iizere yeni iiriinler gelistirmesi gerekecektir. Yeni {iriin
gelistirmenin getirdigi riskleri agsmak ve gerekli dagitim ve reklam yatirimlarini aza
indirgemek amaciyla uygulanabilecek yaklasimlardan biri Marka Yayma stratejisidir.
Marka Yayma stratejisi, firmanin sahip oldugu taninmis marka ismi adi altinda yeni
iriinlerini pazara sunmasidir (Aaker and Keller, 1990; Aaker, 1990; Boush and
Loken, 1991; Broniarczyk and Alba, 1994; Kim, 2003; Chen and Liu, 2004).
Tiiketiciler yeni iirlinii olumlu olarak degerlendirdigi siirece marka yayma stratejisi
firma acisindan karli bir yatirima dontisecektir. Bu nedenle, tiliketicilerin markanin
yeni Urlintine iligkin kalite algilari1 ve satin alma niyetini etkiledigi 6ngoriilen

faktorlerin lizerinde durulmasi gerekir.

Marka bilinirligi, tiketicinin bir markay1 hatirlama ve tanima potansiyelini
gosterir (Pitta and Katsanis, 1995). Taminmis markalar, tiketiciler tarafindan
kolaylikla hatirlanabildigi i¢in marka bilinirlikleri yiiksektir (Kent and Allen, 1994).
Marka bilinirligi yiksek olan bir marka, yaydigi olumlu ¢agrisimlarla rakip
markalarin arasindan siyrilip tiikketiciyi kendi {iriiniine ¢ekebilmektedir. Taninmis
marka isimleri, tiiketicilerin marka hakkindaki mevcut olumlu izlenimlerini direkt
olarak yeni irline yansitilmasimni sagladigi i¢cin marka yayma isleminin basarili
olmasinda 6nemli bir etkendir. Marka bilinirlikleri yiiksek olan tiiketicilerde,
markanin yeni iirliniine iliskin daha pozitif kalite algilar1 uyanacaktir ve bu nedenle

yeni iirlinii satin alma egilimleri artacaktir.

Marka tutumu, tiketicilerin markaya iliskin olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerini, duygusal tepkilerini veya davranigsal egilimlerini ifade eder
(Yilmaz, 2004). Tiiketicilerin marka hakkindaki bilgisine dayanarak sekillenen
markaya yonelik tutumlart nasil ise tiiketiciler, yeni iiriinii de ona bagli olarak ayni

sekilde olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirecektir. Bu anlamda, tiiketicilerin



markayi kaliteli algilamasi (Aaker and Keller, 1990; Boush and Loken, 1991; Lassar,
Mittal and Sharma, 1995; Barone and Miniard, 2002; Chen and Liu, 2004), gecmis
deneyimleri sonucu markadan memnun olmasi (CBS, 1987; Aaker and Keller, 1990;
Boush and Loken, 1991; Broniarczyk and Alba, 1994; Dacin and Smith, 1994;
Bristol, 2002) ve ona giiven duymasi (Dacin and Smith, 1994; Ballester and Aleman,
2001, s.1242; Gronhaug, Hem and Lines, 2002), hakkinda fikir sahibi olmadig1 yeni
tiriine iligskin pozitif algilarin olusmasina yol acacaktir. Markaya yonelik olumlu
tutumlar edinen tiiketiciler, markanin yeni tiriiniine iligkin pozitif algilar edinecek ve

yeni iirlinii satin alma egilimleri artacaktir.

Markanin iiriinleri hakkindaki bilgisine bagli olarak edinilen iirin asinaligi,
markanin yeni rliniinii degerlendirirken tiiketiciye bir 6n fikir verir (Boush and
Loken, 1991; Dacin and Smith, 1994). Tiiketiciler, markanin orijinal {irtinleri
hakkindaki degerlendirmelerini markaya genelleyecegi icin yeni iriinii de benzer
sekilde algilayacak ve degerlendirecektir. Tiiketicilerin markanin orijinal iirlinlerine
olan asinalig1 arttikga, markanin yeni iiriinlinii daha kaliteli algilayacak ve yeni iirlinii

satin alma egilimleri artacaktir.

Degisiklige karsi egilim; yenilik¢i olan tiiketiciler ilk defa karsilagacaklari bir
tirtinii deneme egiliminde olacaklardir. Bu tiiketiciler, markanin yeni iiriinii hakkinda
bilgi sahibi olmasalar da, riskini diisiinmeksizin satin alma eylemini
gerceklestirebileceklerdir (Dacin and Smith, 1994).  Bu nedenle marka yayma
isleminde, tiiketicilerin degisiklige kars1 egilimi ile markanin yeni {iriiniine yonelik

degerlendirmeleri arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu 6ngdriilmektedir.

Tiiketicilerin, marka ve marka adi altinda yer alan iirlinlere yonelik duygusal
(memnuniyet gibi) ve biligsel (kalite algilar1 gibi) degerlendirmelerini yeni {iriine
genellestirilmesi tutum transferini ifade eder. Tutum transferi, tiiketicilerin marka
bilgisi ve markaya yonelik duygular g¢ergevesinde olusan markanin orijinal iiriin
kategorisi ile yeni {irlin kategorisi arasindaki algilanan benzerlige veya uyuma
dayanir. Algilanan uyum, tiketicilerin her iki {irlin kategorisi arasinda kullanim
nedenlerine, icerdikleri Ozelliklere, paylastiklar1 konsepte ve ortak bir amaci
gerceklestirmelerine bagli olarak kurulan benzerlik, yakinlik veya ilgililik iligkisini

ifade eder. Tiiketiciler markanin yeni {iriin kategorisi ile orijinal iiriin kategorisi



arasinda benzerlik iligkisi kurabilirse, marka ve marka adi altinda yer alan iiriinler
hakkindaki bilgisini (Broniarczyk and Alba, 1994; Martin and Stewart, 2001),
duygularin1 (CBS, 1987; Aaker and Keller, 1990; Boush and Loken, 1991; Park,
Milberg and Lawson, 1991; Smith and Park, 1992; Broniarczyk and Alba, 1994;
Boush, 1997; Morrin, 1999; Klink and Smith, 2001; Martin and Stewart, 2001;
Grime, Diamantopoulos and Smith, 2002; Bristol, 2002; Barone and Miniard, 2002;
Gronhaug, Hem and Lines, 2002) ve satin alma niyetini yeni {irlin kategorisine
genelleyecektir (Boush and Loken, 1991; Martin and Stewart, 2001). Bu dogrultuda
markanin yeni iiriin kategorisini degerlendirilecegi icin, marka yayma stratejisinin
basarisinda Oncelikle tiiketicilerin markaya yonelik olumlu tutumlar i¢inde olmasi
gerekmektedir. Sonugta, tiiketici markanin yeni triiniinii kaliteli algiladiginda satin
alma egilimi gosterecektir. Markanin orijinal iiriin kategorisi ile benzer veya uyumlu
algilanan yeni iirtin daha olumlu degerlendirilirken, benzemeyen iiriinler ise daha az
olumlu olarak degerlendirilecektir. Baska bir ifadeyle, markanin orijinal {iriin
kategorisi ile yeni iiriin kategorisi arasindaki algilanan uyum arttikca, tiiketiciler yeni
tiriinii daha kaliteli algilayacak ve satin alma egilimleri de artacaktir. Markanin
orijinal lirlin kategorisi ile yeni iirlin kategorisi arasindaki uyum algilar1 temelinde
marka tutumlari, iirlin asinaligi, marka bilinirligi faktorlerinin yeni {riine iliskin

kalite algilar1 ve degerlendirmeleri tizerindeki etkileri farklilasacaktir.

Arastirma siirecinde, iiriin asinalig1, marka tutumu, marka bilinirligi, algilanan
uyum ve tiiketicilerin degisiklige kars1 egilimleri faktorlerinin tiiketicilerin markanin
yeni lrliniine iliskin kalite algilar1 ve satin alma egilimleri iizerindeki etkisini
incelemek lizere pazarda kendi iiriin kategorilerinde taninmig olarak kabul goéren
Komili, Efes ve Argelik markalar1 i¢in hayali yeni {iriin kategorileri belirlenmistir.
Yeni {irtinleri belirleme kriteri olarak markanin orijinal {iriin kategorisi ile yeni iiriin
kategorisi arasindaki uyum algilar1 dikkate alinmigtir. Bu dogrultuda, her bir marka
icin amag, kullanim, 6zellik, konsept ve benzemezlik temeline dayanan toplam 15
yeni iirlin kategorisi belirlenmistir. Hipotezlerde ortaya konulan faktorler arasindaki
iliskileri test etmek i¢in 1313 tiiketiciden anket araciligi ile elde edilen verilerin dahil
edildigi regresyon analizleri her bir yeni iiriin kategorisi lizerinde uygulanmistir. Bu
calismanin ikinci Oonemli amaci ise, algilanan uyumun farkli boyutlarina gore
tilketicilerin marka yayma islemine yonelik degerlendirmelerinin birbirinden nasil

farklilasacagini tespit etmektir. Ancak Anova analizi sonucunda, belirlenen bes



benzerlik (uyum) grubu arasinda anlamli farkliliklarin bulunmasina ragmen,
arastirmacinin =~ 6znel  degerlendirmelerinin  6tesinde  tiliketicilerin  algisal
degerlendirmelerinden faydalanilarak hayali yeni iiriin kategorilerinin olusturulmasi
gerekmektedir. Sadece arastirmacinin degerlendirmelerine gore bes farkli uyum
boyutunda, hayali yeni {iriin gruplarini belirlemek arastirma i¢in 6nemli bir kisit
olusturmaktadir. Bu nedenle regresyon analizinden elde edilen sonuglar, iiriin
gruplariin ortalamalarinin arasindaki belirgin farkliliga dayanarak sadece benzerlik

ve benzemezlik temelindeki gruplar bazinda yorumlanmistir.

Her bir marka i¢in belirlenen hayali yeni {iriin kategorileri iizerinde uygulanan
regresyon analizleri sonucunda, benzerlik ve benzemezlik iirlin vakalarinda marka
tutumu ve algilanan uyum faktorleri ile tiiketicilerin markanin yeni {irlinline yonelik
kalite algilar1 ve yeni iirlinii satin alma egilimleri arasinda pozitif yonde anlamli bir
iligkinin oldugu ortaya konulmustur. Ayni sekilde, markanin yeni {iriiniiniin
algilanan kalitesi arttikca, tiiketicilerin yeni {irlinii satin alma egilimleri artacagi
bulunmustur. Ancak, Ongdriildiigiiniin aksine vakalarin genelinde iirlin aginaligi,
Marka bilinirlik ve degisiklige kars1 egilim faktorlerinin tiiketicilerin markanin yeni
iiriiniine yonelik kalite algilar1 ve satin alma niyeti {lizerinde anlamli etkileri
bulunamamistir. Efes markasinin orijinal {iriin kategorisi alkollii icecekler grubuna
girdigi ic¢in Tiirk toplumunun bu agidan muhafazakar olmasi nedeni ile tiiketicilerin
markanin orijinal lirlin kategorisine olan asinaliginin, markanin yeni iiriiniine yonelik
degerlendirmeleri iizerindeki etkileri farklilasacaktir. Ozel bir vaka niteligi tastyan
Efes marka grubu i¢in elde edilen sonuglar baz alinarak ileriye yonelik ¢alismalarda,
marka yayma stratejisinin bagarisini etkileyen bir faktor olarak iiriiniin tipi veya
tiriniin de degerlendirmeye alinmasi Onerilmektedir. Vakalarin genelinde Marka
bilinirlik faktoriiniin, tiiketicilerin markanin yeni iriiniine iligkin kalite algilar1 ve
satin alma egilimleri {izerinde anlamli etkisinin bulunmamasinin nedeni, tiiketicilerin
markaya yoOnelik tutumlari ile aciklanabilir. Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlari,
marka bilinirliginden farkli olarak tiiketicilerin markaya iliskin duygularin1 da
icermektedir. Markaya iliskin duygularinin agirlikli 6nemi nedeni ile tiiketicilerin
markaya yonelik tutumlarinin giiglii etkisi, marka bilinirlik faktoriiniin  etkisinin
ontine gegmektedir. Bu nedenle marka yayma stratejisi hakkinda yapilacak ileriki

calismalarda, tiiketicilerin markaya iliskin duygularinin markanin yeni {riiniine



yonelik algilar1 ve tutumlar1 iizerindeki etkisi marka bilgisinden ayri olarak ele

alinmalidir.

Marka tutumu ve algilanan uyum faktorleri, arastirma kapsaminda ele alinan
diger faktorlerle kiyaslandiginda, tiiketicilerin markanin yeni iiriiniine iliskin kalite
algilar1 tlizerinde daha etkili oldugu bulunmustur. Tiiketicilerin markanin yeni
tirtiniinii satin alma egilimi dikkate alindiginda ise, yeni {iriiniin algilanan kalitesi en
etkili faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Benzerlik ve benzemezlik temeline dayanan
irlin gruplar1 birbiri ile karsilagtirildiginda marka tutumu faktoriiniin, markanin
orijinal {iriin kategorisi ile uyumlu algilanan yeni {iriin kategorilerinde daha etkili
oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu bulgu, kategoriler arasindaki algilanan uyum
arttikga, markadan yeni irline tutum transferini artacagir savini desteklemektedir.
Marka, orijinal {iriin kategorisine benzer veya uyumlu olarak algilanan yeni bir {iriin
kategorisini pazara sundugunda, tiiketiciler tarafindan yeni iriin daha kaliteli
algilanacagi ve tiiketicilerin yeni liriine yonelik satin alma egilimleri artacag: igin

marka yayma stratejisinin basarisinda algilanan uyum faktoriiniin 6nemi biiyiiktiir.

Tiiketicilerin marka adi altinda yer alan {iriinlere yonelik degerlendirmeleri,
gecmisten beri sliregelen ¢ok ¢esitli marka deneyimleri sonucunda edindikleri marka
hakkindaki bilgisine ve duygusal anlamda markayla aralarinda olugsan baga
dayanacaktir. Bu nedenle firmanin, tiiketicilerin markasi hakkinda neler bildigi ve
nasil hisler icinde oldugunu bilmesi, pazarlama karmasi elemanlarini gelistirirken
eksik yonlerin giderilmesi ve iyi yonlerin giiclendirilmesi amaciyla uygulanacak
stratejilere rehber olacaktir. Tiiketicilerin zihninde yer eden marka bilgisine erismek
yoluyla markaya ve marka adi altinda yer alan iirlinlere iligkin algilarin1 ve
tutumlarin1 6ngdrebilmek, pazarda ¢ok sayida iiriin alternatifi i¢cinden neden belli bir
markanin {irlinlerini tercih ettigi konusunda pazarlamacilarin kafasindaki soru
isaretlerini ortadan kaldiracaktir. Tiiketicilerin zihninde yer eden marka bilgisini
harekete gecirmek i¢in bir uyarici gorevi listlenen marka ismi, tiiketicilerin amaglari,
diisiinceleri ve hisleri ile uyumlu olan bir iiriin liretebildigi siirece marka yayma

stratejisi basariyla sonuglanacaktir.



2. MARKA YAYMA KAVRAMI

Marka yayma stratejisi, 1980’lerde {irlin tasarimcilarina rehberlik eden bir
strateji olarak ortaya ¢ikmistir (Boush and Loken, 1991; Loken and John, 1993).
Marka yayma stratejisi (Brand extension strategy), firmanin, mevcut marka ismini
yeni lirlin kategorilerinde kullanarak (Aaker and Keller, 1990), gerceklestirdigi bir
bliylime stratejisi olarak ifade edilir (Aaker, 1990; Boush and Loken, 1991;
Broniarczyk and Alba, 1994). 1980’lerde tanitilan yeni markalarin yarisindan
fazlasi, mevcut marka ismi adi altinda yeni {iriinlerini pazara sunmustur (Loken and

John, 1993; Pitta and Katsanis, 1995; Grime, Diamantopoulos and Smith, 2002).

Marka yayma stratejisi, uygulanma bi¢imine bagli olarak farkli sekillerde

tanimlanabilir. Marka yayma tiirleri genel olarak iki sekilde siniflandirilir.

(1) Hat Yayma

Hat yayma stratejisi, firmanin, yeni pazar boliimlerine girmek i¢in mevcut
marka adi altinda orijinal {iriin kategorisindeki bir iriinii, farkli formlar vererek,
farkli igerik kazandirarak, farkli kalite diizeyinde {ireterek veya farkli fiyat
diizeylerinde pazara sunmasidir (Consumer Behavior Seminar (CBS), 1987;
Sullivan, 1990; Kim 2003; Chen and Liu, 2004). Ornegin; Coca Cola markasinin

Diet Cola, Tide markasinin sivi deterjan iiretmesi.

(2) Kategori Yayma

Kategori yayma stratejisi, firmanin, orijinal iiriin kategorisi ile ayni olmayan
yeni bir iirtin kategorisini mevcut marka ismi adi altinda pazara sunmasi olarak ifade
edilir (Aaker and Keller, 1990; Kim, 2003; Chen and Liu, 2004). Sony markasinin
orijinal iriin kategorisini DVD ¢alar gibi g¢esitli elektronik {iriinlerine, Nike
markasinin kategorisini spor giyimden spor ekipmanlarina yaymasi, orijinal {iriin
kategorisi motosiklet olan Harley Davidson markasinin giyim ve hatta hizmet
sektoriinde (restoran) adin1 duyurmasi gibi kategori yayma stratejisini uygulayan ¢ok

sayida marka ismi Ornegi verilebilir. Marka yayma (Kategori yayma), tasidigi



stratejik onem ve firmaya sagladig1 pek cok avantaj nedeni ile biiylimeyi hedefleyen

taninmis markalarin basvurabilecekleri bir yeni iiriin gelistirme stratejisidir.

Taninmis bir marka ismi, orijinal iirlin kategorisi ile ayni olmayan bir iiriini
pazara sunsaydi, tiiketicilerin bu {riinii nasil algilayacaklarimi  ve nasil
degerlendireceklerini 6ngorebilmek, marka yayma stratejisinin basarisi i¢in 1yi bir
zemin olusturabilmeye katki saglayacaktir. Pazarda, marka yayma stratejisini
basaril bir sekilde uygulayabilen firmalarin yani sira, neden bazi firmalarin basarisiz
olduklarin1 daha iyi anlayabilmek {izere hazirlanan bu caligmada, tiiketicilerin yeni
lirline yonelik tutumlarm etkileyen faktérler tespit edilmeye calisiimistir. Oncelikle,
tiikketicilerin iiriin se¢imi ve satin alma kararlar1 {izerinde belirleyici bir etkisi oldugu
kabul edilen tutumlarinin marka bilgisi ¢er¢evesinde nasil sekillendigi teorik olarak
ortaya konulmaktadir. Bununla birlikte, markanin yeni bir {irtinii hakkindaki tiiketici
degerlendirmeleri lizerinde etkili olabilecek faktorlerin etkileri ve nispi Onemi
tizerinde tartisilmaktadir. Bu ¢alisma, tiiketicilerin markanin orijinal iiriin kategorisi
ile ayn1 olmayan yeni iirlin kategorilerini nasil uyumlu algilayabildigi ve algilanan
uyum faktoriiniin marka yaymadaki tutum transferini nasil etkiledigi {izerine

odaklanmaktadir. Bu dogrultuda, asagida ifade edilen sorular gelistirildi:

(1) Tiiketicilerin markanin yeni {irlinline yonelik kalite algilar1 ve tutumlari

uzerinde etkili olabilecek faktorler nelerdir?

(2) Markanin yeni iiriinli pazara ilk defa sunuldugunda, tiiketicilerin bu iiriini

satin alma olasilig1 nedir? (satin alma niyeti)

(3) Markanin orijinal {iriinii ile yeni iirlin kategorisi arasindaki algilanan uyuma
bagli olarak, tiiketicilerin yeni {irline ydnelik tutumlar1 iizerinde etkili olabilecek

faktorlerin etkileri nasil faklilasacaktir?
2.1. Marka Yayma Stratejisinin Amaci ve Onemi

Firmalar neden marka yayma stratejisini uygulamalidir? Firmalar, taninmis
bir marka ismine sahip olma avantaji ile marka yayma stratejisini uygulayarak,

mevcut markalarint giiglendirebilir (Smith and Park, 1992; Dacin and Smith, 1994;



Broniarczyk and Alba, 1994; Chen and Liu, 2004) ve yeni iiriinlerinin basarili olma
olasiligimi arttirabilir (Smith and Park, 1992; Klink and Smith, 2001). Yeni bir
markay1 olusturabilmek i¢in dagitim kanallarinda yer edinme (Gronhaug, Hem and
Lines, 2002) ve tutundurma cabalarinin maliyetli olacagini bilen firmalar, yeni iiriin
kategorilerinde mevcut markalarin1 kullanmay1 tercih edecektir (Aaker and Keller,
1990; Aaker, 1990; Sullivan, 1990; Smith and Park, 1992; Loken and John, 1993;
Lassar, Mittal and Sharma, 1995; Morrin, 1999; Grime, Diamantopoulos and Smith,
2002; Chen and Liu, 2004). Mevcut markanin {riinleri i¢in yapilan reklamlar, yeni
iriinlinlin de kesfini arttiracaktir. Ayrica tiikketicinin markay1 hatirlamig olmasi, onu
yeni lirlinli satin almaya tesvik edecektir. Boylece firma, gerek mevcut reklamlarin,
gerekse taninmis marka olmanin sagladigi katki ile yeni bir iirlinii tanitmak icin
gerekli olan reklam yatirimini azaltabilir. Firma sahip oldugu markanin taninma
avantajindan faydalanarak, yeni pazarlara kolayca girebilme firsati elde eder (Aaker
and Keller, 1990; Aaker, 1990; Sullivan, 1990; Smith and Park, 1992; Gronhaug,
Hem and Lines, 2002; Chen and Liu, 2004) ve pazar payini arttirir. Oysa, yeni {irlin
yeni bir marka ismiyle sunuldugunda, tiiketicinin bu ismi kolaylikla hatirlayamama
olasiligt vardir. Firma, yeni markaya yapmis oldugu yatirimin geri doniisiimii ile
ilgili yasadig1 belirsizlikten otiirii (Aaker, 1990; Smith and Park, 1992; Pitta and
Katsanis, 1995), yeni {irliniin basarili olma olasiligini arttiracagi ve yapmis oldugu
yatirimi giivence altina alacagi i¢in pazarda yer edinmis veya tutunmus olan mevcut
marka ismini yeni iirliinlinde de kullanmay tercih edecektir (Sullivan, 1990; Chen
and Liu, 2004). Gerek yeni bir markayr yaratmanin zaman ve parasal agidan
maliyetli olmas1 (Aaker, 1990; Smith and Park, 1992; Pitta and Katsanis, 1995),
gerekse yeni bir marka isminin taninmis markalara karsi rekabet edebilme giiciiniin
zayif olmasindan otiirii (Smith and Park, 1992; Broniarczyk and Alba, 1994;
Rindfleisch and Inman, 1998; Gronhaug, Hem and Lines, 2002; Chen and Liu,
2004), firmalar, yeni iirlinleri i¢in yeni marka ismi kullanmak yerine, marka yayma
stratejini uygulamay1 tercih edecektir (Smith and Park, 1992). Marka yayma
stratejisi, yeni Urlinlerin tanitimina katki sagladigi gibi (Park, Milberg and Lawson,
1991; Morrin, 1999), orijinal {iriinlerin satiglarinin artmasina da neden olacaktir
(Smith and Park, 1992; Lassar, Mittal and Sharma, 1995; Chen and Liu, 2004).
Pazarda marka yayma stratejisini basariyla uygulayan markalara 6rnek olarak, Coca
Cola markasi Diet Pepsi ve Diet Coke yeni lirtinleri ile mevcut marka ismi arasinda

bir sinerji yaratarak bu iriinleri pazara kolayca tanitmistir. 1980 yillarinda, Coca
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Cola markas1 isminin tiiketiciler tarafindan kolayca hatirlanmasimnin sagladigi
avantajla, marka orijinal {iriin kategorisini daha bircok iiriine basariyla yayma islemi
ile pazar paymi arttirmigtir (Aaker, 1990). Firmanin, marka yayma stratejisini
uygulayabilmesinin temelinde sahip oldugu en degerli varlik, tiiketiciler goziinde
olumlu izlenimler birakan markasi olacaktir. Oncelikle pazarda kabul géren, tanian

ve sevilen bir markay1 yaratabilmek icin ¢aba sarf edilmelidir.

Firmalar, marka yayma stratejisi ile yeni bir {iriini tliketicilere sunarken
gecmisteki  deneyimlerinden, uzmanhk ve teknik bilgi  birikimlerinden
faydalanacaktir. Yeni iriin orijinal {riinlere ne kadar cok benzerse, firma, bu
avantajlardan o kadar ¢ok faydalanabilir. Orijinal {irtinleri i¢in kullandig1 dagitim
kanallarimi, fiziksel dagitim sistemi ve satig sistemlerini, yeni Uriinleri i¢in de
kullanabilme avantajina sahip olur (Smith and Park, 1992). Mevcut pazarlama
kaynaklarmin etkinligini arttiran (Smith and Park, 1992; Kim, 2003), marka yayma
stratejisi ile firma kisa vadeli cabalarinin karsilifini alacak ve beraberinde uzun

donemler bagariyla ayakta kalabilecektir.

Basaril1 bir marka yayma stratejisinin sagladig: faydalar:

(1) Mevcut pazarlama kaynaklarinin etkin kullanima,

(2) Yeni iiriinlerin pazarda kabul edilmesini kolaylastirma,

(3) Orijinal {iriinlerin satislarinda artis,

(4) Daha karli olabilecek pazarlara girme sansi,

(5) Taninmis marka olmanin sagladig1 rekabet avantaji,

seklinde 6zetlenebilir.

Marka yayma stratejisi sagladigi faydalarin yani sira marka degerini azaltici

yonde riskler igerdiginden, stratejik olarak firmay: kritik bir karar noktasina getirir.

Ciinkii, yanlis bir sekilde uygulanan marka yayma stratejisi, telafi edilemeyecek
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bicimde marka imajina zarar verebilir (Aaker and Keller, 1990; Aaker, 1990;
Sullivan, 1990; Dacin and Smith, 1994; Pitta and Katsanis, 1995; Grime,
Diamantopoulos and Smith, 2002; Chen and Liu, 2004), markanin orijinal iiriin
kategorisinin satiglarini diisiirebilir ve pazar paymi azaltabilir (Pitta and Katsanis,
1995). Marka yayma stratejisini basarisizlikla uygulayan firma, yeni {iriin icin
harcadig1 zaman ve kaynaklari, olas1 diger pazar firsatlar1 i¢in degerlendirme sansini

yitirmis olur (Aaker and Keller, 1990, s.28; Aaker, 1990).

Basarisiz bir marka yayma stratejinin yol actig1 sonuglar:

(1) Marka imajinin (¢agrisimlarinin) zedelenmesi,

(2) Zaman ve kaynak kaybi,

(3) Olasi pazar firsatlarini kagirma,

(4) Pazar payinda azalma,

seklinde Ozetlenebilir.

Taninmis bir markaya sahip olmanin sagladigi avantajlar bir¢ok firmayi, marka
yayma stratejisini uygulamaya yoneltmistir (Boush and Loken, 1991). Uzun vadede
karlilig1 hedefleyen firmalarin, marka yayma stratejisini basarili bir sekilde
gerceklestirebilmeleri igin tiiketicilerin verecegi tepkileri Ongdrebilmeleri gerekir
(Klink and Smith, 2001). Tiiketicilerin bir nesneye, bir olguya yonelik tepkilerinin
altinda yatan sebepleri anlayabilmek icin o nesneyi veya olayi1 nasil algiladigi ve ona
yonelik nasil bir tutum gelistirdigi 6nemli bir bilgi kaynagini olusturur. Tiiketicilerin
yeni lirline yonelik algilar1 ve tutumlar iizerinde hangi faktorlerin etkili olacag: tespit
edilerek verecegi tepkiler ongoriilebilir. Martin ve Stewart (2001); Klink ve Smith
(2001), konuyla ilgili caligmalarinda, tiiketicilerin yeni iiriine yo6nelik algilarina
erisebilmek icin hafizalarindaki marka bilgisinin nasil organize edildiginin
anlagilmasi gerektigini 6nermektedir. Ayni sekilde, Kevin L. Keller 1993°te ortaya
koydugu tiiketici-temelli marka varligt modelinde (Bkz. Sekil 3.1), tiiketicilerin
algilar1 ile marka bilgisi arasindaki iliskiyi agiklamaktadir. Sonug¢ olarak, marka
bilgisinin nasil organize edildigine iliskin bir aciklama yapabilmek i¢in marka

bilgisinin yapisini ve igerigini anlamak gerekir.
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3. MARKA BIiLGIiSI KAVRAMI VE BOYUTLARI

Marka varligr, marka isminin orijinal ve potansiyel iirlinlerine kattig1 degeri
ifade eder (Pitta and Katsanis, 1995; Lassar, Mittal and Sharma, 1995). Marka
degeri, pazar payini, satislar1 ve karlilig1 arttirma gibi markanin sagladigi finanssal
faydalarin (Smith and Park, 1992; Pitta and Katsanis, 1995; Lassar, Mittal and
Sharma, 1995; Grime, Diamantopoulos and Smith, 2002) yan1 sira, marka isminin
tiiketicilerin algilar1 lizerinde yarattig1 etkiler sonucunda agiga ¢ikan algisal faydalari
da igerir (Keller, 1993; Lassar, Mittal and Sharma, 1995). Ornegin, marka isminin
tiikketici algilar1 lizerinde yarattig1 pozitif etki, markanin kategorisini yeni bir iirline
yaymasini kolaylastiracaktir. Kevin L. Keller (1993) tiiketici-temelli marka varlig
modeli, markanin sagladigi finanssal faydalardan daha cok tiiketicilerin algilar
tizerine odaklanmustir. Marka varhid, tiiketicilerin marka hakkinda sahip oldugu
bilgi ile kavramsallagtirilir (Keller, 1993; 2003). Keller’in tiiketici-temelli marka
varlig1 modeline (Bkz. Sekil 3.1) gore tiiketicinin hafizasinda yer eden marka bilgisi
marka pazarlamasindaki tiiketici tepkilerini ve kararlarini etkileyecektir (Broniarczyk
ve Alba, 1994; Lassar, Mittal and Sharma, 1995; Gronhaug, Hem and Martin ve
Stewart, 2001; Lines, 2002; Keller, 2003; Turhan, 2004). Her tiiketicinin marka
hakkindaki bilgisi ve markaya yiikledigi kisisel anlam veya markay1 algilamasi
(Keller, 2003) farkli olacagindan, markaya yonelik tepkileri de birbirinden
farklilasacaktir (Keller, 1993; Lassar, Mittal and Sharma, 1995; Pitta and Katsanis,
1995; Keller, 2003). Bagka bir ifadeyle, her tiiketici hafizasindaki marka bilgisine
dayanarak, bir markay1 farkli sekillerde betimleyecek ve degerlendirecektir (Keller,
2003). Kevin L. Keller’in tiiketici-temelli marka varligi modeline gore (Bkz. Sekil
3.1) marka bilgisi, marka bilinirligi ve bir dizi 0Ozellik, fayda ve tutum
cagrisimlarinin meydana getirdigi marka imaji olmak tizere iki boyuttan olusur
(Keller, 1993; Pitta and Katsanis, 1995; Lassar, Mittal and Sharma, 1995; Keller,
2003; Turhan, 2004). Benzer sekilde, Chen and Liu (2004) marka bilgisi kavramini,
tiikketicilerin marka ve triinleri hakkindaki inan¢ ve 6zellik ¢agrisimlarindan olusan
bir ag olarak tanimlar. Asagida marka bilgisinin temel boyutlar1 ve alt bilesenleri

belirtilmistir.

Marka bilgisinin boyutlari:
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(1) Marka bilinirligi

(2) Marka imaj1
a) Marka cagrisim tiirleri
- Ozellikler
- Faydalar
- Tutumlar

b) Marka c¢agrisimlarinin olumlugu, giicliiligt, essizligi

Marka degerinin arttirmak i¢in marka varliginin nasil olustugunu ve nasil
yonetildigini anlamak gerekir (Keller, 2003; Yilmaz, 2004). Pazarlamacilar, pazara
sunduklar1 iriinler ve uyguladiklar cesitli pazarlama programlar1 araciligi ile
tilketicide marka bilgisi yaratmaya ¢alisirlar.  Marka pazarlamasinin basarili
olabilmesi i¢in tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine verecegi tepkileri etkileyen

marka bilgisinin nasil olustugunu anlamak 6nemlidir (Keller, 2003).

Marka bilgisi nasil elde edilir? Tiiketiciler, markanin irlinlerini satin alma ve
tiketme veya markayla iliskili olarak yasadigi bir olay sonucu edindikleri
deneyimlerle (Keller, 2003; Chen and Liu, 2004) ve marka hakkinda ¢ikan olumlu ya
da olumsuz sdylentiler (Boush and Loken, 1991, s.18; Chen and Liu, 2004),
reklamlar ve promosyonlar gibi gesitli iletisim araglar1 vasitasiyla (Morrin, 1999;
Klink and Smith, 2001; Chen and Liu, 2004, s.26) c¢esitli sekillerde markay1
kesfederek marka hakkinda bilgi edineceklerdir.

Yoneticilerin  tutundurma, fiyatlandirma, dagitim kanallar1 stratejileri
gelistirmesi gibi pek ¢ok pazarlama alaninda alacaklar1 kararlar tizerinde kuskusuz
tilkketici davraniginin 6nemli bir yeri vardir (Keller, 2003, s.595). Yoneticilerin,
pazarlama stratejilerine tiiketicilerin nasil tepki verecegini Ongdrebilmeleri igin
tiikketicilerin davranigim1 etkileyen faktorlerle ilgili bilgi toplamasi gerekecektir
(Odabas1 ve Baris, 2003). Tiiketicilerin markay1 satin alma ve kullanim kararlar1 ve

tilketim sonrast degerlendirmeleri {izerinde markayla ilgili algilari, inanislari,
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tutumlari, deneyimleri, hisleri ve diisiinceleri gibi pek c¢ok faktor etkili olacaktir.
Marka yoneticileri, tiiketici davranisini etkileyen bu faktorleri dikkate alarak,

pazarlama karmasi elemanlarini gelistirmeli ve yonetmelidir.

Tiketici davranisinin marka varhigi iizerindeki etkileri, markanin biligsel
(cognitive) sunumu ve duygusal (affective) sunumu olmak {izere iki bakis agisiyla
degerlendirilebilir. Markanin biligsel sunumu, tiiketicilerin hafizasinda yer eden
marka bilgisi ile ilgilidir (Pitta and Katsanis, 1995; Keller, 2003). Tiiketicinin,
herhangi bir marka bilgisine verecegi bilissel tepkileri, marka hakkindaki
diisiinceleridir (Keller, 2003). Markanin duygusal sunumu ise, tiiketicilerin markaya
yonelik hisleri veya duygulari ile ilgilidir. Tiiketicinin, herhangi bir marka bilgisine
verecegi duygusal tepkileri, markaya karsi olan hisleridir. Marka yonetiminde,
tiikketicilerin nasil diisiindiigiinii, hissettigini ve nasil davrandigini anlamak pazarlama
yoneticileri i¢in 6nemli bir bilgi kaynagidir (Keller, 2003). Tiiketicilerin iirlinlerle
ilgili deneyimleri ve kullanimlar1 sonrasinda, markanin iiriinii hakkinda edindikleri
bilgiler ve iirline yonelik hisleri, bir sonraki satin alma davranisi iizerinde etkili
olacaktir (Chaudhuri and Holbrook, 2001). Tiiketicinin markayla ilgili diisiincesine
ve markaya yonelik hislerine sekil vermesi ve bir sonraki satin alma davranisini

etkilemesi nedeni ile marka bilgisinin yapisini ve igerigini anlamak 6nemlidir.

3.1. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, tiiketicinin bir markay: hatirlama ve tanima potansiyelini
gosterir (Pitta and Katsanis, 1995). Marka bilinirligi, marka tutumlarinda degisme
olmaksizin tiiketicinin, hafizasindaki marka ismine erisebilirligi ile ilgilidir (Morrin,
1999). Bir fiiriin kategorisinden soéz edildiginde tiiketicilerin marka ismini
hatirlayabilmesi veya markanin kendi iiriin grubundaki rakipleri kimlerdir, bu
markanin irlinleri hangi satis merkezlerinden temin edilebilir gibi marka hakkinda
daha c¢ok bilgi sahibi olmasi, tiiketicilerin marka asinaliginin veya marka
bilinirliginin oldugunu gosterir (Pitta and Katsanis, 1995; Turhan, 2004). Markayla
ilgili yapilan reklamlar, promosyonlar, marka hakkinda ¢ikan sdylentiler araciligiyla
tiiketici markay1 kesfedecektir. Marka asinalig1 veya bilinirligi, tiiketicilerin {iriin

kullanimiyla edindikleri direkt deneyimleri veya ¢esitli tutundurma ¢abalari
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araciligiyla edindikleri dolayli deneyimleri sonucu olusur (Alba and Hutchinson,
1987; Kent and Allen, 1994; Pitta and Katsanis, 1995; Ballester and Aleman, 2001,
s.1243; Zimmer and Bhat, 2004). Tiiketicilerin marka veya tirtinleri ile ilgili ge¢cmis
deneyim ve bilgileri marka bilinirliklerini arttiracaktir (Alba and Hutchinson, 1987,
Zimmer and Bhat, 2004, s.43-44). Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin satin alma
noktasinda daha once pek ¢ok kez gordiikleri, duyduklari markalarin {iriinlerine
yoneldiklerini gostermektedir (Kent and Allen, 1994; Turhan, 2004). Tiiketiciler,
satin alma noktasinda ¢ok cabuk karar degistirebileceklerinden, icerdigi giicli
cagrisimlarla tiiketicilerde asinalik yaratan marka, pazaryerlerindeki rakip markalara
kars1 énemli bir rekabet avantaj1 saglayacaktir (Turhan, 2004). Uriin kategorisinde
rakip markalar1 geride birakarak akla gelen ilk marka ismi olabilmek, markanin
basarisinin ve iistlinliigiiniin bir gostergesidir (Morrin, 1999; Loken, Joiner and Peck,
2002; Zimmer and Bhat, 2004). Tiiketicilerin markayla ilgili deneyimleri arttikca,
marka ve iirlin kategorisini birbirine baglayan giiclii cagrisimlar ortaya ¢ikacaktir.
Bununla beraber, taninmis bir marka ismi, tiiketicinin bu markanin {iriin kategorisine
ait ozellikleri ve sagladigi faydalar1 daha kolay hatirlamasina yol agacaktir (Kent and
Allen, 1994). Bireylerin daha fazla asina veya daha ¢ok deneyim sahibi oldugu
marka hakkindaki bilgisi, markaya yonelik olusturduklar1 biligsel tutumlarinin (Bkz.
s. 21) stirekliligini arttiracaktir (Loken, Joiner and Peck, 2002, s.151). Marka
bilinirligi, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini ve marka adi altinda yer alan
tiriinleri ile ilgili satin alma davranisini etkilemesi nedeniyle pazarlamacilarin

tizerinde durmasi gereken dnemli bir faktordiir.

3.1.1. Marka Bilinirliginin Marka Yayma Stratejisi Ac¢isindan

Onemi

Marka ismi, tliketicinin yeni iirlinii fark etmesini sagladigi icin bir kesif
unsurudur ve tiliketiciyi yeni lirlinii satin almaya ve denemeye tesvik ettigi i¢in ayni
zamanda bir tesvik unsurudur (Smith and Park, 1992). Tiiketiciler, denemedikleri
yeni bir iirlin hakkinda pek fazla fikir sahibi olamayacagi i¢in satin alma sonrasinda
neyle karsilasacaklarmi bilemezler. Uriin hakkinda bilgisi olmayinca satin alma
karar1 vermede zorluk yasayan tiiketici, kalite sinyalleri gonderen taninmis bir

markaya gilivenecek ve o markanin iirliniinii satin almayi tercih edecektir (Sullivan,
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1990; Smith and Park, 1992; Dacin and Smith, 1994; Choi and Kim, 1996;
Gronhaug, Hem and Lines, 2002). Taninmis bir marka ismi, satin alma karar ile
ilgili yasanan belirsizlik durumlarinda, algilanan riski azaltarak satin alma islemini
kolaylastiracaktir (Smith and Park, 1992; Klink and Smith, 2001). Ornegin ambalajli
yiyecekler, oksiiriik ve soguk algiligi i¢in ilag gibi {iriinler denenmeden haklarinda
fikir edinilemeyen iirlin tiirleridir. Tiiketicilerin {iriin hakkinda yeterli bilgisi yoksa
ya da ambalajli Giriinler gibi {iriin kalitesinin belirsiz oldugu durumlarda, satin alma
karar1 verecek olan tiiketiciler marka isminin etkisinde kalacaktir (Smith and Park,
1992; Selnes, 1993, s.23; Dacin and Smith, 1994; Choi and Kim, 1996). Bu
anlamda, taninmis marka ismi, i¢erdigi gii¢lii cagrisimlar ile tiiketicinin hafizasindaki
bilginin erisebilirligini ve marka bilinirligini arttiracagi igin, tliketiciyi kendine
cekecektir (Smith and Park, 1992). Benzer sekilde, diger markalar hakkinda bilgisi
olmayan tiiketiciler, bilgi edinmek i¢in zaman harcamak istemediklerinde, tanidiklari
bir markanin {iriinlinii satin almay1 tercih edeceklerdir (Gronhaug, Hem and Lines,
2002). Bu anlamda taninmis markalar, {riin kategorisindeki kolaylikla
hatirlanamayan veya tiiketicilerin triinlerini denemedigi rakip markalar karsisinda
avantajli konumdadir. Hatta, Isen, Labroo ve Durlach (2004) tarafindan yapilan bir
calisma gosteriyor ki, tliketiciler sevmedigi bir iirlinii bile taninmis bir marka adi
altinda yer aldiginda olumlu olarak degerlendirebilmektedir. Yapilan deneysel
calismada, daha once denemedikleri markasiz bir buzlu ¢ay deneklere denemeleri
icin veriliyor. Daha sonra, caym tadin1 sevmeyen gruba, ayni {iriin taninmig bir
marka adi altinda verildiginde ¢ayin tadin1 begendiklerini soyliiyorlar. Bu bulgu,
taninmig bir markanin nasil olumlu cagrisimlar yaydiginin kanitidir. Taninmis
markalar, daha az asina olunan markalardan daha c¢ok sevilecek ve daha kolay
hatirlanacaktir.  Mevcut olumlu izlenimlerin yeni {iriine direkt yansitilmasini
sagladigi i¢in taninmis markaya sahip olan bir firmanin marka yayma stratejisini

uygulamasi mantikli bir yaklagim olacaktir.

3.2. Marka Imaji

Tiiketici hafizasinda yer eden marka ¢agrisimlarinin tiiketicide yarattigi marka
algilari, marka imajin1 yansitir (Turhan, 2004). Marka cagrisimlar1 temelde i
kategoriye ayrilir: 6zellikler, faydalar ve tutumlar. Bu cagrisimlar gii¢lii, olumlu ve

essiz oluslarina gére onem ve etkileri agisindan farklilik gostereceklerdir.
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Uriin kategorisindeki rakip markalarla arasinda fark yaratarak, tiiketicilere
essiz degerler sunabilen markalar siirdiiriilebilir rekabet avantaji edineceklerdir
(Meyvis and Janiszewski 2004; Turhan, 2004). Markayla ilgili deneyimlerinin
tilkketicide yarattig1 olumlu ve giiclii ¢agrisimlar, tliketicinin bir daha ki sefere ayni

markay1 tercih etme olasiligini arttiracaktir (Turhan, 2004).
3.2.1. Ozellik Cagrisimlari

Ozellikler, marka adi altinda yer alan iiriinleri tammlayan ayirt edici
niteliklerdir. Igsel (iiriinle ilgili olan) dzellikler ve dissal (iiriinle ilgili olmayan)
Ozellikler olmak iizere iki kategoride ele alinirlar (Pitta and Katsanis, 1995; Keller,
2003; Turhan, 2004). Uriinle ilgili olan &zellikler, iiriiniin islevini yerine getirmesini
saglayan fiziksel karakteristikleridir ve bu ozellikler {irtin performansini dogrudan
etkileyecektir.  Uriinle ilgili olmayan ozellikler, iiriiniin tiiketilmesi veya satin
alinmasina iligkin ambalaj, fiyat, kullanici imaji, kullanim yeri gibi iiriiniin digsal
niteliklerini igerirler ve iiriin performansini dogrudan etkilememekle birlikte marka
imajinin olumlu unsurlarini olustururlar (Pitta and Katsanis, 1995; Turhan, 2004).
Uriinler, icerdikleri gesitli 6zellikler aracihigiyla tiiketiciye farkli tiirde faydalar

sunacaktir.
3.2.2. Fayda Cagrisimlan

Ozellik ve fayda gagrisimlari birbiri ile iliskilidir. Fayda, marka ad: altinda yer
alan tirlinlerin igerdikleri 6zellikler ile tliketiciye kattig1 degeri ifade eder (Grime,
Diamantopoulos and Smith, 2002; Keller, 2003; Y1ilmaz, 2004). Tiiketiciler markay1
satin alma veya tiikketimleri sonucunda, markadan fonksiyonel, deneyimsel veya
sembolik olmak lizere ¢esitli faydalar edinebilirler (Selnes, 1993; Ballester and
Aleman, 2001; Keller, 2003). Fonksiyonel faydalar, iiriinlin iglevsel fonksiyonunu
yerine getirmesinden elde edilen faydalardir. Tiketicilerin yiyecek, su, barinma gibi
fizyolojik ihtiyaglarin1 ve giivenlik, korunma gibi giivenlik ihtiyaglarin1 (1970
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi) iirliniin fonksiyonel 6zelikleri ile kargilayabilirler.
Ornegin bir cep telefonunun, insanlarin uzak mesafelerden iletisim kurabilmesini

saglamasi, Uriiniin tiiketiciye sagladigi fonksiyonel faydadir. Tiketiciler {iriiniin
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performansini degerlendirirken, igerdigi fonksiyonel ozellikleri dikkate alacaktir
(Selnes, 1993; Ballester and Aleman, 2001; Turhan, 2004). Deneyimsel faydalar,
tilketicilerin irtinleri kullandiginda kendilerini nasil hissettikleri ile 1ilgilidir.
Uriinlerin igerdikleri tiim 6zellikler ile iligkilendirilebilir. Ornegin insanlarin eglence
parkindan ciktigindaki kendilerini mutlu hissetmeleri veya dondurmayi tatmaktan
aldiklar1 duyumsal haz gibi faydalar {iriinle veya hizmetle ilgili deneyimleri
sonucunda elde ettigi faydalardir. Sembolik faydalar, bireylerin kendini ifade
edebilmeleri ile ilgilidir. Tiiketiciler sosyal goriinme, dig goriiniimii ile saygi
uyandirma gibi ihtiyaglarini karsilamak i¢in markay1 bir ara¢ olarak kullanabilirler.
Bu anlamda, tiiketiciler kendilerini ifade edebilmek i¢in marka adi altinda yer alan
tiriinlerin fiyati, kullanim yeri, kullanic1 imaji, modaya uygunlugu gibi iriinlerin
performansi ile direkt ilgili olmayan 6zellikleri ile ilgilenecektir (Pitta and Katsanis,
1995; Turhan, 2004). Tiiketiciler, sosyal bir kimlik edinebilmek igin belirli bir
markanin kullanicist olan sosyal bir grubun iiyesi olma ¢abasina girebilirler. Ornegin
Amerikan gencleri arasinda Swatch marka saat daha cok tercih edilir (Lassar, Mittal
and Sharma, 1995). Uriinler, tiiketici istek ve ihtiyaglarin karsilayabildigi boyutta
tilketicilere fayda saglayacaktir. Marka adi altinda yer alan {iriinlerin 6zellik ve
fayda cagrisimlari, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinin olugmasina ve

sekillenmesine yardimeci olacaklardir.

3.2.3. Tutum Cagrisimlari

Tutum, tiiketicilerin bir iirline veya hizmete yonelik gelistirdigi ¢arpici inanglar
dogrultusunda sekillenen (Pitta and Katsanis, 1995; Bagozzi and Dholakia, 1999)
iiriin veya hizmetle ilgili genel degerlendirmeleri, egilimleri veya tepkilerini ifade
eder. Tiketicilerin 6zellik ve fayda cagrisimlarina yonelik gelistirdigi inanglari, iiriin
veya markaya yonelik tutumlarinin sekillenmesinde etkili olacaktir (Lawson 1997, s.
429; Loken, Joiner and Peck, 2002). Bazen, tiiketiciler iiriinleri
degerlendirmelerinde, iiriine yonelik negatif inang¢larinin pozitif inanglarindan daha
baskin geldigi goriiliir. Ornegin diyet iceceklerin kalorisi diisiik olmas1 nedeni ile
tercih edilse bile tiiketici, {riin i¢indeki tatlandiricinin kansere yol agtiina
inaniyorsa, bu iirine yonelik olumlu tutum gelistirmesi miimkiin olmayacaktir (Pitta
and Katsanis, 1995). Tiiketicilerin iriinlerle ilgili deneyimleri sonucunda, {iriiniin

icerdigi Ozellik ve sagladig1 fayda cagrisimlart agiga ¢ikacaktir. Tiiketiciler iiriin
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veya marka hakkindaki degerlendirmelerini saglamlik veya dayamklilik gibi iiriinle
ilgili baz1 i¢sel ipuglarina veya fiyat, ambalaj, imaj, stil gibi baz1 digsal ipuglarina
gore yapabilir. Tiiketicilerin markay1 satin almasi karari, tiiketimi ve tiikketim sonrasi
degerlendirmeleri iizerinde onemli etkisi oldugu herkesge kabul edilen, tutum

kavramini daha detayl1 incelemek gerekir.

3.2.3.1. Tutum Kavram Bilesenleri

Bireylerin bir nesneye ya da olguya yonelik olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeleri, duygusal tepkileri veya davranigsal egilimleri, o nesne ya da
olguya iliskin tutumlarimi verir (Loken, Joiner and Peck, 2002; Yilmaz, 2004).
Tutumlar 6zel bir iirline, markaya veya firma gibi bir nesneye yonelik olarak
gelistirilebilir.  Bireyin tercihi, egilimi, gorlisii veya bazi olaylarla ilgili hisleri
davranigin ¢ok giiclii gostergeleridir. Psikologlara gore insan davranisini en iyi
aciklayan unsur “tutum” dur (Yilmaz, 2004). Tiketicinin bir markay1 veya iirlini
satin alma davranisi1 ile markaya veya iirlin kategorisine yonelik tutumlar1 arasinda
cok giiclii bir iligki vardir (Bristol, 2002; Odabasi ve Barig, 2003; Yilmaz, 2004). Bu
anlamda, tutum, tiiketici davranig1 hakkinda bilgi edinmeye ¢alisan pazarlamacilarin
oncelikli olarak dikkate almasi gereken bir faktordiir. Tutumu meydana getiren li¢

temel bilesene iligskin agiklamalar asagida ifade edilmistir.

(1) Biligsel bilesen

Bireylerin bir nesne ya da olgu hakkindaki bilgisi, diisiinceleri bilissel
(zihinsel) tutum bileseninin olusturur (Y1lmaz, 2004). Uriinlerin igerdigi dzellik ve
sagladig1 faydalar tiiketici tutumlarinin biligsel bilesenine sekil verecektir. Ornegin
bir tliketici Kentin sekeri ile ilgili degerlendirme yaparken, daha 6nceden tattigi bir
Kent ¢ikolata {iirliniiniin fayda ve 6zellikleri hakkinda edindigi inanglarinin etkisinde
kalacaktir. Tiketicilerin marka ve iirline yonelik tutumlarmin sekillenmesinde
tirtiniin 6zellik, fayda veya nitelik bilgisinin 6nemli etkisi vardir (Loken, Joiner and
Peck, 2002). Pazarlamacilar, iiriin veya markalarina yonelik olumsuz tutumlari
degistirmek icin tiiketicilerin tercih ettikleri spesifik iirlin 6zelliklerini 6n planda

tutarlar (Yilmaz, 2004).
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(2) Duygusal bilesen

Tiiketicilerin bir nesne ya da olgunun tiiketicide uyandirdigi hisler ve
duygular, duygusal tutum bilesenini olusturur (Yilmaz, 2004). Ornegin Pinar
markasinin {irtinleri ile ilgili deneyimleri sonucu agiga ¢ikan olumlu veya olumsuz

duygularin etkisiyle Pinar markasini degerlendirir.

(3) Davranigsal bilesen

Tiiketicilerin bir nesne ya da olguya yonelik davranigsal egilimleri, davranigsal
tutum bilesenini olusturur (Yilmaz, 2004). Ornegin yetiskin insanlar yiyecek
tercihlerini, cocukken yedikleri yiyeceklerin tiirlerinin (davranigsal deneyim)

etkisinde kalarak yaparlar.

Bilissel, duygusal ve davranigsal bilesenleri arasinda tutarlilik oldugunda tutum
siireklilik kazanacaktir. Bu durumda, tutumlarin degistirilmesi oldukca giictiir
(Quester and Lim, 2003; Yilmaz, 2004). Ancak, bireylerin tutumlarinin
degistirilmesi imkansiz demek degildir. Bireylerin tutum bilesenlerinin agirlikli
onemi tespit edilerek tiiketici tutumlar iizerinde etkili olunabilir. Tutumun herhangi
bir bilesenindeki degisim, diger bilesenlerinde degisime yol agacaktir. Yeni ve
olumlu bilgilerin tutumunun bilissel bileseninde yarattigi degisiklik, tiiketicilerin
duygusal ve davranigsal bilesenlerini yeniden degerlendirmesine sebep olacaktir
(Yilmaz, 2004). Marka yayma iglemi tiiketici i¢in yeni bir bilgi edinme stirecidir ve
tilkketicinin hafizasinda yer eden marka bilgisi bu siire¢ iizerinde etkili olacaktir
(Dawar, 1996; Chen and Liu, 2004). Yeni iiriin kategorisindeki marka cagrisimlari,
tilkketicilerin marka bilgisinin yeniden sekillenmesine yol agacaktir (Boush, 1997;
Chen and Liu, 2004, s. 27). Markanin bilissel sunumundaki degisim, tiiketicinin
markaya yonelik duygular1 ve davranigsal niyetlerinde degisim yaratacaktir. Marka
yoneticileri tarafindan, tiiketici davranisi iizerinde belirleyici bir rolii olan marka

tutumlariin, marka yayma islemi ile nasil yenilendigi diistiniilmelidir.
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4. TUKETICILERIN MARKA YAYMA
ISLEMINE YONELIK TUTUMLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER

Marka yayma stratejisini konu edinen arastirmalar sonucunda, tiiketicilerin
markanin yeni {iriiniine yonelik degerlendirmeleri iizerinde etkili olabilecek pek ¢ok
faktor ortaya konulmustur. Bu ¢alisma kapsaminda Marka bilinirligi, Marka tutumu,
Algilanan uyum, Uriin asinalig1 ve Degisiklige karsi egilim faktorlerinin etkileri
incelenecektir. Marka yayma stratejisini konu edinen temel ¢aligmalar sonucu elde

edilen bulgular tablo halinde gosterilmistir (Bkz. Tablo 4.1.)
4.1. Marka Bilinirligi

Tiiketiciler kolayca hatirladiklar1 markanin  drlinlerini  daha olumlu
degerlendirecegi i¢in tiiketicide marka bilinirligi yaratmak, marka yayma stratejisi
acisindan Onemli olacaktir.  Marka bilgisinin bir unsurunu olusturan marka
bilinirliginin tiiketicilerin {irlin se¢imi tizerindeki etkileri ve marka yayma islemi
acisindan Onemi teorik kisimda marka bilinirligi bashg: altinda daha detayli olarak

agiklanmustir.
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4.2. Marka Tutumu

Marka tutumu, tiiketicilerin markaya ilisgkin olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerini (markaya yonelik kalite algilari, markaya duydugu giiven gibi),
duygusal tepkilerini (markay1 sevip sevmedigi gibi) veya davranigsal egilimini (satin
alma niyeti) ifade eder (Yilmaz, 2004). Tiiketicilerin bir iirlinii satin alirken, marka
isminin etkisinde kaldig1 pek cok arastirmaci tarafindan kanitlanmistir. Tiiketici
davranisina iliskin baz1 agiklamalar1 yapabilmemizde bize yol gosterecegi icin,

tiikketicilerin markaya yonelik tutumlarinin nasil olustugunu anlamak 6énemlidir.

Neden marka yayma isleminde tiiketicilerin markaya ve yeni iiriiniine yonelik
tutumlart iizerinde durulmasi gerekir?  Ciinkl, tiiketicilerin markayr nasil
degerlendirdigi, marka ve yeni irlinlin basarisinda ¢ok Onemli bir role sahiptir
(Aaker and Keller 1990; Grime, Diamantopoulos and Smith, 2002). Ayrica, marka
ve yeni Uriiniine yonelik tiiketicinin olumlu degerlendirmeleri, marka varliginin
gelisimi i¢in gereklidir (Grime, Diamantopoulos and Smith, 2002). Firmalarin sahip
olduklar1 marka varligmin degerini uzun siire koruyabilmeleri igin, tiiketici
tutumlarinin nasil olustugunu ve nelerden etkilendigini arastirmasi ve bu yonde

planlar gelistirmesi gerekir.

Tutum transferi, bireylerin bir nesneye ya da olguya yonelik olumlu ya da
olumsuz degerlendirmelerini, duygusal tepkilerini veya davranigsal egilimlerini bir
baska nesneye ya da olguya genellemesi olarak ifade edilebilir. Marka yayma
isleminde tutum transferinin gergeklesmesi soncunda tiiketiciler, markaya yonelik
tutumlarini yeni lriine genelleyecektir. Tutum transferi temelinde, tiiketicilerin
markaya yonelik tutumlarinin olumlulugu, giicliiligli ve essizligi marka yayma
stratejisinin basaris1 i¢in onemlidir. Bundan sonraki boéliimde, marka tutumunu
olusturan her bir bilesen ayr1 ayr1 incelenerek, marka yayma islemi agisindan tutum

transferinin 6nemine daha kapsamli bir sekilde deginilecektir.
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4.2.1. Marka Duygular:

Marka ve sahip oldugu iiriinlerle ilgili duygusal degerlendirmeler, tiiketicilerin
tiriinlerle ilgili deneyimlerinden keyif almalari, duyumsal haz edinmeleri veya mutlu
olmalar1 gibi hisleri veya duygulari icerir (Mano and Oliver 1993; Oliver 1993).
Tiiketicilerin iirlinii titketmesi sonucu aciga ¢ikan hisler veya duygular, marka ismine
iligkin algilar1 {izerinde (CBS, 1987; Mano and Oliver 1993; Adaval, 2003) ve
markaya yonelik tutumlarini sekillenmesinde etkili olacaktir (Loken, Joiner and Peck
2002). Tiiketicilerin marka adi altinda yer alan {riinlerle ilgili deneyimleri
sonucunda, {iriin hakkinda genel anlamda olumlu duygular veya hisler agiga ¢iktiysa,
tiikketici marka hakkinda iyi bir kaniya varacaktir. Ancak, iiriin hakkinda olumsuz
duygular veya hisler agiga c¢iktiysa, tiiketicide markaya iligkin negatif algilar
olusacaktir (Mano and Oliver, 1993; Adaval, 2003). Tiketiciler bir markay1
sevdiginde ayni markanin Triinlerini tekrar satin alacaklardir (Chaudhuri and

Holbrook, 2001).

Tiiketicilerin markaya yonelik hisleri ve duygular1 marka adi altinda yer alan
iriin hakkindaki bilgisi ile iliskilendirilebilir (CBS, 1987; Oliver, 1993; Chaudhuri
and Holbrook, 2001; Adaval, 2003). Tiketiciler {iriin tiikketimi sonucunda, i¢erdigi
ozellikler araciligr ile kendi istek ve ihtiyaclarin1 tatmin edebilen iirlinlere yonelik
olarak olumlu hisler veya duygular edinecektir (Oliver, 1993). Uriinler, tiiketicilerin
beklentilerini ne derece karsilayabildigine bagl olarak, tiiketiciyi memnun edecektir
(Mano and Oliver, 1993; Ballester and Aleman, 2001; Yilmaz, 2004). Markadan
tatmin olma veya marka memnuniyeti gibi degerlendirmeler, tiiketicilerin markaya

iligkin olarak nasil duygular i¢inde oldugunun bir ifadesidir.

Marka yayma igsleminde duygu transferi, marka veya orijinal iirlinlerine iliskin
duygularin yeni iirline genellestirilmesini ifade eder (Dacin and Smith, 1994). Marka
yayma igleminde, tiiketicilerin markaya yonelik duygularinin yeni {iriine transferinin
gerceklesmesi veya tiiketicilerin yeni iirline yonelik degerlendirmelerini etkilemesi
nedeniyle (CBS, 1987; Aaker and Keller, 1990; Boush and Loken, 1991;
Broniarczyk and Alba, 1994; Dacin and Smith, 1994; Bristol, 2002), tiiketicilerin
marka hakkinda neler hissettigi (Broniarczyk and Alba, 1994; Dacin and Smith,



28

1994), markaya iliskin duygularinin nasil olustugu ve duygularin olumlulugu (Boush

and Loken, 1991) lizerinde durulmalidir.

4.2.2. Algilanan Marka Kalitesi

Algilanan kalite, tliketicilerin bir {irliniin Ustlinliigli veya miilkemmelligi ile
ilgili yapmis oldugu genel bir degerlendirme yargisidir (Aaker and Keller, 1990;
Grime, Diamantopoulos and Smith, 2002; Iglesias and Guillen, 2004). Algilanan
kalite, tutumun bilissel bileseninin olusumunu etkileyen bir girdidir (Sivadas and
Prewitt, 2000). Bu anlamda, tiiketicilerin marka adi altinda yer alan {irtinleri ile ilgili
kalite algilar1 markaya yonelik tutumlarin sekillenmesinde etkilidir. Markanin
tiriinlerini kaliteli algilayan tiiketici, markayr da olumlu olarak degerlendirecektir
(Lassar, Mittal and Sharma, 1995). Ancak aksine, tiiketicide triine iliskin diisiik
kalite algilar1 olusursa, marka hakkinda da negatif inan¢ ve olumsuz tutumlar

edinecektir.

Marka yayma isleminde, tiiketiciler yeni {irliniin kalitesini degerlendirirken
marka ismi ile ilgili algilarindan etkilenecektir. Tiiketicilerin marka ismine iligkin
kalite ¢agrisimlar1 veya marka hakkindaki degerlendirmeleri yeni iirline transfer
edilebilir (Aaker and Keller, 1990; Boush and Loken, 1991; Lassar, Mittal and
Sharma, 1995; Barone and Miniard, 2002; Chen and Liu, 2004). Aaker ve Keller
(1990), tiiketicinin mevcut markayla ilgili kalite algilarinin, marka yayma islemi
tizerinde sadece olumlu etkilerinin degil, olumsuz etkilerinin de olabileceginden s6z
eder. Bu, markanin yiiksek kalitede veya diisiik kalitede algilanmasina baglidir.
Tiiketici mevcut markayr yiiksek kalitede algiliyorsa, marka tiiketicide olumlu
cagrisgimlar uyandirtyor demektir.  Tiketici, marka ismini baz alarak iiriinleri
degerlendirdiginde ise kaliteli algiladigi marka ismi altinda yer alan iriinleri de
kaliteli algilayacaktir (Aaker and Keller, 1990; Lassar, Mittal, and Sharma, 1995).
Marka yayma stratejisi agisindan 6nemi sudur; markayla ilgili kalite algilar1 yeni
tiriine transfer edildiginde, yeni iiriin de kaliteli algilanacak veya olumlu olarak

degerlendirilecektir (Aaker and Keller, 1990; Dacin and Smith, 1994).

Marka yaymaya yonelik yapilan degerlendirmelerde marka isminin etkisi, tirtin

ozellik bilgisi etkisinin oniine gegebilir mi? Tiketicilerin markaya kars: hissettikleri
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(markay1 sevip sevmemesi ) iiriiniin sahip oldugu 6zelliklerden daha 6nemli olabilir.
Soyle ki, tiiketiciler bir sonraki satin alma davranisini gerceklestirirken {iriiniin sahip
oldugu ozellikleri unutur, {riinii denediklerinde kendilerinde birakti1 hislerin
tesiriyle karar verirler (CBS, 1987, s. 227). Ancak, yinede insanlarin bir nesneye
iliskin duygulari, hafizasinda yer eden bilgiden tamamen bagimsiz olarak
diistiniilemez (CBS, 1987, s. 227; Chaudhuri and Holbrook, 2001). Benzer sekilde,
tilkketici daha 6nce denemis oldugu markanin bir bagka {iriiniinii bir kez daha satin
almay1 diisiindiiglinde, irliniin Ozelliklerine yonelik kalite algilar1 ile degil de
markaya yonelik kalite algilarina gore karar verecektir (Dacin and Smith, 1994;
Adaval, 2003). Arastirmalarin sundugu kanitlar dogrultusunda, tiiketici hafizasinda
marka ismi ve Ozellik ¢agrisimlarinin ayr1 bir yer edindigi (Turhan, 2004) ve
tiikketicilerin yeni iiriine yonelik degerlendirmelerinde marka tutumlarinin daha fazla

etkili oldugu goriiliir.

4.2.3. Markaya Duyulan Giiven

Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlari, marka ad1 altinda yer alan iiriinleri ile
ilgili ¢esitli deneyimleri sonucunda sekillenecektir (Chaudhuri and Holbrook, 2001;
Lange, Selander and Aberg, 2003). Markaya duyulan giiven hissi, iirlinlerin tiiketici
beklentilerini karsilayabilmesine bagli olarak ortaya ¢ikacaktir (Chaudhuri and
Holbrook, 2001). Tiiketiciler bir markanin iiriinlerini kullandiklarinda onlarda giiven
hissi agiga ¢cikmissa, markaya yonelik olarak olumlu tutumlar edineceklerdir ve bir
daha ki sefere de ayn1 markanin iirlinlerini satin almay1 tercih edeceklerdir (Ballester
and Aleman, 2001, s. 1240; Chaudhuri and Holbrook, 2001). Ancak, markanin
irtinleri arasinda kalite farkliligimin olmasi gibi siiphe uyandirici durumlarda,
tiikketicilerin markaya duydugu giiven azalacaktir (Dacin and Smith, 1994; Lassar,
Mittal and Sharma, 1995). Marka yayma stratejisinde, yeni {irlin hakkinda fikir
sahibi olmayan tliketiciler degerlendirmelerinde marka ismini baz alacaklar1 igin
(Alba and Hutchinson 1987), tiiketiciyi satin alma durumundaki belirsizlikten
kurtarmasi1 bakimindan giivenilir marka olmak 6nemli olacaktir (Dacin and Smith,
1994; Ballester and Aleman, 2001, s.1242; Gronhaug, Hem and Lines, 2002). Bu
bakimdan, gec¢miste tiiketicinin gilivenini sarsan bir markanin, ayni {iriin

kategorisindeki rakip markalar karsisinda fazla sans1 olmayacaktir.
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4. 3. Algilanan Uyum

Algilanan uyum, tiiketicilerin, marka bilgisine dayanarak markanin orijinal
iiriin kategorisi ile yeni {iriin kategorisi arasinda yakinlik, ilgililik veya benzerlik
iligkisi kurabilmesi anlamina gelir (CBS, 1987; Aaker and Keller, 1990; Boush and
Loken, 1991; Park, Milberg and Lawson, 1991; Ratneshwar and Shocker, 1991;
Broniarczyk and Alba, 1994; Grime, Diamantopoulos and Smith, 2002). Iyi uyumun
gerceklesmesi igin tiiketici hafizasindaki marka bilgisi ve markaya yonelik
beklentileri ile yeni liriine yonelik algilar1 arasinda tutarlilik olmast gerekir (Bristol,
2002). Yani, iiriin kategorileri arasindaki tutarlilik iliskisi her iki iirlin kategorisi

arasindaki benzerlik veya uyum olarak da ifade edilebilir.

Algilanan uyum marka yayma islemini nasil etkiler? ~Markanin orijinal
kategorisi ile yeni iiriin kategorisi arasindaki algilanan benzerlik veya uyum,
tiikketicinin marka yayma ile ilgili kalite algilarim1 ve tutumlarimi etkileyecektir
(Aaker and Keller, 1990). Markanin orijinal {iriin kategorisi ile yeni {iriin kategorisi
arasindaki algilanan benzerlik veya uyum arttikca, marka ile ilgili olumlu ya da
olumsuz duygularin veya marka tutumlarinin yeni iiriine transferi artacaktir ve (CBS,
1987; Aaker and Keller, 1990; Boush and Loken, 1991; Park, Milberg and Lawson,
1991; Smith and Park, 1992; Broniarczyk and Alba, 1994; Boush, 1997; Morrin,
1999; Klink and Smith, 2001; Martin and Stewart, 2001; Grime, Diamantopoulos
and Smith, 2002; Bristol, 2002; Barone and Miniard, 2002; Gronhaug, Hem and
Lines, 2002), bilgisi (Loken and John 1993; Broniarczyk and Alba, 1994; Martin and
Stewart, 2001), ve davranis niyetleri yeni iiriine transfer edilecektir (Boush and
Loken, 1991; Martin and Stewart, 2001; Meyvis and Janiszewski, 2004).
Tiiketiciler, markanin orijinal iiriinleri ile yeni {irlin arasinda yakinlik, benzerlik
iligkisi kurabilirse, yeni tirlinii satin alacaklardir (Grime, Diamantopoulos and Smith,

2002).

4.3.1. Kategorize Etme Islemi Yaklasimina Gore Algilanan

Uyumun Marka Yayma Islemindeki Konumu

Tiiketicilerin farkli iiriinleri birbiri ile benzer algilamasi, marka yayma

konusunu inceleyen bircok arastirmaci tarafindan kategorize etme islemi ile
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aciklanmistir.  Insanlar, diinyadaki nesneleri algilayabilmek igin onlar1 belirli
kategorilere ayirma ihtiyact duyar (Ratneshwar and Shocker, 1991; Yilmaz, 2004).
Kategori, birbirinden ayirt edilebilen iki veya daha fazla nesnenin birbiri ile denk
algilanmasi veya birlikte ele alinmasi ile ortaya ¢ikar (Boush and Loken, 1991).
Kategorize etme islemi, tiiketicilerin etkisinde kaldig1 uyaricilar (marka ismi gibi)
neticesinde, en az iki ayr1 nesneyi bir kategorinin iiyesi olarak algilamasidir (CBS,

1987; Alba and Hutchinson, 1987; Park, Milberg and Lawson, 1991).

Kategorize etme isleminin ger¢eklesmesinde uyarict faktér olarak marka
isminin 6nemli bir rolii vardir. Tanminmis bir marka ismi, tiiketici zihnindeki
cagrisimlart harekete gecirerek, bir {iriin kategorisinin baska bir {iriin kategorisine
tiye olmasini kolaylastiracaktir (CBS, 1987). Marka isminin tiiketicilerin hafizasinda
yer eden marka cagrisimlarini uyararak erisilebilirliklerini arttirmasi (Morrin, 1999),
tilketicide marka bilinirligi yarattig1 i¢in Grime, Diamantopoulos ve Smith (2002)
ifade ettigi gibi tiiketicilerin marka se¢imi ve marka bilinirligi kategorize etme

surecinde etkilidir.

Marka yayma isleminde, tiiketicilerin yeni {iiriinli markanin orijinal {iriin
kategorisinin iiyesi olarak degerlendirmesi, kategorileri uyumlu olarak algiladigini
gosterir.  Marka bilgisini olusturan duygular, hisler, disilinceler, faydalar ve
ozellikler gibi pek cok cagrisimin etkisiyle (Keller, 1993), yeni iiriin ile mevcut
markanin kategorisini olusturan iirlinler uyumlu olarak algilanacaktir (Park, Milberg
and Lawson, 1991; Boush and Loken, 1991). Kategorize etme islemi (Alba and
Hutchinson, 1987; Park, Milberg and Lawson,1991; Boush and Loken, 1991; Grime,
Diamantopoulos and Smith, 2002) ve c¢agrisimlarin (tutum, fayda gibi) transferi
(Aaker and Keller, 1990; Ratneshwar and Shocker, 1991; Dacin and Smith, 1994;
Broniarczyk and Alba, 1994; Klink and Smith, 2001; Martin and Stewart, 2001;
Boush, 1997; Grime, Diamantopoulos and Smith, 2002; Loken, Joiner and Peck,
2002; Chen and Liu, 2004) tiiketicilerin uyum algilarina baglidir (Grime,
Diamantopoulos and Smith, 2002). Tiiketiciler bir nesneyi bir kategorinin {iyesi
olarak algilarsa, kategoriye iliskin ¢agrisimlar nesneye transfer edilebilir (Klink and
Smith, 2001). Kategorilere hakkindaki yargisal degerlendirmelerin temelinde marka
bilgisi yattigindan, kategorize etme islemi zihinsel bir siire¢ icinde yliriir. Her ne

kadar tiiketicilerin markaya yonelik duygularinin olusumunda, marka hakkindaki
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bilgisinin etkisi olsa da (CBS 1987, s. 226), cesitli sekillerde edinilen bilginin
biraktig1 duygusal izlenimlerin yarattigi duygusal tutum bileseni, kategorize etme
stirecinden bagimsiz olarak ele almir. Marka hakkinda fazla bilgisi olmayan
tilketicinin kategori yayma islemini, markaya iliskin duygular ile degerlendirecegi
ifade eden Broniarczyk ve Alba (1994), duygusal bilincin biligsel bilince dayanan

kategorize etme isleminden ayrilarak degerlendirilmesi goriistinii destekler.

Kategorize etme islemine dayanarak, marka ile yeni {iriinii arasinda uyumun
nasil ortaya c¢iktigi ve algilanan uyumun tiiketicilerin yeni {irline yonelik
degerlendirmelerini veya tutumunu nasil etkiledigi, bir dizi ¢agrisimin olusturdugu
marka bilgisi ¢ercevesinde aciklanabilir. Tiiketicilerin farklt uyaricilarin etkisiyle
marka ile yeni {irlin kategorilerini birbiri ile benzer veya uyumlu olarak algilamasi,
kategoriler arasindaki cagrisimlarin transferini etkileyecektir. Marka ve yeni iiriin
kategorileri arasinda kurulabilecek uyum veya benzerlik iligskisine bagli olarak,
tiiketicilerin yeni {irlinii nasil degerlendirebilecegini anlayabilmemiz i¢in hangi tip
uyaricilarin etkisinde kalarak her iki iirlin kategorisini benzer algiladigini tespit

etmek gerekecektir.

4.3.2. Uyumun Boyutlari

Algilanan uyum, tiiketicilerin yeni {iriin ile markanin orijinal iiriinleri arasinda
belli kriterler bakimindan tutarlilik olup olmadigini degerlendirmesidir (Grime,
Diamantopoulos and Smith, 2002). Arastirmalarda uyum farkli boyutlar ile ele
almmugtir:  Ozellik-temelli benzerlik, kullanim-temelli benzerlik, konsept-temelli
benzerlik, amag-temelli benzerlik gibi. Tiiketicilerin markanin orijinal {iriinleri ile
yeni Uriinlerini iligkilendirme c¢abasi (Aaker and Keller, 1990; Dacin and Smith,
1994) iiriinlerin ihtiya¢ ve amaglarimi karsilayabilme yetenegine bagli olarak sahip
olduklar1 fiziksel ve kullanim 0&zelliklerinin paylasimina dayanir (Martin and

Stewart, 2001).

4.3.2.1. Ozellik-temelli Benzerlik

Nesneleri tanimlamamiza yardimct olan 6zellikler, onlar1 nasil algiladigimizi

ortaya koyar. Tiiketicilerin iki iiriin kategorisi arasinda igerdikleri Ozellikler
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bakimindan nasil bir benzerlik iligkisi kurabilecegi, iiriin hakkinda sahip oldugu
ozellik bilgisine veya iirlinlerin biligsel sunumuna baglidir (Ratneshwar and Shocker,
1991). Sahip olduklar1 6zellikler bakimindan benzer algilanan {iriinler bir kategoriye
dahil edilebilir. Diger bir ifadeyle, tiiketiciler fiziksel Ozellikleri bakimindan
tutarlilik gosteren iiriin kategorilerini birbirleriyle benzer olarak algilayacaktir (CBS,
1987; Alba and Hutchinson, 1987; Aaker and Keller, 1990; Loken and Ward, 1990,
s.111 ve 112; Martin and Stewart, 2001; Klink and Smith, 2001, s. 329). Ornegin
cikolata ve dondurma iirlinleri insanlarin yiyebilecekleri tathi {iriin kategorisine

girerken, tuzlu bir {iriin olan patates cipsi farkl bir iiriin kategorisine dahil edilebilir.

Firma, orijinal {riin kategorisini farkli bir iirliin kategorisine yaymasi
durumunda, tiiketici, firmanin bu iiriinii iiretebilecek kadar uzman olup olmadigini
(Aaker and Keller, 1990; Smith and Park, 1992) veya gerekli kaynak ve becerilere
sahip olup olmadigini1 sorgulayacaktir (Broniarczyk and Alba, 1994; Klink and
Smith, 2001; Gronhaug, Hem and Lines, 2002). Smith ve Park (1992), imalat¢inin
liriinii yapabilme yetenegini {irliniin fiziksel ozellikleri (stil, renk vb.) ile
iliskilendirir. Yani, tiiketiciler kategoriler arasindaki uyumu degerlendirirken veya
firmanin yeni {iriinii yapabilme yetenegini sorgularken, iirliniin kokusu, rengi gibi
somut Ozellikleri (Aaker and Keller, 1990; Martin and Stewart, 2001) veya kullanici
imaji, stili gibi soyut ozelliklerinden etkilenecektir (Aaker and Keller, 1990; Park,
Milberg and Lawson, 1991). Bu baglamda, tiiketiciler firmanin yetenegini veya
kategoriler arasi benzerligi baz alarak marka yayma islemini degerlendirdiginde,
irliniin somut veya soyut ozelliklerini dikkate aldig1 i¢in kategoriler arasinda ortaya

¢ikacak uyum, 6zellik benzerligine dayanacaktir.

Yeni iirin ile markanin orijinal {riinleri arasinda paylasilan 6zellikler
azaldik¢a, kategoriler arasinda Ozellik bakimindan zayif uyum ortaya ¢ikacaktir
(Boush and Loken, 1991). Aksine 6zellik paylasimi artarsa, her iki iiriin kategorisi
daha uyumlu algilanacaktir. Kategoriler arasinda paylasilan 6zellikler arttikca,
orijinal kategoriden yeni iiriin kategorisine bilgi transferi artacak (CBS, 1987; Martin
and Stewart, 2001; Klink and Smith, 2001, s. 329; Grime, Diamantopoulos and
Smith, 2002) ve duygu transferi kolaylasacaktir (CBS, 1987; Aaker and Keller, 1990;
Kent ve Allen, 1994; Martin and Stewart, 2001; Bristol, 2002; Kim, 2003).

Markanin orijinal iirlin kategorisi ile ilgili baz1 spesifik 6zellik cagrisimlari, yeni
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irlin kategorisi i¢in olumlu olarak degerlendirilmeyebilir. Diger bir ifadeyle, orijinal
iriin kategorisinden yeni {iriin kategorisine pozitif ¢agrisimlar transfer edilebilecegi
gibi, negatif cagrisimlar da transfer edilebilir. Bu nedenle, orijinal iiriin
kategorisinin sahip oldugu 6zelliklerin yeni {iriin kategorisi i¢in uygun olup olmadigi
incelenmelidir. Marka yayma isleminin basarist i¢in negatif 6zellik ¢agristmlarinin

transfer edilmesi veya olugmasi engellenmelidir (Aaker and Keller, 1990).

4.3.2.2. Kullanim-temelli Benzerlik

Ozellik benzerligi nedeniyle iiriinler bir kategoriye dahil edilebildigi gibi,
tilkketiciler baska uyaricilarin etkisiyle de {irlinleri uyumlu olarak algilayip bir
kategori altinda toplayabilir (Broniarczyk and Alba, 1994). Uriiniin 6zellikleri bize,
tiriinlerin kullanim nedeni ve kullanim yeri ile ilgili fazla bilgi vermez. Farkh
fiziksel Ozellige sahip fiirlinler de kullanim agisindan birbirine benzer olarak
algilanabilir (Martin and Stewart, 2001; Kim, 2003). Hatta baz1 arastirmacilar,
mevcut marka ve Yyeni iiriin kategorisi arasindaki algilanan uyumun, ozellik
benzerliginden daha ¢ok kullanim benzerligine dayandigi goriisiindedir (Ratneshwar
and Shocker, 1991; Martin and Stewart, 2001). Bazi iirlinleri fiziksel 6zellikleri
acisindan karsilagtiramayabiliriz.  Bu durumda, tiiketiciler {riinleri kullanim
nedenleri ile karsilagtiracaktir. Kullanim igerigine gore paylasilan ozellikler de
degisecegi icin tiiketiciler, benzerlik degerlendirmesi yaparken, kullanim nedenine
gore paylasilan Ozellikleri  dikkate alacaktir. Bu nedenle, benzerlik
degerlendirmesinde kullanim-temelli benzerlik yaklasimi 6zellik-temelli benzerlik

yaklagimindan daha 6nemli goriiliir (Martin and Stewart, 2001).

Tiiketici bir {riinlin yerine diger TUriini kullandiginda, tiiketicinin ayni

ihtivacin1 karsilayabilivor veva tiiketicive benzer faydalar sunabiliyorsa, bu iirinler

uyumlu olarak degerlendirilecektir (Aaker and Keller, 1990; Ratneshwar and
Shocker, 1991). Biri digerinin yerine kullanildiginda, tiiketicinin ayni ihtiyacini
karsilayan iiriinlerden baska, tliketici ihtiyacini karsilayabilmesi i¢in bazi iirlinlerin
birlikte kullanilmas1 gerekir. Ornegin; Kodak kameralari ile Kodak filmleri gibi
farklr fiziksel formlardaki tirtinlerin birlikte kullanimi (Martin and Stewart, 2001).
Aaker ve Keller (1990), birlikte kullanildiginda tiiketicinin ihtiyacini karsilayabilen

bu irlinleri ‘tamamlayict’ triinler olarak adlandirmistir.  Marka yayma islemi
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agisindan onemi sudur; tiketicinin bazi ihtiyag¢larini, orijinal iirtinler ile yeni iirtinler
birlikte karsiladiginda her iki iiriin sinifi birbirleri ile uyumlu algilanir. Martin ve
Stewart (2001), kullanim nedenleri bakimindan benzerlik gosteren bir {iriin

kategorisinden digerine bilgi ve tutum transferinin artacagini ortaya koyar.

Kategori benzerligi, mevcut marka kategorisi ve yeni iirlin kategorisi arasinda
paylasilan kullanim igerigi ve paylasilan 6zellikler bakimindan tiiketicilerin davranis

niyetlerini etkileyecektir (Park, Milberg and Lawson, 1991).

4.3.2.3. Konsept-Temelli Benzerlik

Marka yayma isleminde algilanan uyum, irlinle ilgili 6zellik ve kullanim
cagrisimlarin yani sira marka-ismi konsept tutarligina da baghdir. Marka konsept
tutarliligi, yeni iriiniin marka imaji ile benzerlik gostermesi sonucu ortaya c¢ikar
(Park, Milberg and Lawson, 1991; Boush, 1997, s. 419; Martin and Stewart, 2001;
Klink and Smith, 2001, s.329; Grime, Diamantopoulos and Smith, 2002; Kim, 2003).
Farkli 6zelliklere sahip tiriin smiflar, paylastiklar1 konsept altinda uyumlu olarak
algilanabilir (Park, Milberg and Lawson, 1991; Martin and Stewart, 2001; Klink and
Smith, 2001, s.329). Ornegin Mc Donald’s “yiyecek, insanlar ve eglence” ile
kendine bir konsept edinmis olsun. Oyuncak ve hamburger {iriin kategorileri higcbir
0zelligi paylasmamasina ragmen, oyuncak iiriinleri marka konseptindeki ‘eglence’ ile
tutarlilik gosterecektir. Bu nedenle, Mc Donald’sin hamburger kategorisini oyuncak
kategorisine yaymasi uygun olarak degerlendirilebilir. Sonug olarak, marka yayma
stratejisindeki yeni iiriin, marka ismi konsepti ile tutarlilik gosterdiginde yeni iiriin

tiikketici tarafindan olumlu olarak degerlendirilecektir.

Tiiketiciler iiriinlerin saglamlik, gilivenilirlik gibi fonksiyonel 6zelliklerindense
statii, liiks, yliksek fiyat gibi markanin prestijini yansitan 6zelliklerine daha ¢ok deger
verme egilimi gosterirler (Aaker and Keller, 1990; Park, Milberg and Lawson, 1991;
Meyvis and Janiszewski, 2004). Marka adi altinda yer alan {iriinlerin sagladigi
dayaniklilik, giivenilirlik gibi fonksiyonel faydalar ve kullanici imaji, prestij gibi
sembolik faydalar bakimindan, marka konseptleri birbirinden farklilasacaktir (Park,
Milberg and Lawson, 1991; Broniarczyk and Alba, 1994; Martin and Stewart, 2001).

Ornegin Mercedes, Reebok ve Swatch iiriin kategorileri arasinda &zellikleri



36

bakimindan benzerlik olmadigi halde, paylastiklar1 “liikks, statii” konsepti altinda
birbirleri ile uyumlu olarak algilanabilir. Bu baglamda, sahip olduklar1 essiz
cagrisimlar nedeni ile prestij sahibi markalarin kategori yayma islemi, tiiketiciler

tarafindan olumlu olarak degerlendirilecektir.

4.3.2.4. Amac-Temelli Benzerlik

Tiiketici bir {irliniin maddi ya da manevi eksikligini hissettiginde veya ona
ihtiya¢ duydugunda, ihtiyacin1 gidermek igin reklamlar, arkadas gevresi, Internet gibi
cesitli kaynaklardan bilgi edinme arayigina girer. Farkina vardigi ihtiyacini
karsilayabilecegi ¢ok ¢esitli iirlin alternatiflerinin pazarda mevcut olmasi, tiikketiciyi
alternatif {iriinler arasinda kiyaslama yapmaya zorlayacaktir. Tiiketici ¢ok sayida
iriin kategorisi alternatifleri arasinda degerlendirme yaparken {irlin kategorisinin,
ihtiyacini ne kadar tatmin edebilecegini (Lawson, 1997; Yilmaz, 2004), satin alma ve
tiilketim amaclarini1 ne kadar iyi yerine getirebildigini dikkate alacaktir. Icerdikleri
Ozellikler bakimindan tiiketim amagclar1 ile ne kadar uyumlu olduguna gore {iriin
kategori alternatifleri kiyaslayacaktir (Lawson, 1997; Lange, Selander and Aberg,
2003). Farkl fiziksel formdaki veya farkli 6zellikteki iiriin kategorileri, tliketicinin
ayni ihtiyacim1 karsilayabileceginden (Loken and Ward, 1990; Ratneshwar,
Pechmann and Shocker, 1996; Lange, Selander and Aberg, 2003) birbirleri ile
uyumlu olarak algilanabilirler (Aaker and Keller, 1990; Ratneshwar and Shocker,
1991; Broniarczyk and Alba, 1994; Martin and Stewart, 2001) veya bir kategori
altinda siniflandirilabilirler (Ratneshwar, Pechmann and Shocker, 1996). Mesela,
spor ayakkabisi, tenis raketi ve giinesten korunmak igin gereken bir sapka,
tilkketicinin birlikte kullanabilecegi iiriinler olarak bir kategoriye dahil edilebildigi
gibi, “tatile giderken yanina alacagi esyalar” seklinde isimlendirilen bir kategori
altinda ayni amaca hizmet ettikleri i¢in uyumlu olarak algilanabilirler. Bir baska
ornek; birbirinden farkli olan siit, 1spanak ve sardalye iirlinlerinin her biri
tilkketicilerin kalsiyum ihtiyacin1 giderebileceginden, kalsiyum ihtiyacin1 gidermeyi
amag edinen tiiketici icin alternatif {iriin kategorileri iginde yer alabilirler. Tiiketici
bu iriinler arasindan amacini en iyi sekilde yerine getirebilecegine inandig1 iiriinii
tercih edecektir. Marka yayma stratejisi agisindan énemi sudur; yeni iirlin kategorisi
ile markanin orijinal iiriin kategorisi ayni amaci paylasmasindan otiirii uyumlu

algilanmas1 sonucunda, tiiketicinin marka hakkindaki bilgisini, duygularini ve satin
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alma niyetini yeni {iriine transfer etmesi kolaylasacaktir (Martin and Stewart, 2001).
Uriinii segecegine karar verdikten sonra, sira belirledigi iiriin kategorisindeki
alternatif markalar arasinda da bir se¢cim yapmaya gelecektir (Lawson, 1997; Bagozzi
and Dholakia, 1999; Lange, Selander and Aberg, 2003). Ornegin sicak bir giinde
serinlemek i¢in dondurma veya soguk bir icecek (ayn1 olmayan iirlin kategorilerinin
tilkketicini ayn1 amacina hizmet ettigi i¢cin uyumlu olarak algilanmasi) tiiketici igin
farkli irlin alternatiflerini olusturabilir. Marka yayma stratejini amag-temelli
benzerlik cercevesinde uygulayan bir marka her iki iiriin kategorisine de sahip

olacagindan, alternatif markalar arasindan secilme sans1 daha ¢ok olacaktir.

Marka bilgisi, tiiketicilerin amaclar1 ¢ercevesinde marka bilinirligi ve marka
cagrisimlart ile organize edilecektir (Keller, 2003). Tiiketicinin tiiketim ihtiyaglarini
ve amagclarini karsilayabilen {iriin kategorileri, igcerdigi giiclii 6zellik cagrisimlar ile
markaya baglanarak marka varliginin degeri arttiracaktir. Tiiketicilerin {riinlerle
olan ge¢mis deneyimleri sonucu olumlu c¢agrisimlar yayan marka, {iriin
kategorisindeki diisiiniilen alternatif markalar arasinda en ¢ok sevilen ve tercih edilen
marka olacaktir (Lange, Selander and Aberg, 2003). Tiiketicilerin tiiketim amag ve
ihtiyaclarmin {iriin veya marka se¢imini etkilemesi nedeni ile pazarlama
arastirmacilarinin, tiiketiciyi herhangi bir {iriinii veya markay1 satin almaya motive
eden amaglarin arkasinda yatan diislincelerini ve faaliyetlerini daha detayh

incelemesi gerekecektir (Bkz. Bagozzi and Dholakia, 1999).

4.4. Uriin Asinah@

Uriinlerin icerdigi o6zellikler ve sagladign faydalar, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarini karsilayabilmesine bagli olarak, iiriin ve marka ile ilgili tutumlar
sekillendirecektir. Marka yayma isleminin tiiketici tutumlarini nasil etkiledigini
anlayabilmek i¢cin marka ve iriin sinifinin fayda ve 6zellik cagrisimlar1 dikkate

alimmalidir (Turhan, 2004).

Uriin asinahig, tiiketicilerin iiriinle ilgili gegmis deneyimlerine ve bilgisine
dayanir (Alba and Hutchinson, 1987). Tiiketicinin marka ad1 altinda yer alan irinler
hakkinda sahip oldugu bilgi (6zellikler, faydalar gibi), markaya yonelik inang ve

tutumlarinin sekillenmesinde 6nemli bir role sahiptir ( CBS, 1987; Boush and Loken,
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1991; Oliver, 1993; Klink and Smith, 2001; Loken, Joiner and Peck, 2002; Adaval,
2003; Turhan, 2004). Tiiketiciler, reklamlardan ve c¢esitli deneyimler sonucunda
iriin hakkinda edindikleri bilgiyi markaya (Loken, Joiner and Peck, 2002; Adaval,
2003) ve marka ad1 altinda yer alan diger tiriinlere genelleyecektir (Sullivan, 1990).
Bu baglamda, tiiketiciler, marka yayma islemini markanin orijinal {iriinleri ile ilgili
bilgisine bagli olarak degerlendirecektir (Boush and Loken, 1991; Dacin and Smith,
1994).

Kategorisini yayan markanin orijinal liriinleri hakkinda bilgisi olan tiiketici ile
bilgisi olmayan tiiketicinin yeni {irline yonelik degerlendirmeleri birbirinden
farklilasacaktir. Marka hakkinda bilgisi olmayan tiiketiciler daha ¢ok markaya
yonelik hislerinin tesiriyle yeni iiriin kategorisini degerlendirirken (Broniarczyk and
Alba, 1994), marka hakkinda bilgisi olan tiiketiciler ise yeni iirlinii, markanin diger
tiriinleri ile ilgili bilgisine dayanarak degerlendirir. Bu anlamda iiriin aginaligi,
tiiketicilerin markanin yeni {irlin kategorisine yonelik degerlendirmeleri iizerinde

etkilidir.

4.5. Degisiklige Kars1 Egilim

Bireylerin risk alma egilimlerine bagli olarak, markanin yeni {iriiniine
verecekleri tepkiler birbirinden farklilasacaktir (Klink ve Smith, 2001). Yeni iiriin
hakkinda bilgisi olmayan bir tiiketici, satin alma sonrasi neyle karsilasacagini
bilemeyecegi (Sullivan, 1990; Smith and Park, 1992; Dacin and Smith, 1994; Choi
and Kim, 1996; Gronhaug, Hem and Lines, 2002) i¢in karar vermek onlar i¢in riskli
olacaktir. Bu durumda, iiriin hakkinda bilgisi olmayan, iirlin kategorisine asina
olmayan tiiketiciler digerlerinden farkli olarak (Alba and Hutchinson, 1987; Loken,
Joiner and Peck, 2002), daha fazla risk almis olacaktir. Yenilige kars1 egilimi fazla
olan tiiketici grubu, yeni Uriinii denemekten kacinmayacaktir (Dacin and Smith,
1994). Markanin orijinal {riinleri ile yeni iiriin arasinda uyum séz konusu
oldugunda, yenilik¢i olmayan bireyler ge¢mis bilgi birikimine dayanarak yeni tiriinii
degerlendirecektir. Ancak uyum az oldugu halde yeni iirlinii tercih eden bireyler,
degisiklige karsi egilimi fazla olan tiiketicilerdir (Klink and Smith, 2001). Bu
bakimdan marka orijinal {iriin kategorisi ile yeni {iriin kategorisi uyumlu algilamasa

dahi yeniligi seven tiiketiciler markanin yeni iiriiniinii satin alabilir.
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6. MENSEI TURKIYE OLAN UC TANINMIS
MARKA UZERINDE YAPILAN BIiR UYGULAMA

6.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alisma tiiketicilerin markanin yeni iirlinline yonelik kalite algilari
tizerindeki; Uriin Asinaligi, Marka Tutumu, Marka Bilinirligi ve Algilanan Uyum;
gibi faktorlerin gorece etkilerini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Ayrica yeni liriine
yonelik kalite algilar1 ile beraber belirtilen diger faktorlerin, Satin Alma Niyeti
tizerindeki etkisi de incelenmistir. Arastirma Ozellikle, Marka yayma stratejisinde
tiketici tutum transferini etkiledigi Ongoriilen Algilanan wyum (orijinal {iriin
kategorisi ile yeni {irlin kategorisi arasindaki benzerlik) faktorii {izerine
odaklanmaktadir. Belirtilen degiskenler arasindaki iliskiler asagidaki hipotezlerle

ortaya konulmustur.
5.2. Hipotezler

Hia: Markanin orijinal iirlin kategorisine olan asinaliklar1 arttikca, tiiketiciler

markanin yeni {irliniinii daha kaliteli algilayacaklardir.

Hib: Markanin orijinal {iriin kategorisine olan aginaliklar1 arttikca, tiiketicilerin

markanin yeni iirlinlinii satin alma egilimi artacaktir.

H2a: Markanin yeni {riin kategorisi ile orijinal {iriin kategorisi arasindaki
algilanan uyum arttikga, tiiketiciler markanin yeni TUriiniinli daha kaliteli

algilayacaklardir.

H2b: Markanin yeni iiriin kategorisi ile orijinal iirlin kategorisi arasindaki
algilanan uyum arttikca, tiiketicilerin markanin yeni iiriiniinii satin alma egilimi

artacaktir.
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H3a: Marka bilinirligi arttikca, tiiketiciler markanin yeni tlriiniinii daha kaliteli

algilayacaklardir.

H3b: Marka bilinirligi arttikga, tiikketicilerin markanin yeni iiriinlinii satin alma

egilimi artacaktir.

H4a: Markaya yonelik olumlu tutumlar edinen tiiketiciler, markanin yeni

irlinlinii daha kaliteli algilayacaklardir.

H4b: Markaya yonelik olumlu tutumlar edinen tiiketicilerin, markanin yeni

tirtiniinii satin alma egilimi artacaktir.

Hs: Tiketicilerin markanin yeni iriiniine iliskin kalite algilari, satin alma

egilimini pozitif yonde etkileyecektir.

Heéa: Orijinal {irtin ile yeni Uriin kategorisi uyumlu algilandiginda, marka
tutumunun tiiketicilerin yeni {iriinle ile ilgili kalite algilar1 {izerindeki etkisi

artacaktir.

Heb: Orijinal {iriin ile yeni iiriin kategorisi uyumlu algilandiginda, marka

tutumunun tiiketicilerin yeni iiriinii satin alma egilimi tizerindeki etkisi artacaktir.

5.3. Arastirmanin Metodu

Oncelikle arastirmanin amacina uygun olarak hayali yeni iiriin kategorileri
belirlenmigtir.  Bir sonraki asamada, tiiketicilerin markanin yeni {riinlerine
verecekleri tepkileri 6lgmek iizere hazirlanan anketler araciligryla elde edilen veriler
dogrultusunda cesitli analizler uygulanmistir. Analizlerden elde edilen sonuglar
gerek teorik igerikleri gerekse pratik pazarlama uygulamalar1 agisindan etraflica
tartisilmig ve pazarlama yoneticileri i¢in bir dizi oneriler gelistirilmistir. Son olarak,
uygulanan arastirma siirecinin kisitlar1 ve gelecekte bu konuda yapilacak

arastirmalara 151k tutacak Oneriler tartisilmistir.
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5.3.1. Uriin Secim Prosediirii

Markanin yeni {iriinleri ile ilk defa karsilasan tiiketiciler ile reklamlar ve
sOylentiler gibi ¢esitli iletisim araglar1 vasitasiyla yeni iirlinii tekrar tekrar kesfetme
imkan1 bulan tiiketicilerin yeni iiriine verecegi tepkiler birbirinden farkli olacaktir.
Tiiketicilerin yeni tirlinii kesfi arttik¢a, markanin orijinal iirlin kategorisi ile yeni iiriin
kategorisi arasindaki uyum algilar1 giliglenecektir. Bagka bir ifadeyle, tiiketicilerin
yeni iriin hakkindaki bilgisi arttik¢a, yeni iirline adapte olmasi kolaylasacagi igin
algilanan uyum faktoriiniin yeni liriine yonelik degerlendirmeleri tizerindeki etkisi
azalacaktir (Klink and Smith, 2001). Algilanan uyum faktoriiniin tiikketicilerin yeni
tirtine yonelik tutumlar iizerindeki etkisini tespit edebilmek amaci ile olasi diger
faktorlerin etkisini kontrol altina almak amaci ile hayali yeni iiriin kategorileri
kullanilmistir. Bdylece firma, mevcut marka ismi adi altinda yeni {iriinlerini ilk defa
pazara sundugunda, kategoriler arasi algilanan uyum faktoriiniin tiiketicilerin yeni
triini satin alma egilimlerini nasil etkileyecegi daha net bir sekilde ortaya

koyulabilecektir.

Arastirma siirecinde, kendi iiriin kategorisinde taninmis olarak kabul goren 3
Tiirk markasinin (Komili, Efes, Arcelik; Capital Is ve Ekonomi dergisi eki: “Marka
20047, May1s 2004, say1: 5, s. 7, s.9) her biri i¢in 6zellik, konsept, amag¢ ve kullanim
temeline dayanan 4 benzerlik grubu ile 1 benzemez grubu ¢atis1 altinda, bir hayali
yeni iirlin kategorisi secilmistir (3x5 tane marka yayma iirlinli). Belirlenen iiriin

gruplar1 Tablo 5.1, 5.2 ve 5.3” de verilmistir.

Tablo 5.1. Komili Markasi igin Varsayilan Hayali Yeni Uriin Kategorileri

Orijinal iiriin kategorisi Yeni iirlin kategorileri
Zeytinyagi Benzemezlik Kol saati

Zeytinyagi Ozellik-temelli benzerlik Sarap

Zeytinyagi Konsept-temelli benzerlik Bitkisel cay
Zeytinyagi Amac-temelli benzerlik Kalp ilaci

Zeytinyagi Kullanim-temelli benzerlik Sirke
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Tablo 5.2. Efes Markast i¢in Varsayilan Hayali Yeni Uriin Kategorileri

Orijinal {iriin kategorisi Yeni {iriin kategorileri
Bira Benzemezlik Camasir makinesi
Bira Ozellik-temelli benzerlik Votka

Bira Konsept-temelli benzerlik Iskambil kagidi

Bira Amagc-temelli benzerlik Sigara

Bira Kullanim-temelli benzerlik Cerez

Tablo 5.3. Arcelik Markasi icin Varsayilan Hayali Yeni Uriin Kategorileri

Orijinal iiriin kategorisi Yeni iirlin kategorileri

Beyazesya Benzemezlik Giines kremi

Beyazesya Ozellik-temelli benzerlik Termoz

Beyazesya Konsept-temelli benzerlik Hali

Beyazesya Amagc-temelli benzerlik Celik kap1

Beyazesya Kullanim-temelli benzerlik Elektrik kablosu
5.3.2. Anket Olusturma

Bu ¢alismada ele alinan aragtirma konusuna iliskin olarak uluslararasi arenada
kabul gormiis calismalardaki oOlgeklerden faydalanilarak yeni bir anket
olusturulmustur. Anketteki sorularin Ingilizce’den Tiirkge’ye gevirisinin dogrulugu,
her iki lisana da hakim olan kisi tarafindan teyit edilmistir. Arastirmada kullanilan
Olcegi gelistirmek amaci ile 45 tiiketici iizerinde, yiiz ylize gorligme yontemi ile pilot
bir uygulama yapilmistir. Bu uygulama sonucunda, anlagilmayan igerikteki sorular

yeniden diizenlenmistir.

5.3.3. Veri Toplama Prosediirii

Bu arastirmanin analiz birimi, markanin kategorisini yaydigi yeni {iriin
kategorileridir. Tiiketicilerin, varsayillan marka yayma iriinlerine yonelik
degerlendirmelerini tespit edebilmek i¢in anket yontemi ile 1348 tiiketiciden veri
toplanmistir. 35 anket degerlendirilmeye alinamayacak kadar cevapsiz yanit igerdigi
icin elimine edilmis ve kalan 1313 kullanilabilir anket analizlere dahil edilmistir.

Anketlerin geri doniisiim oran1 (%97) oldukga yiiksektir.
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5.3.4. Kavramlarin Olciimii

Uriin asinalig1

Uriin aginalign kavrammn dlgiimii, tiiketicilerin markanin orijinal {iriin
kategorisi hakkindaki bilgisine ve ge¢cmis deneyimlerine dayanir. Tiiketicilerin
markalarin orijinal {iriinle kategorisine olan asinaligin1 6l¢gmek i¢in Dacin ve Smith
(1994) tarafindan gelistirilen 5°li likert tipi (I = Hi¢ asina degilim, 5 = Cok

asinayim) zirtin asinaligi (1 soru) 6lgegi kullanilmustir.

Algilanan uyum

Aaker ve Keller (1990), Martin ve Stewart (2001) tarafindan kullanilan uyum
Olceklerinden 5 algilanan uyum olgiimii igeren 1 soruluk olgek, arastirmanin amacina
uygun sekilde Yilmaz (2004) tarafindan gelistirilmistir. Olgegin uc noktalar1 1 = Hig

uyumlu degil, 5 = Cok uyumlu seklinde belirlenmistir.

(1) Benzemezlik: Orijinal irtin kategorisi ile yeni iiriin kategorisi arasinda

yakinlik veya uyum olmamasi.

(2) Ozellik-temelli benzerlik: Orijinal {iriin kategorisi ile yeni iiriin kategorisi

arasinda ozellikleri bakimindan yakinlik iliski kurulmasi.

(3) Konsept-temelli benzerlik: Marka konsepti altinda iiriin kategorilerinin

birbirine benzer algilanmasi.

(4) Amag-temelli benzerlik: Tiiketicilerin {riinleri ne amagla satin alip,

kullanmak istediklerine bagl olarak iiriin kategorilerini uyumlu algilamasi.

(5) Kullanim-temelli benzerlik: Kullanim nedenleri bakimindan {iriin

kategorilerin uyumlu algilanmas.

Marka bilinirligi
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Marka bilinirligi kavramimin 6l¢limii, tiiketicilerin marka bilgisi ¢er¢evesinde
markay1 hatirlama potansiyeline dayanir. Marka bilinirligi (2 soru) kavramini
Olemek icin “Marka bilgisi” ve “Markay1 hatirlama” seklinde kodlanan iki 6l¢tim,
Aaker (1996) tarafindan gelistirilen marka bilinirligi Olgeginden uyarlanmistir
(Building Strong Brands, 2002, 1.Baski, s.330). Marka bilgisi 6l¢limii i¢in ug
noktalar1 Hi¢ bilgim yok/ Cok bilgim var; marka hatirlama 6l¢iimii i¢in ug¢ noktalari
Hig¢ hatirlamiyorum/ Cok 1yi hatirliyorum seklinde belirlenen 5°li likert tipi sorular

kullanilmastir.

Marka tutumu

Marka tutumu kavraminin dl¢timii, tiiketicilerin markaya yonelik kalite algilar
ve giivenirlik gibi kantitatif verilerin yan1 sira, markaya iliskin duygusal
degerlendirmelerini yansitan kalitatif igerikli verilere dayanir. Marka tutumu (3
soru) Ol¢limii, “Markaya giiven”, “Marka memnuniyeti” ve “Marka kalitesi” seklinde
kodlanan ii¢ soru kullanilmistir. Marka giiveni Olgimii i¢in ug¢ noktalart Hig
gliivenmem/ Cok giivenirim; marka memnuniyeti Slgiimii i¢in u¢ noktalar1 Hig
memnun degilim/ Cok memnunum; marka kalitesi 6l¢iimii i¢in u¢ noktalart Cok
kalitesiz/ Cok kaliteli seklinde belirlenmis 5°1i likert tipi sorular kullanilmistir. Tek

bir marka tutumu skoru elde edebilmek i¢in belirtilen ii¢ 6l¢iimiin ortalamasi alinir.

Marka kalitesi 6l¢iimii, Aaker ve Keller (1990) tarafindan gelistirilen algilanan
marka kalitesi 6l¢eginden uyarlanmistir. Marka giiveni 6l¢iimii Yilmaz (2004)
tarafindan belirlenmistir. Marka memnuniyeti 6l¢iimii Chaudhuri ve Holbrook

(2001) tarafindan gelistirilen markayla ilgili duygular dl¢ceginden adapte edilmistir.

Algilanan kalite

Tiiketicilerin markanin yeni {iriin kategorisine yonelik kalite algilarin1 ifade
eden Algilanan kalite (1 soru) kavramiin ol¢limil i¢in 5’11 likert tipi (1 = Cok
kalitesiz, 5 = Cok kaliteli) soru kullanilmistir. Algilanan kalite dl¢limii, Aaker ve
Keller (1990) tarafindan tiiketicilerin yeni iirline ydnelik tutumlari 6lgmek igin

gelistirilen 0lgekten uyarlanmistir.
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Satin alma niveti

Tiiketicilerin markanin yeni {irlin kategorisine yonelik davranigsal egiliminin
bir gostergesi olan Satin alma niyeti (1 soru) kavraminin 6l¢iimii i¢in ug¢ noktalari
Kesinlikle almam/ Kesinlikle alirim seklinde belirlenen 5°li likert tipi 6lgek
kullanilmigtir.  Satin alma niyeti Ol¢iimii, Aaker ve Keller (1990) tarafindan
tiiketicilerin markanin yeni iirlin kategorisine yonelik tutumlarini 6lgmek igin

gelistirilen 6lgekten uyarlanmistir.

Kontrol degiskeni

Arastirmanin odak degiskenleri disinda tiiketicilerin yeni triinle ilgili kalite
algilarimi1 ve tutumlarini etkileyebilecek olan, degisiklige karsi egilim, yas, gelir

seviyesi gibi pek ¢ok degisken kontrol degiskeni olarak analizlere dahil edilmistir.

Tiketicilerin degisiklige kars1 egilimleri (4 soru) 5°1i likert tipi (1 = Kesinlikle
katilmiyorum, 5 = Kesinlikle katiliyorum) 0Olgekle degerlendirilmistir.
Cevaplayicilarin yenilik¢i 6zelligine iligkin degerlendirme yapabilmek amaciyla,
(Bearden and Netemayer, 1999, s.91) 24 soruluk Ol¢ekten arastirmamizin amacina

uygun olarak goriilen 4 soru se¢ilmistir.

Egitim: 1 (Ilkokul) — 5 (Yiiksek lisans ve iistii) arasinda kategorilere ayrilarak

cevaplayicilardan egitim durumlarina iliskin yanitlar alinmistir.
Cinsiyet: (1) Kadin ve (2) Erkek olmak {izere kategorik dlgek kullanilmistir.
Yas: Cevaplayicilarin yaglarin1 yazmalari i¢in agik uclu soru kullanilmustir.
Gelir: 1(<320 YTL) - 7(>5000 YTL) arasinda kategorilere ayrilarak
cevaplayicilarin ailelerinin aylik gelirlerini isaretlemeleri istenmistir. Yanit verme

oranini arttirmak icin kategorik 6l¢ek kullanilmastir.

Kullanilan 6lgekler ve referanslart EK-1° de gosterilmistir.
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5.3.5. Orneklem Karakteristikleri

Orneklemi olusturan tiiketicilerin %58.4 erkek ve %41.6 kadindir. Ortalamasi
23.87, standart sapmasi 6.99 olan yas oranlari, 12 ile 70 araliginda dagilmaktadir.
Gelir seviyesi 1(320 YTL) den 7’e (5000 YTL) oranlanmustir. Tiiketicilerin %88.3’
i Uiniversite ve daha st diizeydeki egitim grubuna tekabiil etmektedir (Bkz. Tablo

54,55,5.6,5.7).

Tablo 5.4. Cinsiyete Gore Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Cinsiyet Frekans (n = 1290) Yiizde
Kadin 537 41.6
Erkek 753 58.4

Tablo 5.5. Yasa Gore Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Yas Frekans (n = 1296)

Ortalama = 23.87
Standart Sapma = 6.99

Tablo 5.6. Egitime Gore Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Egitim Frekans (n = 1304) Yiizde
[lkokul 23 1.8
Ortaokul 14 1.1
Lise 115 8.8
Universite 965 74.0

Yiksek Lisans ve uisti 187 14.3
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Tablo 5.7. Ailenin Toplam Gelir Durumuna Goére Frekans ve Yiizde

Dagilimlar

Ailenin Toplam Geliri

(Aylik) Frekans (n = 1246) Yiizde
<320 YTL 33 2.6
320-549 YTL 138 11.1
550-799 YTL 211 16.9
800 YTL — 1499 YTL 444 35.6
1500 — 2500 YTL 236 18.9
2500 — 5000 YTL 124 10.0
> 5000 YTL 60 4.8

5.3.6. Faktor Analizi Sonuclar1 ve Giivenilirlikleri

Olgeklerin gecerlilik ve giivenilirlikleri test etmek icin kesifsel faktdr analizi ve
igsel tutarlilik metodu (Cronbach o katsayisi) uygulanmistir (Faktor analizleri igin

Bkz. Tablo 5.8, 5.9, 5.10 ve 5.11).

Tablo 5.8. Komili Markasi i¢in Faktor Analizi Matrisi

Rotasyona Ugramis Faktor Matrisi

Faktorler
1 2
Markaya giliven .888
Marka memnuniyeti | .884
Marka kalitesi 822
Marka bilgisi .823
Markay1 hatirlama 769

Cikarim Yontemi: Principal Component Analysis.
Rotasyon Yontemi: Varimax with Kaiser Normalization.

Rotasyon 3 iterasyonda sonuglanmustir.

“Markaya giiven”, “Marka memnuniyeti” ve ‘“Marka kalitesi” seklinde
kodlanan ii¢ degisken marka tutumu kavramini 6lgmek icin kullanilmistir. Belirtilen
bu ¢ soru, faktdr analizi sonucunda bir faktdre indirgenmistir ve giivenilirlik
katsayis1 Komili markasi i¢in o = .883 olarak bulunmustur. “Marka bilgisi” ve

“Markay1 hatirlama” seklinde kodlanan iki degisken marka bilinirligi kavramini
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O0lecmek ic¢in kullanilmistir. Belirtilen bu iki degisken de diger 3 marka tutumu
degiskeninden ayrilarak bir faktor altinda toplanmistir. “Marka bilgisi” ve “Markay1
hatirlama” adli sorularin giivenilirlik katsayis1 Komili markasi i¢in a = .532 olarak

bulunmustur.

Tablo 5.9. Efes Markasi i¢in Faktor Analizi Matrisi

Rotasyona Ugramis Faktor Matrisi

Faktorler
1 2
Markaya giiven 910
Marka memnuniyeti | .905
Marka kalitesi 851
Marka bilgisi 919
Markay1 hatirlama .651

Cikarim Yontemi: Principal Component Analysis.
Rotasyon Yontemi: Varimax with Kaiser Normalization.

Rotasyon 3 iterasyonda sonuglanmustir.

“Markaya giiven”, “Marka memnuniyeti” ve ‘“Marka kalitesi” seklinde
kodlanan ii¢ degisken marka tutumu kavramini 6lgmek i¢in kullanilmistir. Belirtilen
bu ii¢ soru, faktor analizi sonucunda bir faktoére indirgenmistir ve giivenilirlik
katsayis1 Efes markast o = .906 olarak bulunmustur. “Marka bilgisi” ve “Markay1
hatirlama” seklinde kodlanan iki degisken marka bilinirligi kavramimi 6lgmek igin
kullanilmistir. Belirtilen bu iki degisken de diger 3 degiskenden ayrilarak bir faktor
altinda toplanmistir. “Marka bilgisi” ve “Markayr hatirlama” adli sorularin

giivenilirlik katsayis1 Efes markasi i¢in o = .542 olarak bulunmustur

Tablo 5.10. Argelik Markasi i¢in Faktor Analizi Matrisi

Rotasyona Ugramis Faktor Matrisi

Faktdorler

1 2
Markaya giliven 931
Marka memnuniyeti | .930
Marka kalitesi 905
Marka bilgisi 797
Markay1 hatirlama 784
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Cikarim Yontemi: Principal Component Analysis.

Rotasyon Yontemi: Varimax with Kaiser Normalization.

Rotasyon 3 iterasyonda sonuglanmustir.

“Markaya giiven”, “Marka memnuniyeti” ve “Marka kalitesi” seklinde
kodlanan ti¢ degisken marka tutumu kavramini 6lgmek icin kullanilmistir. Belirtilen
bu ii¢ soru, faktor analizi sonucunda bir faktore indirgenmistir ve giivenilirlik
katsayis1 Argelik markasi icin o = .925 olarak bulunmustur. “Marka bilgisi” ve
“Markay1 hatirlama” seklinde kodlanan iki degisken marka bilinirligi kavramini
Olgmek i¢in kullanilmistir.  Belirtilen bu iki degisken de diger 3 degiskenden
ayrilarak bir faktor altinda toplanmistir. “Marka bilgisi” ve “Markayr hatirlama”
adli sorularin giivenilirlik katsayis1 Argelik markasi i¢gin o = .413 olarak

bulunmustur.

Tablo 5.11. Tiketicilerin Degisiklige Karst Egilimleri i¢in Faktor Analizi

Matrisi
Faktor Matrisi
Faktorler
1

Degisken 1 814
Degisken 2 .809
Degisken 3 734
Degisken 4 .703

Cikarim Yontemi: Principal Component Analysis.

Bireylerin degisiklige karsi egilimlerini 6lgmek icin kullandigimiz dort
degiskeni tabi tuttugumuz faktor analizi sonucunda bir faktor ortaya ¢ikmistir. Bu

dort sorunun giivenilirlik katsayist a = .754 olarak bulunmustur.

Faktor analizi sonuglar1 ve Olgiimlerin igsel tutarliligmmin (giivenilirliginin)
kanit1 olan Cronbach o katsayilari, bir sonraki analizlerimize devam edebilmemiz

icin yeterince iyi olarak kabul edilebilir.
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5.3.7. Tammlayic1 Istatistikler

Her marka i¢in temel alinan benzerlik diizeyindeki ortalama ve standart sapma
degerlerine gore; markanin orijinal iiriin kategorisi ile yeni {irtin kategorisi arasindaki
algilanan uyum benzemezlik, oOzellik, konsept, ama¢ ve kullanim diizeyinde
birbirinden farklilasmaktadir. Ortalama degerleri karsilastirildiginda, kullanim-
temelli benzerlik altinda secilen yeni {irlin ile orijinal {iriin kategorilerinin birbirine
daha uyumlu algilandig1 ve birbirine benzemeyen yeni liriin ve orijinal {iriin
kategorileri arasindaki algilanan uyumun digerlerine gore daha diisiik diizeyde

oldugu goriilmektedir (Bkz. Tablo 5.12).

Tablo 5.12. Komili, Efes ve Arcelik Markalar1 i¢gin Her Gruba Ait Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Ortalama | Standart sapma
KOMILI
Benzemezlik 1.25 .636
Ozellik temelli benzerlik 2.50 1.211
Konsept temelli benzerlik 2.85 1.184
Amac temelli benzerlik 341 1.275
Kullanim temelli benzerlik 3.67 1.087
EFES
Benzemezlik 1.48 934
Ozellik temelli benzerlik 3.89 1.092
Konsept temelli benzerlik 3.70 1.260
Amac temelli benzerlik 4.17 1.042
Kullanim temelli benzerlik 4.46 .854
ARCELIK
Benzemezlik 1.52 .861
Ozellik temelli benzerlik 3.74 1.098
Konsept temelli benzerlik 3.23 1.189
Amac temelli benzerlik 2.53 1.178
Kullanim temelli benzerlik 4.07 1.065

5.3.8. Korelasyon Analizi

Hipotez edilen iliskilerin testi i¢in oncelikle korelasyon analizine basvurulur.
Arastirma degiskenleri arasindaki pozitif yonlii birebir iligkiler korelasyon analizi ile

ortaya konmustur. Arastirma degiskenlerine ait korelasyon, ortalama ve standart
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sapma degerleri her bir marka i¢in ayr1 olarak tablolarda gosterilmistir (Bkz. Tablo

5.13,5.14 ve 5.15).

5.3.9. Manipiilasyon Kontrol

Bu aragtirmanin bir diger amaci ise, benzerligin 4 farkli boyutunun
tiikketicilerin marka yayma stratejisi degerlendirmeleri iizerindeki etkilerinin nasil

farklilagtigini ortaya koymaktir.

Orijinal {irtin ile yeni iirlin kategorisi arasindaki algilanan uyum 5 diizeyde
manipule edilmistir. Benzerlik manipiilasyonlarimiz 1 (Hi¢ uyumlu degil)’den 5
(Cok uyumlu)’e oranlanan bir Slcek ile kontrol edilmektedir. Ornek olarak
kullanilan 3 markaya (Komili, Efes, Argelik) iliskin benzerlik gruplarinin
ortalamalar1 arasindaki farkliligin istatiksel agidan anlamli olup olmadigini test
etmek i¢in ANOVA analizine bagvurulmustur. Bu amagla, birinci grup benzemezlik
(1), ikinci grup ozellik-temelli benzerlik (2), liclincl grup konsept-temelli benzerlik
(3), dordiincii grup amag-temelli benzerlik (4), besinci grup kullanim-temelli
benzerlik (5) olarak adlandirmistir. Esit varyanslar varsayimima dayanan (Equal
Variances Assumed) Levene istatistik testi (Varyans homojenligi testi) ile .05
anlamlilik diizeyinde Anova analizi uygulanmistir.  Gruplar aras1 farkliliklarin
tesadiifen bulunup bulunmadigini gosteren F = 4.0672 degeri, p = .000 diizeyinde
anlamli olarak bulunmustur. Her gruba ait ortalamalar : Grup 1 i¢in Ortalama =
1.4139; Grup 2 i¢in Ortalama = 3.3750; Grup 3 i¢in Ortalama = 3.2589; Grup 4 i¢in
Ortalama = 3.3713 ve Grup 5 i¢in Ortalama = 4.0672. Ancak, Ozellik ve amag
temeline dayanan 2. ve 4. grup arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Yani,
her iki grubun varyanslart esittir. Her bir faktdre (gruba) ait ortalama, standart

sapma, F ve p degerleri tablo halinde gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.16).
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Gruplar arasinda anlamli bir farkliligin oldugu ortaya konulabilmesine karsin,
tilketicilerin gruplar1 gercekten bizim ongordiigiimiiz benzerlik diizeyinde algilayip
algilayamadigini tespit edemedigimiz i¢in analizlerimizi benzerlik ve benzemezlik
olmak tiizere 2 grup altinda yorumlayacagiz. Grup 1(benzemezlik) ile diger 4 grup
(benzerlik gruplar1) ortalamalar1 arasindaki belirgin farkliliga dayanarak (Bkz.
tanimlayici istatistikler, s. 50) , analizlerin sonuclar iki benzerlik ve benzemezlik

olmak {tizere iki farkli diizeyde degerlendirilecektir.

Tablo 5.16. Gruplarin Ortalama, Standart Sapma, F ve p Degerleri

Algilanan
uyum Ortalama Std. Sapma F Anlamhhk

1 1.4139 0.82818 4.0672 .000
2 3.3750 1.29321
3 3.2589 1.25993
4 3.3713 1.34540
5 4.0672 1.05741

Toplam 3.0977 1.47125

5.3.10. Regresyon Analizi

Tiketicilerin yeni iirline yonelik kalite algilar1 iizerinde (direkt) etkili
olabilecek faktorleri ortaya koyabilmek arastirmanin birinci temel amacidir. Bunun
yani sira, tliketicilerin, markanin yeni triiniine iligkin kalite algilarinin ve olas1 diger
faktorlerin yeni lirlinii satin alma niyeti lizerindeki direkt etkisini incelemek iizere
regresyon analizine basvurulmustur. Regresyon analizi i¢in SPSS 12.0 programi

kullanilmustir.

(1) Uriin asinaligi, Algilanan uyum, Marka bilinirligi, Marka tutumu, Kontrol
degiskenleri bagimsiz degiskenlerinin, bagiml degisken Algilanan kalite tizerindeki
etkilerini ve (II) Uriin asinaligi, Algilanan uyum, Marka bilinirligi, Marka tutumu,
Kontrol degiskenleri ve Algilanan kalite bagimsiz degiskenlerinin, bagimli degisken
Satin alma niyeti tizerindeki etkilerini, incelemek iizere bagvurulan regresyon analizi
sonuglari, temel alinan 4 uyum (benzerlik) boyutu ve 1 tane benzemezlik baglig
altinda verilen her bir hayali yeni iriin kategorisi i¢in ayr1 ayri1 tablolarda

belirtilmistir (Bagimli degisken “Algilanan kalite” iken yapilan regresyon analizi
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sonuclart; Bkz. Komili markasi i¢in: Tablo 5.17-5.21, Efes markasi i¢in: Tablo 5.22-
5.26, Argelik markasi i¢in: Tablo 5.27-5.31 ve Bagimli degisken ‘Satin alma niyeti’
iken yapilan regresyon analizi sonuglari; Bkz. Komili markasi i¢in: Tablo 5.32-5.36,

Efes markasi i¢in: Tablo 5.37-5.41, Argelik markasi i¢in: Tablo 5.42-5.46).

Tablo 6.17. Benzemez Uriin Komili Kol Saati igin Regresyon Analizi

Sonuglart (Bagimli Degisken: Algilanan Kalite)

R?:.056
F 9;1186 Anlamhhk
7.844 .000%**
Bagimsiz degiskenler B Anlamhhk
Uriin aginalig 012 691
Algilanan uyum 131 000%%*
Marka tutum
ortalam:ll ;egzri 056 01
Egitim -.009 767
Cinsiyet -.059 .048%*
Yas 172 .000***
Gelir -.011 706
*p<.10
** p< 05

*** p< 01
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Tablo 5.18. Ozellik-temelli Benzerlik Diizeyinde Komili Sarap igin Regresyon
Analizi Sonuglar1 (Bagimli Degigken: Algilanan Kalite)

R?:.123
F 9;1181 Anlamhhik
18.430 .000%**

Bagimsiz degiskenler B Anlamhhk
Uriin aginalig -.048 .105
Algilanan uyum 261 L000%**
Marka bilinirligi

arka bi mlvr 1g1 024 458
ortalama degeri
Marka tutumu

. 185 000%**

ortalama degeri
Degisiklige }(ar‘sl egilim 006 222
ortalama degeri
Egitim -.018 531
Cinsiyet -.024 412
Yas .042 .148
Gelir .046 .109
*p< .10
** p< .05
*kk p< .Ol

Tablo 5.19. Konsept-temelli Benzerlik Diizeyinde Komili Bitkisel Cay icin
Regresyon Analizi Sonuclar1 (Bagimli Degisken: Algilanan Kalite)

R?:.173
F 9;1180 Anlamhhk
27.515 .000***
Bagimsiz degiskenler i} Anlamhihk
Uriin asinalig1 -.009 742
Algilanan uyum 287 000%**
il i x| oo
Egitim -.027 333
Cinsiyet -.030 .280
Yas -.019 .500
Gelir .037 183
*p<.10
** p< .05

bl 1S 01
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Tablo 5.20. Amag-temelli Benzerlik Diizeyinde Komili Kalp Ilac1 igin
Regresyon Analizi Sonuglar1 (Bagimli Degisken: Algilanan Kalite)

R?:.141
F 9;1171 Anlamhlik
21.375 .000***

Bagimsiz degiskenler B Anlamhhk
Uriin asinalig .009 761
Algilanan uyum 329 000%**
Marka b111n1vr11g1 020 541
ortalama degeri
Marka tut

e e 134 0007
ortalama degeri
Degisiklige }<ar-s1 egilim 023 412
ortalama degeri
Egitim -.019 .502
Cinsiyet -.054 .063*
Yas .014 .625
Gelir -.056 047
*p<.10
*%k p< .05
*** p< 01

Tablo 5.21. Kullanim-temelli Benzerlik Diizeyinde Komili Sirke igin
Regresyon Analizi Sonuglar1 (Bagimli Degisken: Algilanan Kalite)

R?:.175
F 9;1158 Anlamhhk
27.232 .000***

Bagimsiz degiskenler i} Anlamhilik
Uriin aginahg1 -.040 173
Algilanan uyum 281 .000%**
Marka bilinirligi

arka bi mlvr 1g1 017 501
ortalama degeri
Marka tutumu

- . 254 .000%**

ortalama degeri
Degisiklige }(ar‘sl egilim 013 630
ortalama degeri
Egitim -.012 .682
Cinsiyet -.050 077*
Yas -.043 134
Gelir .065 021 **
*p< .10
** p< .05

*kk p< 01
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Tablo 5.22. Benzemez Uriin Efes Camasir Makinesi i¢in Regresyon Analizi

Sonuglar1 (Bagimli Degisken: Algilanan Kalite)

R?:.059
F 9;1142 Anlamhhk
7.888 .000%**

Bagimsiz degiskenler B Anlamhhk
Uriin aginalig1 -.062 .096*
Algilanan uyum 122 000%%*
Marka b111n1vr11g1 083 020+
ortalama degeri
Marka tut

area T 168 000%5+
ortalama degeri
Degisiklige }<ar-s1 egilim 020 491
ortalama degeri
Egitim -.004 .908
Cinsiyet -.028 .346
Yas 171 .000***
Gelir -.004 .888
*p< .10
*% p< .05
*kk p< .Ol

Tablo 5.23. Ozellik-temelli Benzerlik Diizeyinde Efes Votka igin Regresyon
Analizi Sonuglart (Bagimli Degisken: Algilanan Kalite)

R?:.226
F 9;1153 Anlamhhk
37.320 .000***

Bagimsiz degiskenler i} Anlamhilhik
Uriin aginalig -.062 .063*
Algilanan uyum .188 .000%**
Marka bilinirligi

arka bi 1n1vr 1g1 073 023
ortalama degeri
Marka tutumu

_. 387 .000%**

ortalama degeri
Degisiklige ki gili

egisiklige ! ar.sl egilim 067 012+
ortalama degeri
Egitim .008 762
Cinsiyet -.035 .189
Yas 010 702
Gelir -.010 704
*p<.10
*%k p< .05

*** p< 01
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Tablo 5.24. Konsept-temelli Benzerlik Diizeyinde Efes Iskambil Kagidi igin
Regresyon Analizi Sonuglar1 (Bagimli Degisken: Algilanan Kalite)

R2:.127
F 9;1164 Anlamhhk
18.743 .000%**
Bagimsiz degiskenler B Anlamhhk
Uriin asinalig -.002 944
Algilanan uyum 312 000%%*
Marka blhmvrhgl 002 952
ortalama degeri
Marka tut
e e 127 0015
ortalama degeri
Degisiklige }<ar-s1 egilim 028 329
ortalama degeri
Egitim .025 391
Cinsiyet -.035 205
Yas .022 449
Gelir .014 .633
*p< .10
*% p< .05
*kk p< .Ol

Tablo 5.25. Amag-temelli Benzerlik Diizeyinde Efes Sigara icin Regresyon
Analizi Sonuglar1 (Bagimli Degisken: Algilanan Kalite)

R?:.134
F 9;1169 Anlamhhk
20.065 .000***

Bagimsiz degiskenler i} Anlamhilhik
Uriin aginalig -.061 .081*
Algilanan uyum 232 .000%**
Marka bilinirligi

arka bi mlf 1g1 002 046
ortalama degeri
Marka tutumu

.. 249 .000%**

ortalama degeri
Degisiklige ki gili

egisiklige ! ar.sl egilim 089 002+
ortalama degeri
Egitim .025 404
Cinsiyet -.062 .025%*
Yas .034 238
Gelir -.019 515
*p<.10
** p< .05

*** p< 01
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Tablo 5.26. Kullanim-temelli Benzerlik Diizeyinde Efes Cerez i¢in Regresyon
Analizi Sonuglar1 (Bagimli Degisken: Algilanan Kalite)

R?: 213
F 9;1147 Anlamhhk
34.492 .000%**

Bagimsiz degiskenler B Anlamhhk
Uriin asinalig .038 256
Algilanan uyum 256 000%**
Marka blhmvrhgl 008 806
ortalama degeri
Marka tut

e e 239 0007
ortalama degeri
Degisiklige ki gili

egisi 1gevar_51 egilim 115 000+
ortalama degeri
Egitim .012 .680
Cinsiyet .015 573
Yas .005 .868
Gelir -.004 .870
*p< .10
*% p< .05
*kk p< .Ol

Tablo 5.27. Benzemez Uriin Argelik Giines Kremi icin Regresyon Analizi
Sonuglar1 (Bagimli Degisken: Algilanan Kalite)

R?:.059
F 9;1159 Anlamhhk
8.050 .000***

Bagimsiz degiskenler i} Anlamhilhik
Uriin asinalig1 .023 451
Algilanan uyum 120 .000%**
Marka bilinirligi

e Em 099 001+
ortalama degeri
Marka tutumu

L. 124 .000%**

ortalama degeri
Degisiklige ki gili

egisiklige ) ar'sl egilim 009 758
ortalama degeri
Egitim -.018 557
Cinsiyet -.073 014
Yas 128 .000***
Gelir -.037 215
*p<.10
** p< .05

*** p< 01
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Tablo 5.28. Ozellik-temelli Benzerlik Diizeyinde Arcelik Termoz igin
Regresyon Analizi Sonuglar1 (Bagimli Degisken: Algilanan Kalite)

R2: 313
F 9;1169 Anlamhhk
59.124 .000%**

Bagimsiz degiskenler B Anlamhhk
Uriin aginalig -.015 552
Algilanan uyum 216 000%%*
Marka blhmvrhgl 027 305
ortalama degeri
Marka tut

e e 478 0007
ortalama degeri
Degisiklige }<ar-s1 egilim 035 155
ortalama degeri
Egitim .014 .601
Cinsiyet .025 328
Yas -.076 .003***
Gelir -.010 .694
*p< .10
*% p< .05
*kk p< .Ol

Tablo 5.29. Konsept-temelli Benzerlik Diizeyinde Arcelik Hali i¢in Regresyon
Analizi Sonuglart (Bagimli Degisken: Algilanan Kalite)

R?:.105
F 9;1166 Anlamhhk
15.158 .000***

Bagimsiz degiskenler i} Anlamhilhik
Uriin asinalig1 -.010 726
Algilanan uyum 178 .000%**
Marka bilinirligi

arka bi 1n1vr 15.;1 054 072
ortalama degeri
Marka tutumu

.. 225 .000%**

ortalama degeri
Degisiklige vkar'sl egilim 035 371
ortalama degeri
Egitim -.028 353
Cinsiyet -.073 012%*
Yas 095 001 ***
Gelir -.067 .019%*
*p<.10
** p< .05

*** p< 01
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Tablo 5.30. Amacg-temelli Benzerlik Diizeyinde Argelik Celik Kapi ig¢in
Regresyon Analizi Sonuglar1 (Bagimli Degisken: Algilanan Kalite)

R?:.196
F 9;1175 Anlamhlik
31.774 .000%**
Bagimsiz degiskenler i} Anlamhhk
Uriin aginalig .016 .563
Algilanan uyum 264 .000%**
Marka bilinivrligt;i 07 341
ortalama degeri
Marka tutumu
.. 290 .000%**

ortalama degeri
Degisiklige ki gili

egisi 1gev ar's1 egilim 008 264
ortalama degeri
Egitim .030 281
Cinsiyet -.097 L000%%*
Yas 076 007%**
Gelir -.093 001
*p< .10
** p< .05
*kk p< 01

Tablo 5.31. Kullanim-temelli Benzerlik Diizeyinde Argelik Elektrik Kablosu
icin Regresyon Analizi Sonuclart (Bagimli Degisken: Algilanan Kalite)

R?:.217
F 9;1185 Anlamhhk
36.390 .000***
Bagimsiz degiskenler i} Anlamhihk
Uriin asinalig1 .033 234
Algilanan uyum 268 .000%**
Marka bilinirligi
L .050 073*

ortalama degeri
Marka tut

arka WHim 333 0007+
ortalama degeri
Degisiklige vkar.sl egilim 01 419
ortalama degeri
Egitim .007 799
Cinsiyet -.002 .948
Yas -.012 .669
Gelir -.076 .004%**
*p<.10
** p< .05

bl 1S 01
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Tablo 5.32. Benzemez Uriin Komili Kol Saati igin Regresyon Analizi

Sonuglar1 (Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti)

R?: .356
F 10;1181 Anlamhlik
65.345 .000%**

Bagimsiz degiskenler B Anlamhhk
Algilanan kalite 559 000%**
Uriin aginalig 024 338
Algilanan uyum 074 L002%%*
Marka bllln{rllgl 076 007+
ortalama degeri
Marka tut

e e 049 084*
ortalama degeri
Degisiklige }<ar-s1 egilim 004 867
ortalama degeri
Egitim -.001 .965
Cinsiyet -.042 .094*
Yas .038 136
Gelir -.094 L000%%*
*p<,10
*k p< ’05
*** p< 01

Tablo 5.33. Ozellik-temelli Benzerlik Diizeyinde Komili Sarap i¢in Regresyon
Analizi Sonuglar1 (Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti)

R?: .355
F 1051177 Anlamhlik
64.804 .000%**
Bagimsiz degiskenler B Anlamhhk
Algilanan kalite 491 000%%*
Uriin aginalig 014 588
Algilanan uyum 155 000%**
Marka tutum
ortalam:ll ;egz:lri 072 0127
Egitim -.003 .908
Cinsiyet -.053 .035%*
Yas .017 494
Gelir .008 750
*p< .10
** p< .05

*kk p< 01
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Tablo 6.34. Konsept-temelli Benzerlik Diizeyinde Komili Bitkisel Cay i¢in
Regresyon Analizi Sonuglar1 (Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti)

R?: 420
F 10;1174 Anlamhilik
85.109 .000%**
Bagimsiz degiskenler B Anlamhhk
Algilanan kalite 524 L000%**
Uriin asinalig1 .026 276
Algilanan uyum .161 .000%**
Marka blhmvrhgl 007 785
ortalama degeri
Marka tutumu
.. .087 L002%%*

ortalama degeri
Degisiklige k gili

egisiklige ! ar_gl egilim 057 0135+
ortalama degeri
Egitim .001 970
Cinsiyet -.083 .000***
Yas .024 315
Gelir -.017 464
*p< .10
** p< .05
*kk p< 01

Tablo 5.35. Amag-temelli Benzerlik Diizeyinde Komili Kalp Ilaci igin
Regresyon Analizi Sonuglar1 (Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti)

R?: 453
F 10;1161 Anlamhhk
96.303 .000***
Bagimsiz degiskenler i} Anlamhihk
Algilanan kalite .637 000%%*
Uriin asinalig1 -.019 420
Algilanan uyum 075 001%%*
ol g o4 5
Egitim -.014 531
Cinsiyet 044 .060*
Yas -.007 758
Gelir -.040 079*
*p<.10
** p< .05

*** p< 01



Tablo 5.36. Kullanim-temelli
Regresyon Analizi Sonuglar1 (Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti)

Benzerlik Diizeyinde Komili

R?: 341
F 10;1138 Anlamhlik
58.819 .000%**

Bagimsiz degiskenler B Anlamhhk
Algilanan kalite 452 000%%*
Uriin aginalig1 .081 .002%%*
Algilanan uyum 118 000%%*
Marka b111n1vr11g1 o2 637
ortalama degeri
Marka tut

area T 127 000%+
ortalama degeri
Degisiklige }<ar-s1 egilim 032 197
ortalama degeri
Egitim .009 737
Cinsiyet -.046 .070*
Yas .019 461
Gelir -.007 776
*p<.10
*%k p< .05
*kk p< .01

Sirke
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i¢in

Tablo 5.37. Benzemez Uriin Efes Camasir Makinesi I¢in Regresyon Analizi

Sonuglar1 (Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti)

R?:.332
F 10;1130 Anlamhlik
56.151 .000%**
Bagimsiz degiskenler B Anlamhhk
Algilanan kalite 554 000%**
Uriin aginalig 024 443
Algilanan uyum 040 Jd12*
: (yeterince)
Marka bilinivrligi 041 172
ortalama degeri
Marka tutun}u - 040 227
ortalama degeri
Degisiklige ki gili
egisi 1gev ar.sl egilim 041 105
ortalama degeri
Egitim .039 134
Cinsiyet -.052 .036%*
Yas .028 281
Gelir -.059 .020%*
*p<.10
** p< .05

bl 1S 01
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Tablo 5.38. Ozellik-temelli Benzerlik Diizeyinde Efes Votka i¢in Regresyon
Analizi Sonuglar1 (Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti)

R?: .526
F 10;1141 Anlamhlik
126.805 .000***

Bagimsiz degiskenler B Anlamhhk
Algilanan kalite 241 000%%*
Uriin asinalig1 200 .000%**
Algilanan uyum 051 017%*
Marka b111n1vr11g1 013 602
ortalama degeri
Marka tut

area T 439 000%+
ortalama degeri
Degisiklige ki gili

egisi 1gevar_§1 egilim 060 005+
ortalama degeri
Egitim -.038 .082*
Cinsiyet -.046 .029%*
Yas .017 423
Gelir .001 953
*p<.10
*% p< .05
*kk p< .Ol

Tablo 5.39. Konsept-temelli Benzerlik Diizeyinde Efes Iskambil Kagid: igin
Regresyon Analizi Sonuclar1 (Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti)

R?:.390
F 10;1155 Anlamhhk
73.864 .000***

Bagimsiz degiskenler i} Anlamhihik
Algilanan kalite 459 000%%*
Uriin asinalig1 .059 .045%*
Algilanan uyum .080 001 ***
Marka bilinirligi

arka bi 1n1vr 15.;1 019 497
ortalama degeri
Marka tutumu

L. 244 .000%**

ortalama degeri
Degisiklige ki gili

egisi 1gev ar.s1 egilim 037 120
ortalama degeri
Egitim -.028 254
Cinsiyet -.040 .091*
Yas .014 556
Gelir .019 424
*p< .10
** p< .05

bl 1S 01
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Tablo 5.40. Amac-temelli Benzerlik Diizeyinde Efes Sigara i¢in Regresyon
Analizi Sonuglar1 (Bagimli Degigken: Satin Alma Niyeti)

R?: .337
F 10;1160 Anlamhlik
58.997 .000%**

Bagimsiz degiskenler B Anlamhhk
Algilanan kalite 416 000%%*
Uriin aginalig1 .056 .070*
Algilanan uyum 121 000%%*
Marka b111n1vr11g1 -019 517
ortalama degeri
Marka tut

area T 216 000%+
ortalama degeri
Degisiklige }<ar-s1 egilim 032 195
ortalama degeri
Egitim -.042 .107
Cinsiyet -.001 .960
Yas .048 .058*
Gelir -.017 .509
*p<.10
*%k p< .05
*kk p< .01

Tablo 5.41. Kullanim-temelli Benzerlik Diizeyinde Efes Cerez i¢in Regresyon
Analizi Sonuglar (Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti)

R>: 512
F 10;1136 Anlamhlik
118.952 .000%**
Bagimsiz degiskenler B Anlamhhk
Algilanan kalite 470 000%**
Uriin aginalig 034 200
Algilanan uyum .084 000%**
Marka tutum
ortalam:ll ;egz:lri 273 0007+
Egitim -.013 551
Cinsiyet -.042 .048**
Yas .016 459
Gelir -.004 .847
*p< .10
** p< .05

*kk p< 01
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Tablo 5.42. Benzemez Uriin Arcelik Giines Kremi icin Regresyon Analizi
Sonuglar1 (Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti)

R?: .366
F 10;1145 Anlamhlik
66.086 .000%**

Bagimsiz degiskenler B Anlamhhk
Algilanan kalite 547 000%**
Uriin aginalig -.015 .546
Algilanan uyum 116 000%%*
Marka b111n1vr11g1 030 239
ortalama degeri
Marka tut

area T 103 000%+
ortalama degeri
Degisiklige }<ar-s1 egilim 007 784
ortalama degeri
Egitim .006 .826
Cinsiyet -.018 465
Yas 054 .035%*
Gelir -.029 237
*p<.10
*%k p< .05
*kk p< .01

Tablo 5.43. Ozellik-temelli Benzerlik Diizeyinde Arcelik Termoz igin
Regresyon Analizi Sonuglar1 (Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti)

R?:.388
F 1051161 Anlamhlik
73.609 .000%**
Bagimsiz degiskenler B Anlamhhk
Algilanan kalite 397 000%**
Uriin asinaligi .033 174
Algilanan uyum .149 000%%*
Marka tutum
ortalam:ll ;egz:lri 241 0007
Egitim -.008 752
Cinsiyet -.033 167
Yas .025 313
Gelir .008 .740
*p< .10
** p< 05

*kk p< 01
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Tablo 5.44. Konsept-temelli Benzerlik Diizeyinde Arcelik Hali i¢in Regresyon
Analizi Sonuglar1 (Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti)

R?:.501
F 10;1154 Anlamhlik
115.833 .000%**

Bagimsiz degiskenler B Anlamhhk
Algilanan kalite .630 000%**
Uriin aginalig 013 .565
Algilanan uyum 097 000%**
Marka b111n1vr11g1 015 516
ortalama degeri
Marka tut

area T 127 000%+
ortalama degeri
Degisiklige ki gili

egisi 1gevar_§16g11m 046 031%%
ortalama degeri
Egitim .009 .673
Cinsiyet .005 .836
Yas .014 541
Gelir -.074 001 %%+
*p<.10
*% p< .05
*kk p< .01

Tablo 5.45. Amag-temelli Benzerlik Diizeyinde Argelik Celik Kapi igin
Regresyon Analizi Sonuglar1 (Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti)

R?: .493
F 10;1170 Anlamhhk
113.892 .000***

Bagimsiz degiskenler i} Anlamhihik
Algilanan kalite .621 000%%*
Uriin asinalig1 .004 .840
Algilanan uyum .092 .000%**
Marka bilinirligi

arka bi 1n1vr 1{;1 029 203
ortalama degeri
Marka tutumu

L. 111 .000%**

ortalama degeri
Degisiklige }(ar.sl egilim 032 134
ortalama degeri
Egitim .015 Sl
Cinsiyet -.024 270
Yas .043 .058*
Gelir -.012 570
*p< .10
*% p< .05

*kk p< 01
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Tablo 5.46. Kullanim-temelli Benzerlik Diizeyinde Argelik Elektrik Kablosu
icin Regresyon Analizi Sonuglar1 (Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti)

R?: 457
F 10;1181 Anlamhlik
99.294 .000%**

Bagimsiz degiskenler B Anlamhhk
Algilanan kalite 549 000%**
Uriin asinaligi .030 197
Algilanan uyum 077 001 %%*
Marka blhmvrhgl 01 37
ortalama degeri
Marka tut

e e 169 0007
ortalama degeri
Degisiklige }qar_sl egilim 055 o125+
ortalama degeri
Egitim -.021 342
Cinsiyet -.016 482
Yas -.015 490
Gelir .044 .055*
*p<.10
*%k p< .05
*** p< 01

5. 3. 11. Sonugclar

5.3.11.1. Bagimh Degisken Algilanan Kalite iken Yapilan

Regresyon Analizi Sonuclari

Uriin asinaligi, marka bilinirligi, marka tutumu ve algilanan uyum gibi
faktorlerin markanin yeni iirlinline iligkin kalite algilar1 iizerindeki etkileri ve nispi
onemleri, benzemez ve benzer iiriin gruplari diizeyinde ifade edilmistir.

Urlin asinalig1

Hia hipotezi {irlin aginalig1 ile tiiketicinin markanin yeni iiriiniine iliskin kalite
algilar1 arasinda bir iligki oldugunu ileri siirer. Regresyon analizi sonucunda,
tiikketicilerin markanin orijinal iirlin kategorisine aginalig1 ile markanin yeni iiriiniine
iligkin kalite algilar1 arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir.  Elde edilen bu

sonug, Komili ve Arcelik markasinin yayma islemini gerceklestirecegi varsayilan
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tiim benzemez ve benzer iiriin 6rnekleri igin gegerlidir. Ancak, 6zel bir durum igeren
Efes markas: icin sonuglarin farkli olmasinin nedeni ‘tartisma’ boliimiinde

gerekcesiyle agiklanacaktir.

Algilanan uyum

Algilanan uyum faktoriiniin, tiiketicilerin markanin yeni iiriiniine iliskin kalite
algilar1 iizerindeki etkisi (H2a) regresyon analizi ile test edilmistir. incelenen biitiin
benzemez ve benzer iiriin vakalarinda, algilanan uyum ile tiiketicilerin markanin yeni
iriiniine iliskin kalite algilar1 arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki bulunmustur.
Markanin orijinal {iriin kategorisi ile yeni iiriin kategorisi arasindaki algilanan uyum

arttikca, tiiketiciler markanin yeni {irtinlinii daha yiiksek kalitede algilayacaklardir.

Marka bilinirligi

H3a hipotezi marka bilinirlik faktoriiniin tiiketicilerin markanin yeni {iriiniine
iligkin kalite algilar1 iizerinde etkili olacagini ileri siirer. Regresyon analizi
sonuglarina gore literatiirdeki bulgularin aksine, benzer ve benzemez iiriin
vakalarinin ¢gogunlugunda marka bilinirliginin markanin yeni iiriiniine iliskin kalite

algilar1 tizerinde anlamli bir etkisi bulunamamastir.

Marka tutumu

H4a hipotezinde, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlar1 ile markanin yeni
liriiniine iliskin kalite algilar1 arasindaki iliski ile ilgilidir. Incelenen biitiin benzemez
ve benzer iiriin vakalarindaki regresyon analizi sonuglari, tiiketicilerin markaya
yonelik tutumlarinin, yeni tirtine iliskin kalite algilari iizerinde pozitif yonde anlamli

bir etkisi oldugunu gdstermektedir.

Marka tutumu faktoriinin veni tiriine iliskin kalite algilar1 lizerindeki etkisi

benzerlik ve benzemezlik dizeyinde nasil farklilasir?

He6a hipotezi, markanin orijinal iirlin ile yeni {iirlin kategorisi arasindaki

algilanan uyum arttikga, marka tutumunun tiiketicilerin yeni lriinle ile ilgili kalite
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algilar1 iizerindeki etkisinin artacagini ileri siirer. Regresyon analizinde marka
tutumu bagimsiz degiskeninin (standardize edilmis) B katsayilari incelendiginde;
marka tutumunun yeni iriine iliskin kalite algilar1 lizerindeki etkisinin benzemez

tirtinlere kiyasla benzer tiriin gruplarinda daha fazla oldugu goriilmektedir.

Faktorlerin nispi 6nemi

Standardize edilmis B degerleri kiyaslandiginda, diger degiskenler sabit iken
hem benzer hem de benzemez tiriin gruplarinda diger faktorlere kiyasla marka tutumu
ve algilanan uyum faktorlerinin tiiketicilerin markanin yeni {riiniine iligskin kalite

algilar1 iizerinde etkisinin daha biiyiik oldugu goriilmektedir.

Kontrol degiskenleri

Cinsiyet 15 vakanin 7’sinde ve Ozellikle amag-temelli benzerlik altinda
inceledigimiz kalp ilaci, sigara ve ¢elik kapr iirlinlerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
Cinsiyetin etkili oldugu vakalar gosteriyor ki; erkeklerde markanin yeni {iriiniine
iliskin daha diisiik kalite algilar1 olusurken, bayanlarin marka yayma islemine

yonelik daha pozitif algilara sahip oldugu goriilmektedir.

Yas faktorii de benzemez iirlin gruplarinin hepsi ve 3 benzer iirlin grubunda
anlaml etkiye sahiptir. Yas orami arttikga marka yayma stratejisi daha iyi

karsilanmaktadir.

Gelir durumu iyi olan ailenin mensubu tiiketiciler markanin yeni iiriiniinii daha
diisiik kalitede algilarken, gelir diizeyi diisiik ailelerden gelen tiiketiciler yeni iirlinii

daha kaliteli algilamaktadir.

Incelenen 15 vakanm higbirinde, tiiketicilerin egitim durumu markanin yeni

iriiniine iliskin kalite algilarin etkileyen faktor olarak bulunmamustir.

Degisime karsi egilim, sadece 3 iiriin vakasinda tiiketicilerin yeni iiriine iliskin

kalite algilar1 lizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.
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5.3.11.2. Bagimh Degisken Satin Alma Niyeti Iken Yapilan

Regresyon Analizi Sonuc¢lar:

Uriin asinalig1, marka bilinirligi, marka tutumu, algilanan uyum ve yeni {iriiniin
algilanan kalitesi gibi faktorlerin tiiketicilerin yeni {irlinii satin alma niyeti tizerindeki
etkileri ve nispi Onemleri, benzemez ve benzer iiriin gruplan diizeyinde ifade
edilmistir.

Urtiin asinahif1

Hib hipotezi iirlin asinaligi ile tiikketicinin markanin yeni iiriinii satin alma niyeti
arasinda bir iliski oldugunu ileri siirer. Regresyon analizi sonucunda, tiiketicilerin
markanin orijinal iiriin kategorisine asinaligi ile markanin yeni {iriinii satin alma
egilimi arasinda anlaml bir iliski bulunamamuistir. Analizlerden elde edilen bu sonug,
Komili ve Argelik markasinin yayma islemini gergeklestirecegi varsayilan tim
benzemez ve benzer iiriin 6rnekleri icin gecerlidir. Ancak, 6zel bir durum igeren Efes
markasi i¢in sonuglarin farkli olmasinin nedeni ‘tartisma’ boliimiinde gerekcesiyle

acgiklanacaktir.

Algilanan uyum

Algilanan uyum faktoriiniin, tiiketicilerin markanin yeni {iriinii satin alma
egilimi iizerindeki etkisi (H2b) regresyon analizi ile test edilmistir. Incelenen biitiin
benzemez ve benzer iiriin vakalarinda, algilanan uyum ile tiiketicilerin markanin yeni

iriinii satin alma egilimi arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki bulunmustur

Marka bilinirligi

H3b hipotezi, marka bilinirlik faktoriiniin tiiketicilerin markanin yeni {iriiniine
yonelik satin alma niyeti ile iligkili oldugunu ileri stirer. Marka bilinirlik faktoriintin
tiketicilerin yeni {irlinii satin alma egilimi iizerinde etkili oldugu yapilan
arastirmalarda ortaya konulmustur (Kent and Allen, 1994; Turhan, 2004). Ancak, bu

calismada yapilan regresyon analizi sonuglarina gore literatiirdeki bulgularin aksine,
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benzer ve benzemez tiriin gruplarimin ¢ogunlugunda marka bilinirligi ile satin alma

niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Marka tutumu

H4b hipotezinde, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlari ile markanin yeni
lrliniinii satin alma egilimi arasinda pozitif yonde iliski oldugu ileri siiriiliir.
Regresyon analizi sonucunda, marka tutumu ile satin alma egilimi arasinda

ongoriilen iligkinin gegerliligi kanitlanmastir.

Marka tutumu faktOriiniin tiiketicilerin yeni liriine yonelik tutumlar tizerindeki

etkisi benzer ve benzemez liriin grup diizeyinde nasil farklilasir?

Heob hipotezi, markanin orijinal iiriin ile yeni iirlin kategorisi arasindaki alilanan
uyum arttikca, marka tutumunun tiiketicilerin yeni Uriini satin alma egilimi
tizerindeki etkisinin artacagini ileri siirer. Regresyon analizinde marka tutumu
bagimsiz degiskeninin (standardize edilmis) [ katsayilar1 incelendiginde; marka
tutumunun tiiketicilerin yeni {riinii satin alma egilimleri iizerindeki etkisinin
benzemez iiriinlere kiyasla benzer iirtin gruplarinda daha fazla oldugu

goriilmektedir.

Algilanan kalite

Hs hipotezi, markanin yeni {iriin kategorisinin algilanan kalitesi ile
tiikketicilerin yeni iiriinii satin alma niyeti arasindaki iliskiyi ortaya koyar. Regresyon
analizi sonucunda, incelenen tiim vakalarda tiiketicilerin markanin yeni iiriin
kategorisine iliskin kalite algilar1 ile yeni iiriinii satin alma egilimi arasinda pozitif

yonde anlamli bir iligki oldugu bulunmustur.

Faktorlerin nispi 6nemi

Standardize edilmis B degerleri kiyaslandiginda, diger degiskenler sabit iken
tiiketicilerin yeni {irlinli satin alma niyetlerini en ¢ok etkileyen faktoriin, yeni {iriin

kategorisinin algilanan kalitesi oldugu goriilmektedir.
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Kontrol degiskenleri

Cinsiyet 12 vakanin 9’unda anlamli bir etkisi oldugu ortaya c¢ikmustir.
Cinsiyetin etkili oldugu vakalar gosteriyor ki; erkekler marka yayma stratejisine
yonelik olarak daha kat1 bir tutum sergilerken, bayanlar marka yayma islemini daha

tlimli degerlendirmektedir.

Yas faktori de 3 {irlin vakasinda tiiketicilerin markanin yeni {iriin kategorisini
satin alma egilimlerini anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Yas oram

arttikca marka yayma stratejisi daha olumlu degerlendirmektedir.

Gelir durumu iyi olan ailenin mensubu tiiketiciler markanin yeni iiriiniinii daha
kat1 bir tutumla karsilarken, gelir diizeyi diisiik ailelerden gelen tiiketiciler yeni

tirtinii olumlu degerlendirmektedir.

Incelenen 14 vakanin higbirinde, tiiketicilerin egitim durumu markanin yeni

tiriiniine yonelik degerlendirmelerini etkileyen faktor olarak bulunmamustir.

Degisime kars1 egilim, incelenen 15 friin vakasinin 8’inde tiiketicilerin
markanin yeni irliniinii satin alma egilimlerini pozitif yonde anlamli bir sekilde

etkiledigi goriilmektedir.



71

7. TARTISMA

(1) Marka yayma isleminde, marka tutumu ve algilanan uyum faktorlerinin
tiiketicilerin yeni tirline iliskin kalite algilarin1 ve satin alma egilimlerini pozitif
yonde anlamh bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Markanin orijinal iriinleri ile
yeni {riin kategorisi arasindaki algilanan benzerlige veya uyuma baglh olarak,
tiiketicilerin yeni iiriinii degerlendirecegi (marka tutumlarinin markanin yeni {iriiniine
transfer edilecegi) bulunmustur. Literatiirde bir¢ok arastirmada ortaya konulan,
kategoriler arasinda algilanan uyum (benzerlik) arttikca, markaya iliskin olumlu/
olumsuz tutumlarin yeni iUriine transferinin artacagi savi (Consumer Behaviour
Seminer, 1987 s. 234; Aaker and Keller, 1990; Park and Smith, 1992; Boush, 1997,
s. 419; Barone and Miniard, 2002, s. 283) elde ettigimiz bulgunun gecerliligini
gliclendirmektedir. Ayni1 sekilde, Bristol (2002), markanin orijinal iiriin kategorisi ile
yeni Uriin kategorisi arasindaki uyum arttiginda, tiiketicilerin markaya iliskin
duygularinin yeni {irline yonelik tutumlari iizerindeki etkisini artacagini ortaya

koymustur.

(2) Tiiketiciler marka yayma islemini, markanin orijinal tirlinle ilgili bilgisine
dayanarak degerlendirmektedir (CBS, 1987, s. 233; Smith and Park, 1992). Bu
baglamda, iirlin aginalig1 tiiketicilerin yeni iirliine yonelik degerlendirmeleri iizerinde
etkili bir faktordiir. Ancak yapilan analizler sonucunda elde ettigimiz bulgular,
literatiirdeki savin aksine, Arcelik ve Komili markalari i¢in (I) {iriin aginalig ile yeni
tirtine iliskin kalite algilar1 ve (II) iirtin asinalig ile yeni {iriinii satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iligkinin olmadigin1 gostermektedir. Oysa, tiiketicilerin Efes
marka bira iirlin kategorisine olan asinaligi, yeni {iriine yonelik degerlendirmelerini
etkilemektedir.  Efes markasinin, yayma islemini gerceklestirecegi varsayilan
tirtinlerin genelinde fazla varyans gdstermesinin nedeni, alkollii igecekler s6z konusu
oldugunda muhafazakar bir toplum olmamizdan kaynaklanabilir. Boyle bir sonucun
ortaya ¢ikmasina sebep olma olasilig1 bakimindan, ileriki ¢alismalarda irtiniin tiirti/

tipi de incelenmesi gereken ayr1 bir faktor olarak ele alinabilir.

(3) Tiiketicilerin markaya yonelik tutumu o kadar giigliidiir ki, tiiketicilerin

yeni Uriin yonelik algisal ve tutumsal degerlendirmeleri iizerinde marka bilinirlik
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faktoriinden daha etkili olacaktir. Bunun sonucunda marka bilinirlik faktoriiniin
gercekte tiiketicilerin marka yayma stratejisi degerlendirmelerini etkileyen dnemli bir
faktor olmasina karsin, marka tutumu faktorii marka bilinirligi faktoriiniin etkisini
golgeleyebilecektir. Boyle bir sonucun ortaya c¢ikmasi su sekilde agiklanabilir:
Marka bilinirligi kavrami tiiketicilerin marka hakkindaki bilgisi ¢ergevesinde
kavramsallastirilirken, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinin 6lgiimiinde, hem
biligsel hem de duygusal tepkileri birlikte degerlendirilmistir. Marka tutumun
vakalarin ¢ogunlugunda giiglii etkisi s6z konusu iken marka bilinirligini faktoriiniin
vakalarin azinhiginda etkili olmasimin nedeni; marka bilinirliginden farkli olarak
tiikketicilerin yeni iirline verecegi duygusal tepkileri olacaktir. Marka hakkinda fazla
bilgisi olmayan tiiketiciler, markanin yeni iirlinlinii markaya iliskin duygular ile
degerlendirecektir (Broniarczyk and Alba,1994). Hatta, tiiketiciler marka hakkindaki
bilgisini unutur ve markanin {iriinleri ile olan ge¢mis deneyimlerinde agiga ¢ikan
hislerin tesiriyle yeni iirtinii degerlendirir (CBS, s.1987). Marka tutumlarinin kendi
icinde barindirdigi duygusal bileseninin, marka bilgisi ile sekillenen bilissel
bileseninden ve marka bilinirliginden daha 6nemli olmas1 bdyle bir sonucun ortaya
¢ikmasina sebep olmus olabilir. Bu caligmada tiiketicilerin markanin yeni {iriiniine
yonelik degerlendirmelerini etkileyen faktorleri tespit etmek amaci ile hafizasinda
yer eden marka bilgisi cercevesinde yeni iirline verecegi biligsel tepkilerinin
Olciimiine agirlik verilmistir. Dawar (1996) arastirmacinin 6ngordiigii gibi marka
yayma stratejisi, tiiketicinin gerek duygusal gerekse biligsel tepkilerini igeren zihinsel
bir siire¢ icinde isler. Bu bakimdan, marka yayma stratejisinin basarisi ig¢in

tilkketicilerin verecegi tepkiler, her iki bakis agsiyla da degerlendirilmelidir.

(4) Marka yayma stratejisi i¢in her iiriin kategorisinden secilen bir marka
tizerinde inceleme yapildigindan otiirti, kategoriler arast algilanan uyum ve marka
ismini etkileri faktorlerinin etkileri ¢oziilemeyecektir (Broniarczyk and Alba, 1994).
Diger bir ifadeyle, her iki faktoriin tiiketicilerin markanin yeni {rilinline yonelik
tutumlart iizerindeki etkileri birbirine karisacaktir.  Algilanan uyum faktoriiniin
marka yayma stratejisinin basarisinda nasil bir rolii oldugunu daha gegerli bir sekilde
ortaya koyabilmek i¢in Broniarczyk and Alba (1994) ve Boush and Loken (1991)
aragtirmacilarinin konuyla ilgili deneysel igerikli caligmalarinda 6ngordiikleri gibi,
hayali marka ismi kullanilarak markaya yonelik duygularin tiiketici tutumlar

tizerindeki etkisi kontrol altina alinabilir. Bu kisit i¢in bir bagka 6neri de her orijinal
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irlin kategori i¢cin 2 ayr1 marka ismi belirlemektir. Boylece marka isminin ve
kategoriler arasi benzerligin tiiketicilerin yeni {irlinii degerlendirmesi tizerindeki

etkileri ayristirilabilir (Boush and Loken, 1991).

(5) Insanlar yapacaklarim sdyledikleri seyleri her zaman yapmadiklar1 veya
yapamadiklari i¢in niyet 6l¢iimlerinden ziyade gercek davranis 6l¢limlerinin dogruyu
yakalamasi daha muhtemeldir (Yilmaz, 2004). Tiiketicilerin davranis niyetleri ile
gercek davranigt arasinda farklar bulunmasi (Chaudhuri and Holbrook, 2001;
Yilmaz, 2004), bu arastirma soncunda elde edilen bulgularin dis gecerliligini
etkileyecektir. Yani, Ongoriilen iliskilere dayanarak, gercek pazar kosullarinda
tiiketicinin markanin yeni {Urlinlinii satin alip almayacagini net bigimde ortaya
koymamiz bu gerekgeyle kisitlanmistir. Ancak bu arastirma siirecinde hayali yeni
iriin kategorileri kullanildig1 dikkate alinilirsa,  gergekte tiiketicilerin belirlenen
markalarin (Argelik, Komili, Efes) bu {iriinleri ile daha onceden karsilasma durumu
olmadigindan ger¢ek davraniglari olgiilemeyecektir. Ayrica bu ¢aligmada, marka
yayma stratejisinde tutum transferini etkileyen faktorleri tespit etmek amaglandigi

i¢in bir tutum ifadesi olan satin alma niyeti 6l¢iimii kullanilmistir.
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8. ONERILER

(1) Prototip iiriinler: Bir marka ismine isminden sz edildiginde tiiketicinin
aklina hemen gelen tiriinler (Loken and Ward, 1990, s.111; Loken, Joiner and Peck,
2002), tiiketicilerin yeni liriin kategorisine yonelik degerlendirmeleri iizerindeki rolii
onemlidir. Bu iriin kategorisi markasiyla dylesine 6zdeslesmistir ki, marka bu
tirtinle uyumlu olmayan bir bagka iiriinii pazara sundugunda, marka yayma stratejisi
tiiketicilerin olumsuz tepkilerine maruz kalacaktir (Zimmer and Bhat, 2004, s.44).
Bir iiriin kategorisini en iyi sekilde temsil eden bu firiinler “tipik veya prototip
trlinler” olarak adlandirilir (Alba and Hutchinson, 1987; Loken and Ward, 1990;
Klink ve Smith, 2001, s.329). Markay1 temsil eden tipik {iriin kategorisi ile yeni {iriin
kategorisi arasinda paylasilan 6zellik veya algilanan uyum arttikga, tiiketicilerin yeni
irlinli kabul etmesi kolaylasacaktir (Boush and Loken, 1991; Morrin, 1999).
Tiiketiciler amagclarini yerine getirebilmesine yardimci olan tipik {iriin kategorilerine
daha c¢ok deger vereceklerdir. Tiiketicilerin iirlin se¢iminde 6nemli etkisi olan {iriin
prototipligi (Loken and Ward, 1990; Lange, Selander and Aberg, 2003, s. 6) ile
tutumlarinin iligkili oldugu bulunmustur (Loken and Ward, 1990). Bu dogrultuda,
algilanan {iriin prototipligi c¢ercevesinde, markanin tipik {irlinii ile paylastigi
Ozellikler araciligr ile tiiketicilerin amaclarmi yerine getirebilen yeni iiriin
kategorilerinin olumlu olarak degerlendirecegi ongoriilebilir. Markanin orijinal {iriin
kategorisinin prototipligi tiiketicilerin yeni iirline yonelik tutumlar {izerinde etkili
olabileceginden, marka yayma stratejisini basarisini etkileyen faktorlerden biri olarak

incelenmesi, bu alanda yapilan ¢aligsmalarin gelisimine katki saglayacaktir.

(2) Markanin iiriin hatti genigligi: Mevcut marka ile yeni iirlin kategorisi
arasindaki algilanan uyum faktoriiniin, tliketicilerin yeni {iriine yonelik tutumlar
tizerindeki etkisinin nasil azaltilabilir? Soyle ki, marka, orijinal iirlin kategorisini
benzemeyen bir liriin kategorisine ilk seferde basarili bir sekilde yaymasi ile, bir
sonraki sefere algilanan uyum faktoriinlin marka yayma islemi iizerindeki etkisi
azalacaktir (Dacin and Smith, 1994; Giirhan-Canli ve Maheswaran 1998). Bu
anlamda, sahip oldugu iiriin sayisi (Dawar, 1996) ve iirlin tiplerinin algilanan
cesitliligi (Boush and Loken 1991; Dawar, 1996) ile kavramsallastirilan marka iiriin

hatti genigligi faktoriiniin, tliketicilerin yeni iirtine yonelik degerlendirmelerini nasil
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etkiledigi incelenmelidir. Arastirmacilar konuyla ilgili aragtirmalarinda {iriin hatti
genis olan markanin kategori yayma stratejisi, hat genisligi az olan markaya gore
daha olumlu degerlendirilecegini ortaya koymaktadir (Boush and loken 1991; Dacin
and Smith 1994; Zimmer and Bhat, 2004; Meyvis and Janiszewski 2004). Bu
durumda arastirma siirecinde ele alinacak markalarin iirin hatti genisligi maniptile
edilerek, her iki marka i¢in tiiketicilerin yeni iirlin kategorisine verecegi tepkiler

arasinda nasil bir farkliligin olacagi ortaya konulmalidir.

(3) Markaya yayma stratejisinin, tiiketicilerin mevcut markaya yonelik
tutumlarint nasil etkiledigi: Marka yayma stratejisinde, marka yeni bir {irlin pazara
sundugu i¢in tiiketiciler i¢in yeni bir bilgi kaynagidir. Yeni {irlin tiiketicilerin
hafizasindaki bilgiyi uyararak, hafizasindaki bilginin yeniden organize edilmesine
(Keller, 1993; Boush, 1997) ve markaya y6nelik tutumlarinin yeniden sekillenmesine
sebep olacaktir (Aaker and Keller, 1990; Zimmer and Bhat, 2004). Basariyla veya
basarisizlikla sonuglanan bir marka yayma stratejisinin, markanin spesifik veya 6z
(core) cagrisimlarini olumlu ya da olumsuz yonde nasil etkiledigi bir¢ok arastirmaci
tarafindan incelenmistir. Markanin orijinal {iriin kategorisi ile yeni iirlin kategorisi
arasindaki algilanan uyum faktoriine bagl olarak, markanin yeni {iriinii hakkindaki
tilketici degerlendirmelerinin markaya yonelik tutumlar1 iizerindeki etkisini nasil
degisecegini inceleyen arastirmacilardan Keller ve Aaker (1992); Dacin ve Smith
(1994) ve Sullivan (1990), algilanan uyum azaldik¢a, mevcut markaya duyulan
gilivenin azalacagini ve marka imajimin zarar gorecegini ortaya koymustur. Mevcut
markanin tirlinleri ile yeni iirlin arasinda fiyat veya kalite bakimindan tutarsizlik s6z
konusu oldugunda, tiiketicilerde markaya iliskin olumsuz c¢agrisimlar olusacaktir
(Sullivan, 1990; Smith and Park, 1992; Dacin and Smith, 1994; Lassar, Mittal and
Sharma, 1995; Osselaer and Alba, 2003; Zimmer and Bhat, 2004; Chen and Liu,
2004). Cinki tliketici mevcut markanin kalite diizeyini algilamada belirsizlik
yasayacak ve bir daha ki sefere kaliteli iiriin {iretip {iretmeyecegi kuskuya
kapilacaktir (Chen and Liu, 2004, s.28). Ornegin; yiiksek kaliteli motosiklet {iretici
olarak tanman Harley Davidson markanin, ismini diisiik kalitede ve fiyatta sigara
liriinii talep eden bir nis pazarda kullanilmasina izin vermesi, markanin ve marka adi
altinda yer alan diger iiriinlerin imajina zarar vermistir. Bu anlamda, kaliteli olarak
algilanan bir markanin, orijinal iiriin kategorilerinin kalitesiyle tutarlilik géstermeyen

bir liriine yaymasi, markanin uzun vadede basarili olmasini kisitlayacaktir. Benzer
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sekilde, Loken ve John (1993) ile Giirhan-Canli ve Maheswaran (1998)
arastirmacilart konuyla ilgili arastirmalarinda, yeni iiriin hakkinda olumsuz bilgiler
edinildiginde, markanin gozden diisecegini ve markaya yonelik olumlu inanglarin
zarar gorecegini gostermistir. Markanin spesifik c¢agrisimlar zarar gordiigiinde,
markanin konumlandirilmasi1 ve pazaryerindeki farklilastirma avantaji zarar
gorecektir (Loken and John, 1993). Bir markanin uyguladigi marka yayma
stratejisinin uzun donemde nasil sonuglar doguracagi dikkate alinirsa, tiiketicilerin
yeni 1lriin hakkindaki degerlendirmelerinin markaya yonelik tutumlarini nasil
degistirecegi incelenmelidir. Bir markanin nihai amaci tiikketici goziinde degerini
arttirmak olacagi i¢in, marka yayma stratejisi sonucunda ortaya ¢ikabilecek riskler
degerlendirilmelidir. Bu nedenle, sadece yeni iirlinli basarisina odaklanilmamali ve
ileriye doniik yapilan calismalarda, marka yayma stratejisinin marka degeri tizerinde

nasil bir geri besleme sagladig1 da degerlendirilmelidir.
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EKLER

EK-1: Ankette Kullanilan Olgekler

Uriin Asinalig1 (Dacin and Smith, 1994)

Pa-3 ...urtin kategorilerine asina misiniz?

Algilanan Uyum (Aaker and Keller, 1990; Martin and Stewart, 2001: Yilmaz, 2004)

Fa-15) ..urtin tipleri arasinda genel anlamda benzerlik,
yakinlik ya da uyum sizce ne derece vardir?

Marka Bilinirligi (Aaker, 1996)

Ra-3) ...markalar1 hatirliyor musunuz?
Ka-3) ...markalar hakkinda yeterli bilginiz var m1?

Marka Tutumu (Aaker and Keller, 1990: Chaudhuri and Holbrook, 2001: Yilmaz,
2004)

BQq-3) ...markalarin sizce kalitesi nasil?
BTu-3) ...markalara giivenir misiniz?
BA@-3) ...markalardan memnun musunuz?

Algilanan Kalite (Aaker and Keller, 1990)

EQq-15) ...markalar piyasaya yeni lriinler sunsaydi, sizce
kalitesi nasil olurdu?

Satin Alma Niveti (Aaker and Keller, 1990)

Pic1-15) ...markalarin piyasaya sundugu yeni {iriinleri satin alir
miydiniz?

Degisiklige Karsi Egilim (Bearden and Netemayer, 1999)

Si ...Yeni ve farkli seyleri denemeyi severim.

S2 ...Bir irlinii diger insanlar denemeden Once ben
denemek isterim.

S3 ...Sevdigim iriiniin yenisi ¢iktiysa, denemek isterim.

S4 ...Degisikligi severim.



