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OZET

Marka — iiriin gelistirme stratejileri; dizi yayma stratejisi, marka yayma stratejisi,
¢oklumarka stratejisi ve yeni marka stratejisi olmak iizere dort sinifa ayrilmaktadar.

Bu aragtirma kapsaminda marka yayma stratejisi detaylt bir sekilde incelenmistir.
Marka — iiriin gelistirme stratejilerinden biri olan marka yayma stratejisi, varolan
marka ismi ile tamamiyle farkli bir iiriin kategorisinde pazara iiriin sunmak olarak
tanimlanabilir.

Yeni iirin gelistirme maliyetlerindeki ylikseklik, tutundurma maliyetlerindeki
yiikseklik, yeni iiriin bagarisizlik oranlarindaki yiikseklik 1980°1i yillardan itibaren
firmalarin marka yayma stratejisini siklikla kullanmalarinin nedenlerinin yalnizca
birkagidir.

Pazarlama ve reklam pay: tizerindeki olumlu etkisi, yeni iiriin pazara sunma riskinde
azalma, pazarlama harcamalarinda azalma ve yatinmlarda azalma marka yayma
stratejisinin avantajlarindan sadece birkagidir.

Marka yayma stratejisinin sahip oldugu tiim olumlu etkilerine ragmen, markanin
sahip oldugu cagrisimlarin tiiketicinin zihninde zayiflamasina ve hatta olumsuz
cagrisimlara donilismesine, negatif inang etkisinin olugsmasina ve marka degerinin
azalmasina neden olabilmektedir.

Orijinal marka iizerinde olusan riski en aza indirmek i¢in marka yayma stratejisinin
bagarisini etkileyen faktorlerin ¢ok iyi bilinmesi gerekmektedir.

Bu ¢aligmada ilk olarak marka yayma stratejisi ve bagarisint etkileyen faktGrler
incelenmigtir. Firma oOzellikleri ile iligkili faktorler, planlama iligkili faktorler ve
titketici iligkili faktorler marka yayma stratejisinin basarisini etkileyen en onemli
faktorlerdir.

Marka yaymaya kars1 tiiketicilerin nasil bir tutum i¢inde olduklarim anlayabilmek
icin iki gergek marka segilmis ve alt1 adet hayali iriin geligtirilmistir. Se¢ilmis olan
markalar Beko ve Ericsson’ dur. Beko Fotograf Makinasi, Beko Cep Telefonu, Beko
Bisiklet, Ericsson Televizyon, Ericsson Miizik Seti ve Ericsson Fotograf Makinasi
hayali iiriinler olarak gelistirilmigtir.

Firma giivenilirligi, firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik derecesi,
mevcut iiriinlerin algilanan kalitesi, yeni iiriinlerin algilanan kalitesi, yeni {iriinlerin
mevcut liriinlere benzerlik derecesi, mevcut iiriinleri kullananlarin memnuniyet
derecesi, yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, g¢ocuk sahibi
olup/olmama, gelir seviyesi ve sosyal sinif aragtirmanin temel degiskenleri olarak ele
alinmgtar.
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Geligtirilmis olan yeni iiriinlerde tiiketicilerde satinalma niyeti olusmasim
etkileyecek olan degiskenlerin saptanabilmesi igin; frekans dagilimlari, diskriminant
analizi ve ki-kare analizlerinden faydalanilmgtir.

Yapilan diskriminant analizi sonuglarina gore; yeni iiriinlerin algilanan kalitesi, firma
giivenilirligi, firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik derecesi, yeni liriinler
ile mevcut iiriinler arasindaki benzerlik derecesi, cocuk sahibi olma, yag, medeni
durum, egitim diizeyi, meslek ve gelir seviyesi yeni iirlinlere karg1 “satinalma niyeti
olan” ve “satinalma niyeti olmayan” gruplann birbirinden ayiran bagimsiz
degiskenlerdir.

Yapilan ki-kare analizi sonuglarina gbre ise, mevcut iiriinleri kullananlarin
memnuniyet derecesi de tiiketicilerin yeni {iriinlere kars: tutumunu etkilemektedir.



SUMMARY

There are four brand — product development strategies: line extension strategy, brand
extension strategy, multibrand strategy and new brand strategy.

In this study, brand extension strategy examined in detail. Brand extension strategy is
one of the brand — product development strategies and can be defined as using a
brand in one category to introduce products in a totally different category.

Because of high new product development cost, high new brand failure risk and high
promotion cost, firms have begun to use brand extension strategy from 1980’s.

Positive effects of brand extensions on market share and advertising efficiency,
reduction in product-introduction risk, reduction in marketing costs and reduction in
investment are some of the advantages of brand extension strategy.

Brand extension strategy also have some disadvantages. Diluting the core
associations and image of the original product, decreasing the value of a brand are
the main disadvantages of brand extension strategy.

In order the reduce the risk on the original product, the success determinants of brand
extensionsstrategy must be well-known.

In the first section, brand extension strategy and success determinants of brand
extension were analysed. The success of brand extension strategy depends on firms’
characteristics, consumer related factors and planning related factors.

This study was conducted to obtain insights on how consumer form attitudes toward
brand extensions. In order to analyse this subject two actual brands were chosen and
six hypothetical brand extensions were developed. Selected brands were Beko and
Ericsson. Beko Camera, Beko Mobile Phone, Beko Bicycle, Ericsson Television,
Ericsson Audio and Ericsson Camera were the developed hypothetical brands.

Firms’ trustworthiness, firms’ expertise, original brands’ perceived quality, brand
extensions’ perceived quality, the similarity between original brand and brand
extensions, the satisfaction level of users of the original brands, age, sex, education
level, occupation, marital status, to have/have not children, income level and social
class are the main variables of the reseach.

In order to examine the consumer evaluations of brand extensions; frequencies, chi-
square analysis and discriminant analysis were used.



According to the discriminant analysis results; brand extensions’ perceived quality,
firms’ trustworthiness, firms’ expertise, the similarity between original brands and
brand extensions, to have children, age, marital status, education level, occupation
and income level are the independent variables that separate “would purchase” and
“would not purchase” groups.

According to the chi-square results, the satisfaction level of users of selected brands
also effects the consumer evaluations of brand extensions.

xii



BOLUM I
GIRiS

1980°li yillarda tiiketici ihtiyaglarindaki ¢esitlilik, firmalarin yagamlarim
siirdiirebilmeleri i¢in yeni pazarlara agilmalarim1 ve arastirma-gelistirme yatirumlan

yaparak yeni iiriinler pazara sunmalarini gerekli kilmugtir.

Yeni iiriin gelistirme ve tutundurma maliyetlerindeki yiikseklik, dagitim kanallar
elde etmedeki giigliik gibi unsurlar 1980’ 1i yillardan itibaren marka yayma stratejisi

uygulayan firmalarin sayisinin artmasina neden olmustur.

Giiniimiizde artan 6neminden dolay1r marka yayma stratejisinin bagarisini etkileyen
faktorlerin ¢ok yakindan bilinmesi gerekmektedir. Firma o6zellikleri ile iligkili
faktorler, tiiketici iligkili faktorler ve planlama iligkili faktdrler marka yayma

stratejisinin basarisim etkileyen unsurlardir.

Marka yaymaya kars1 tiiketici tutumlarina yonelik arastirmalarin sayist ¢ok azdir ve

bu konuda net birseyler sdylenememekiedir.

“Marka Yayma Stratejisi : Tiiketici Tutumuna Yonelik Bir Aragtirma” konulu tezi
yapmak amaciyla ilk olarak teorik ¢aligma yapilmigs ve buradan yola g¢ikilarak
belirlenen hipotezler dogrultusunda saha galigmasi yapilmastir.

Ikinci béliimde, iiriiniin tanimu ve seviyeleri belirtildikten sonra markalama kararlar
iizerinde durulmus ve markalamanin firmalar ve miisteriler a¢isindan saglamis
oldugu avantajlara deginilmistir. Markalamanin amaglar1 ve marka degeri kisaca
aciklanmig ve son olarak dort gesit marka-iiriin gelistirme strateji hakkinda bilgi

verilmigtir.



Ugiincii boliimde marka-iiriin gelistirme stratejilerinden bir olan marka yayma
stratejisi detayl bir sekilde incelenmistir. Ik olarak marka yayma stratejisinin tanim
ve tarihsel geligim siireci iizerinde durulmus, marka yayma tiirleri ve ortak marka
yayma konusu hakkinda da bilgi verilmistir. Ikinci olarak, marka yayma stratejisinin
basarisini etkileyen faktorler ii¢ gruba ayrilmig ve detayli bir gsekilde incelenmisgtir.
Bu boliimde son olarak, marka yayma stratejisinin avantajlart ve dezavantajlan

agiklanmustir.

Ikinci ve iigiincii boliim ¢alismanin teorik kismini olustuirmaktadir. Bu béliimlerde
anlatilan bilgiler dogrultusunda anket formu hazirlanmig ve dordiincii boliimde de
aragtirma sonugclan verilmistir. Ilk olarak, yapilan bir firma miilakati1 ve daha sonra
da aragtirmanin metodolojisi hakkinda detayli bilgi verilmistir. Aragttmanin amaci,
hedefleri ve hipotezlerine de bu boliimde deginilmistir. Son olarak, arastirmadan elde

edilen bulgular da sonug¢ kisminda degerlendirilmistir.

Besinci ve son boliimde, arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda genel bir

degerlendirme yapilmagtir.



BOLUM II

MARKALAMA STRATEJILERIi

1980°1i yillarda miigteri ihtiyaglarin1 kargilamadaki giigliik firmalarin yeni iiriin
gelistirme faaliyetlerine hiz vermesine neden olmugtur. Yeni iiriin gelistirme siireci
icerisinde yeralan markalama kararlar1 ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Firmalar,
verecekleri markalama kararlart ve segecekleri marka-iiriin gelistirme stratejileri ile
yatirim maliyetlerini etkileyebilmektedir. Buna ilave olarak markalama stratejilerinin
tilketicilerin iirlinii algilamasi ve kabul etme siireci lizerinde de olumlu etkileri

olabilmektedir.

Bu boliimde ilk olarak iiriiniin tanimi yapildiktan sonra marakalama kararlar
iizerinde durulacak ve markalamanin firmalar ve miisteriler agisindan saglamig
oldugu faydalara deginilecektir. Son olarak dort gesit marka-iiriin gelistirme strateji

hakkinda bilgiler verilecektir.

2.1. Uriin Tanim ve Kapsam

Genel olarak bakildiginda iiriin agagidaki sekilde tanimlanabilir :

Uriin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim karsilamak igin pazara sunulan

herhangi bir seydir. Bagka bir deyisle iiriin, bir yarar demetidir.

Pazara sunulan f{iriinler degisik sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir. Otomobil ve kitap
gibi fiziksel iiriinlerin yaninda; konser, kuafor hizmetleri gibi hizmetler de iiriin
kapsami igerisinde yerini almaktadir. Bununla birlikte kisilerin, yerlerin,
organizasyonlarin ve fikirlerin de pazarlamas1 yapilmaktadir. Genis bir sekilde

tanimlamak gerekirse;



iiriin; fiziksel nesneler, hizmetler, kisiler, yerler, organizasyonlar ve fikirler
gibi tiikericilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak tlizere pazara sunulan

herhangi bir sey

olarak nitelendirilebilir.

Uriiniin bes seviyesi mevcuttur ve son yillarda pazarlama planlamasinda dikkate
alinmas1 gereken 6nemli noktalardan birtanesidir. Her seviye miisteriye daha fazla
deger katmakta ve iiriiniin beg seviyesi miisteri deger hiyerarsisini olugturmaktadir.

(Kotler, 1997) Uriiniin bes seviyesi asagidaki gibidir.

Ana fayda (ya da 6z liriin)
Temel tirtin
Beklenen iiriin

Genisletilmis iiriin

A

Potansiyel iiriin

En temel seviye olan ana fayda (ya da 6z iiriin), miisterinin herhangi bir iiriinii
alirken, gergekte aldig1 temel fayda veya hizmettir. Ornegin bir otel miisterisi temel
olarak “dinlenme ve uyku” satinalmaktadir. Ikinci seviyede, miisterinin almig oldugu
temel fayda temel iirline doniigtiiriilmiistiir. Bu ylizden otel odasi; yatak, banyo,

masa, sandalya gibi temel birimleri icermektedir.

Ucgiincii seviyede beklenen iiriin bulunmaktadir. Beklenen iiriin temel iiriine ilave
olarak birtakim Ozelliklerin ve kosullarin eklendigi seviyedir. Bu o6zellikler ve
kosullar, miigterilerin normalde {irliniin sahip olmas1 gerektigini bekledikleri ve bu
iriinii satinalirlarken bunlarn oldugunda anlastiklart 6zellik ve kosullardir. Ornegin,
otel miisterileri temiz yatak, calisan lamba ve belirli bir 6lgiide de sessizlik
beklemektedirler. Birgok otel minumum beklentileri karsiladigt igin miigterilerin belli

bir tercihi olmamakta ve en uygun ve ucuz otele yerlesmektedir.

Dérdiincii seviyede genigletilmis iiriin yer almaktadir. Bu seviyede iiriin, miisterilerin

temel beklentilerinin iistiinde o6zellikler ile donatilmigtir. Bir otel miisterilerine



sundugu iiriinii, uzaktan kumandali televizyon seti, taze ¢igekler, oda servisi vb.

6zellikler ile arttirabilmektedir.

Giinlimiizde rekabet, az gelismis iilkelerde beklenen iiriin seviyesinde
gerceklesmekle  birlikte,  ¢ogunlukla  genigletilmis  {iriin  seviyesinde
gergeklesmektedir. Rekabet, firmalarin farbrikalarinda iiretmis olduklart {iriinler
arasinda olmamakta, onlarin fabrika giktilarma eklemis olduklar1 hizmetler, reklam,
miigteri hizmetleri, finans, dagittim, depolama ve diger deger ckleyen unsurlar

arasinda gerceklesmektedir.

Rekabet ortaminda {irlin genigsletme stratejisinin firmaya kazandirdigi olumlu
sonuglarina ragmen dikkat edilmesi gerekli noktalar da mevcuttur. Bunlardan
birincisi iiriin genigletme, firmanin maliyetlerinin artmasina sebep oldugu igin
miisterilerin bu ekstra maliyetleri karsilayip, karsilayamayacaklar1 sorusunun cevabi
verilmelidir. Ikincisi, eklenen faydalarla genisletilmis {iriin belli bir siire sonra
beklenen {iriin halini almaktadir. Ornegin, otel miisterileri odalarnda zamanla
uzaktan kumandali televizyon seti vb. 6zellikler bekleyecekdir. Boylece rakiplerin
kendi sunduklan iiriinlere baska oOzellikler ve faydalar eklemesi gerekecektir.
Ucgiinciisii ise, firmalar {iriinlere ilave 6zellikler ve faydalar ekledikce, fiyatlarii
artan maliyetlerinden dolay1 yiikseltmek durumunda kalacaklardir. Bu durum
kargisinda bazi rakip firmalar fiyatlarini azaltarak, yalnizca temel {iriin isteyen

miigterileri hedef alacaklardir.

Son olarak besinci seviyede potansiyel {iriin yer almaktadir. Potansiyel iiriin seviyesi,
lirlinlin gelecekte hangi degisimleri gecirecegi, hangi 6zelliklere ve faydalara sahip
olacag ile ilgilidir. Genisletilmis {iriin, bugiin i¢in iiriiniin 6zelliklerini tanimlarken
potansiyel iiriin, triiniin gegirecegi muhtemel degisimleri icermektedir. Bu seviye
firmalarmn tiiketicileri tatmin etmenin yeni yollarim1 aradiklart ve sunduklan triinleri

diger firmalarin iiriinlerinden ayirdiklari seviyedir.

Bagarili firmalarin bazilari, sunduklan iiriinlere yalnizca miisterileri tatmin edici
Ozellikler eklemenin yaninda onlart sasirtici ve sevindirici faydalar da

eklemektedirler.  Sevindirme/sasirtma, normal beklentilerin  ve  arzularin,



beklenmeyen faydalar ile arttinlmasi ile olmaktadir. Bu yiizden bazi otellerde

konuklar, yastiklarinin iizerinde seker, meyva tabagi veya videoteyp bulmaktadirlar.

2.2. Markalama Kararlan

Tiiketiciler, markay: iiriiniin 6nemli bir pargast olarak gormektedir ve marka iiriine
deger eklemektedir. Ornegin, birgok tiiketici Chanel veya Christian Dior parfiimiinii
yiiksek kaliteli ve pahal: bir iiriin olarak algilamaktadir. Fakat aym parfiim piyasaya
markasiz olarak ¢ikarilirsa, parfiim koku ve igerik olarak ayni olsa bile, diigiik kaliteli
olarak algilanabilmektedir. (Kotler ve Armstrong, 1991)

Markalama iiriin stratejisi igerisinde 6nemli bir konu durumuna gelmigtir. Markali bir
iiriin gelistirmek ozellikle reklam, promosyon ve paketleme agisindan uzun dénemli

pazarlama yatirimlan gerektirmektedir.

Markanin giiniimiizdeki islevi konusuna girmeden dnce marka ile ilgili kavramlaru

kisaca agiklamak faydali olacaktir. (Stanton ve Futrell, 1987)

Marka. Marka, belirli bir satic1 grubunun hizmet veya iiriiniinii belirlemeye
yarayan isim, terim, sembol veya Ozel bir dizayn veya bu faktorlerin bir
kombinasyonudur. Marka aym1 zamanda bir firmanin iiriin ve hizmetlerini rakiplerin

iiriin ve hizmetlerinden de ayirmaktadir.

Marka ismi. Markanin sesle ifade edilebilen kismidir ve kelimelerden,
harflerden ve/veya numaralardan olugsmaktadir. Marka ismine Avon, Chevrolet ve

Amerikan Express 6rnek olarak verilebilir.

Marka ismi; tiiketicilerin, firmalarin pazara sunduklan iiriinlerin karakteristiklerini
anlamalarim saglayan temel unsurlardan bir tanesidir. Marka-iligkili bilgilerin ve
iiriinlerin elle dokunulamaz 6zelliklerinin anlagilmasina da yardimci olmaktadir. Bu
sebeplerden dolayr marka ismi, uzun dénemli marka performanslarinda stratejik bir
etkiye sahiptir ve pazarlama karmasinin alt elemanindan daha ileri bir rol

iistlenmektedir. (Park ve dig., 1996)



Marka Isareti. Markanin hatirlanabilen fakat sdylenemeyen, telafuz
edilemeyen kismidir. Sembol, dizayn veya ayiric1 bir renk veya harf olarak kargimiza
¢ikmaktadir. Metro-Goldwyn-Mayer aslani, Kodak film kutularimin iizerindeki

kirmizi K harfi 6rnek olarak verilebilir.

Ticari marka. Ticari marka, yasal koruma verilen markadan veya markanin

belli bir kismindan olugur ve firmanin markasini kullanma hakkim sakli tutar.

Copyright (Telif hakki). Yeniden iiretmek, yaymlamak veya satmak icin

firmaya verilen yasal haktir.

Markalama kararlani firmalarin pazarlama stratejileri gelistirirken iizerinde 6nemle
durmas1 gereken konulardan bir tanesidir. Markali iiriinler gelistirmek o6zellikle
reklam, promosyon ve paketleme vb. konularda uzun dénemli yatinmlarin
yapilmasin1 gerekli kilar. Yatirim miktarlarinin yiiksek olmasina karsin, yapilan
aragtirmalar pazar giiciiniin marka ismi gelistiren firmalarin elinde oldugunu

gostermigtir.

2.2.1. Marka : Taninu ve Kapsam

Yukarida da verildigi gibi marka, belirli bir satic1 grubunun hizmet veya iiriiniinii
belirlemeye yarayan isim, terim, sembol, 6zel bir dizayn veya bu faktorlerin bir
kombinasyonudur. Marka aynt zamanda bir firmanin iiriin ve hizmetlerini rakiplerin

iiriin ve hizmetlerinden de ayirmaktadir.

Marka; iirlin veya hizmetlerin 6zelliklerini, faydalarini ve siirekliligini saglamada ve
korumada firmalarin miisterilerine verdigi sozdiir. Marka, alti seviyede anlam

tagimaktadir. (Kotler, 1997)

1. Sifat, ozellik : Marka tiiketicilerin zihninde belirli sifatlar
cagrnistirmaktadir. Mesela Mercedes igin; pahali, dayanikli, yiiksek
prestijli, hizli, iyi yapilmis vb. dzellikler akla gelmektedir.



2. Yarar : Aslinda marka, Ozellikler ve sifatlardan daha fazlasim
sunmaktadir. Miisteriler, 6zellik degil yarar satinalmaktadir. Ozeliklerin
fonksiyonel ve/veya duygusal yararlara doniistiiriilmesi gerekmektedir.
“Dayanikli” sifati, foksiyonel faydalara doniistiiriilebilmektedir.

3. Deger : Marka ayni zamanda fiiretici degerleri hakkinda da birseyler
sOylemektedir. Mesela Mercedes icin yiiksek performans, koruma
(giivenilirlilik), prestij vb. seyler soylenebilmektedir.

4. Kiiltir : Marka belli bir kiiltiirii temsil edebilmektedir. Mercedes;
organizasyon, yiiksek kalite ve verimlilik gibi Alman kiiltiiriinii temsil
etmektedir.

5. Kisilik : Marka belli bir kisiligi yansitabilmektedir. Mesela marka; bir
kigi, bir hayvan veya bir nesne olarak diisiiniildiigiinde akla birtakim
seyler gelmektedir. Mercedes i¢in bir kisi olarak diigiiniiliirse patron, bir
hayvan olarak diisiiniiliirse aslan, bir nesne olarak diigiiniiliirse saray
olarak kisilestirilebilmektedir.

6. Kullamier : Marka ayni1 zamanda tiiketicilerin, onu kullananlarin profilini
bize sdyleyebilmektedir. Mesela Mercedes’ i 55 yaslarinda, iist diizey bir

yoneticinin kullanmasi beklenmektedir.

Eger bir firma markaya yalmzca bir isim olarak yaklasirsa, markalamanin tim
Ozelligini, 6nemini kagirabilmektedir. Markalamanin en Onemli amaci, markaya
derin anlamlar yiikleyebilmektir. Yukarida bahsedilen markanin alt1 boyutunun tiimii
ortaya ¢ikarilabilirse marka derin/kuvvetli, aksi durumda ise sig/zayif olarak
nitelendirilmektedir. Mercedes, alt1 boyutdaki anlami anlagilabildigi ig¢in derin bir
marka, mesela Audi markasi faydasi, kisilii, ve kullanici profili kolaylikla

belirlenemedigi i¢in daha az derin bir marka olarak diisiiniilmektedir.
2.2.2. Markalamanmin Avantajlari
Giiniimiizde bir yandan markasiz iiriinler varligim siirdiirirken, bir yandan da

firmalar giiglii markalar yaratma g¢abast igindedirler. Siiphesiz markalamanin

miisteriler ve firmalar agisindan gesitli faydalar bulunmaktadir.



a) Markalamanin firmalar acisindan saglanms oldugu avantajlar

Markalamanin firmalara saglamis oldugu avantajlar asagidaki gibi siralanabilir.

(Schewe ve Smith, 1983)

1)

2)

3)

4)

5)

Firmalann iiriinlerini rakip firmalarn iiriinlerinden farklilagtirmalarini
kolaylagtirmakta, reklam ve promosyon stratejilerine yon vermektedir.
Firmlarin imaji marka isimleri etrafinda olusturulmakta ve
miisterilerin iiriinleri yeniden satinalmasini saglamaktadir.

Belirli bir markanmn promosyonu ile firmalar pazart kontrol
edebilmekte veya pazar paylarim yiikseltmektedir. Markasiz bir
liriiniin promosyonu, aym kategorideki tiim {iriinlerin satiglarinin
yiikselmesine sebep olmaktadir.

Miisteriler iizerinde marka bagimliliginin olusmasini saglamakta ve
satiglarin yiikselmesine neden olmaktadir.

Marka tek bagmna iki {iriin arasinda farklilifin olusmasma neden
oldugu i¢in marka bagimliligt fiyat rekabetinin azalmasina sebep
olmaktadir. Marka bagimlilig1 gelistigi zaman miisteriler istedikleri
marka i¢in fazla para ddemeye razi olmaktadir. Béylece yeni bir iiriin
gelistirme maliyeti kisa bir siirede kargilanmis olmaktadir.

Uriin hatum gelistirmeyi kolaylastirmaktadir. Aym marka adi altinda
pazarlanan yeni iiriinler varolan marka ile aym kaliteye sahip

olacaginm ¢agrigtirmaktadir.

b) Markalamanin miisteriler agisindan saglamis oldugu avantajlar

Markalamanin firmalara saglamis oldugu avantajlarin yaninda miisteriler agisindan

da birtakim faydalar saglamaktadir. Bunlar kisaca agagida verilmistir.

1) Aligverisin daha etkili ve verimli yapilmasmna yardimeci olur.

(McCarthy ve Perreault, 1984)

2) Algverigin daha kolay yapilmasini saglar. (Schewe ve Smiht, 1983)



3) Tiiketicilerin devamli tatmin olmasim1 saglar. Miisteriler, emin
olduklan iiriinleri almak ister ve bunun iginde daha fazla 6demeye
hazirdir. (McCarthy ve Perreault, 1984)

4) lyi bilinen markalar bir kalite gostergesidir ve tiiketiciler higbir
kontrolden gecirmeden, kalitesinden emin olduklari markalar igin
daha fazla 6demeye hazirdir. (McCarthy ve Perreault, 1984). Markal1
tirlinlerin  fabrikalarindaki kalite kontrol fonksiyonlarina Onem
verilmekte ve misterilere kaliteli iriinler sunma siirekiligi
saglanmaktadir. BOylece marka, miisterileri korumus olmaktadir.
Marka aym zamanda, miisterilerin iiriinii nerede alirlarsa alsinlar, iiriin
kalitesinin aym seviyede oldugunu dogrulamaktadir. Ornegin bir Sony
televizyon seti nerede alinirsa alinsmn hep aymi kalite seviyesini
korumaktadir. Bunlarin yaninda markali iiriinlerde zaman iginde kalite
seviyelerinde gelismeler gézlenmektedir. (Schewe ve Smith, 1983)

5) Tiketicilerin statli ihtiyaglarini tatmin eder. Bazi miigteriler
kalitesinden emin oduklan i¢in iyi-bilenen markalan tercih eder. Bazi
miisteriler ise iriiniin fiziksel 6zellikleri ile daha az ilgilenip, iiriiniin
sembolik degeri ile daha ¢ok ilgilenir. (McCarthy ve Perreault, 1984)
Marka statii gagrisimi yaparak bagka bir sekilde tatmin edilemeyen
psikolojik tatmini saglar. (Schewe ve Smith, 1983)

2.2.3. Markalamanin Dezavantajlari

Markalamanin yukarida da belirtildigi gibi firmalara ve miisterilere saglamig oldugu
faydalarin yaninda, birtakim dezavantajlar1 da beraberinde getirdigi bir gercektir.

Markalamanin dezavantajlar da asagidaki gibi verilebilir. (Schewe ve Smith, 1983)

1) Etkili bir marka ismi gelistirme maliyetleri, derinlemesine test ve
aragtirmalar yapmak gerektigi i¢in ¢ok yliksektir.

2) Bazi1 driinler igin marka ismi gelistirmek, farklihk yaratacak
Ozelliklere sahip olmadiklarindan dolayr g¢ok zordur. Ataslar, meyva

ve sebzeler buna drnek olarak verilebilir.
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3)

Markalama belirli bir kalite seviyesinin devamliliinin saglanmasini
gerekli kilar. Bu durum tiiketiciler igin bir avantaj olmakla birlikte,

iiretici firmalarin teknik agidan bu devamliligt saglamalar giigtiir.

Firmalarin yapmis oldugu markalama g¢aligmalarinin bagariya ulagabilmesi icin

asagidaki kosullarin saglanmasi gerekmektedir: (McCarthy ve Perreault, 1984)

1)

2)

3)

4)

5)
6)

Genel iiriin simifi igin talebin yeterli miktarda yiiksek olmasi
gerekmektedir.

Talep yiiksek oldugu kadar giicli de olmalidir. Boylelikle iiriiniin
pazar fiyatinin yiliksek olmasi ve yapilan tiim ¢alismalarin ve gabalarin
kazangh olmasi saglanmalidir.

Olgek ekonomisi olmalidir. Eger markalama gergekten basarili olursa,
iiretim maliyetleri azalacak ve kar miktarlar artacaktir.

Uriiniin kalitesi ve fiyat1 birbiri ile uyumlu olmali, diger bir deyisle
belirli bir fiyat seviyesi i¢in en iyi degere sahip olmalidir.

Uriin, marka veya ticari marka ile kolaylikla tarif edilebilmelidir.
Uriiniin bagimli ve genis elde edilebilirligi saglanmis olmalidir.
Miisteriler belli bir markayr kullanmaya bagladiklarinda, ayni iiriinii

yakin gevrelerindeki magazalarda siirekli bir sekilde bulabilmelidirler.

2.2.4. Markalamanin Amagclar:

Markalamanin en 6nemli iki amaci asagidaki gibidir. (Schoell ve Ivy, 1982)

a) Markalanmis iiriiniin hedef kitle tarafindan taninmasina yardimci olmak.

b) Hedef kitlenin markali iiriinii benimsemelerini dolayisi ile bagimli hale

gelmesini saglamak.

Herhangi bir kisi icin belirli bir marka; hatirlanabilir, hatirlanamaz, reddedilebilir,

kabul edilebilir, tercih edilebilir veya o marka kiside bagimlilik olugturabilir. Tiim

bunlar marka aligkanliginin dereceleridir. Marka aligkanlig, tiiketicilerin satinalma

davranigim agiklamada yol gosterici bir faktérdiir. Marka aligkanligi ayni zamanda

pazarlama karmasi planlamasini da etkilemektedir.
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Marka L:> Marka :> Marka r:> Marka :> Marka :> Marka

Tanimama Tanima Reddetme Kabulu Tercihi Bagimlilig

Sekil 2.1. Marka Aligkanlik Dereceleri (Schoell ve Ivy, 1982)

Sekil 2.1. de marka aligkanlik derecesinin alt1 asamasi1 gosterilmekte ve bu dereceler

hakkinda bilgi asagida verilmektedir.

Marka tammmama/farkinda elmama. Potansiyel miigteri, markali {iriinii ayn1
lirlin kategorisi i¢indeki diger markalar ile ayn sekilde esit, homojen diigiinmektedir.
Bunun sebebi de iiriinii hatirlamamasidir. Ataglar, tagnabilir paket taraklar buna

ornek olarak verilebilir.

Marka tanima/farkinda olma. Potansiyel miisteriler marka hakkinda
birseyler duymus veya okumuslardir, iiriinii hatirhiyorlardir. Ayni iiriin kategorisi

igerisindeki diger markalar arasindan ayirabilirler.

Marka reddetme. Marka reddetme potansiyel miisterilerin iiriinii kabul
etmemesi anlamina gelmektedir. Markay: hatirlamalarina ragmen markanin sahip
oldugu zayif imaj sebebiyle satinalmazlar. Firmalar; pazar hedeflerini ve pazarlama
karmasi elemanlarini gelistirerek bu durumu degistirmek i¢in galisirlar. Zayif marka

imajim gii¢glendirmenin maliyetinin gok yiiksek olmasinin yan1 sira ¢ok zor bir istir.

Marka kabulu. Potansiyel miisteriler, ayni iiriin kategorisi icerisinde,
markay: bir satinalma alternatifi olarak kabul eder. Marka miisterilerin en azindan

minumum firiin beklentilerini karsilar.
Marka tercihi. Markanin kabul edildigini ve aym iriin kategorisi i¢indeki

diger markalar arasindan tercih edildigini gostermektedir. Miigteri {iriinii ilk

denemesinde tatmin olmugsa, marka tercihi olugmaktadir.
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Marka bagimliigi. Miisterinin ayn: iiriin kategorisinde yalnizca bir markayi
diisiinmesidir. Miisteriler i¢in bu o6zelikli bir {iriindiir. Belirli bir markaya bagimh
olan tiiketiciler yalmzca o markayl satinalmakta ve eger istedigi iriinii piyasada

bulamazsa bunun i¢in 6zel ¢gaba harcayarak bulmaktadir..
2.2.5. Marka Degeri Kavram

Markalarin pazardaki giigleri ve degerleri arasinda degisiklikler, farkliliklar
olugsmaktadir. Bunun en ug¢ bir noktasi, bircok tiiketici tarafindan markanin
bilinmemesidir. Diger u¢ noktas1i ise tiiketicilerin yilksek degerde marka
bagimliligina sahip olmasidir. Bu iki u¢ noktas: arasindaki dereceler yukarida

agtklanmis olup Sekil 2.1. de gosterilmisgtir.

Miisterilerin markalara karsi olan tutumunu 5 seviyeye ayrilabilmektedir ve en

diisiigiinden baglamak iizere asagidaki gibi siralanabilir.

1. Miigteri, Ozellikle fiyat1 yiiziinden markayr degistirecektir. Marka
bagimlilig: yoktur.

2. Miigteri tatmin olmustur. Markay1 degistirmek igin herhangi bir sebep
yoktur.

3. Miisteri tatmin olmugtur ve daha yiiksek maliyetlere katlanmaktadir.

4. Miisteri markay1 degerlendirmekte ve arkadas: olarak gormektedir.

5. Miisteri, markaya baglanmigtir.

Marka degeri, miisterilerin ne kadarinin 3, 4 veya 5. seviyede olduklar ile yiiksek
derecede ilgilidir. Ayni zamanda, marka degeri, marka isminin hatirlanma
derecesine, markanin algilanan kalitesine, gii¢lii zihinsel ve duygusal ¢agrisimlara ve
patent, ticarimarka (brandmark), kanal iligkileri (channel relationship) gibi diger

faktorlere de baghdir. (Kotler,1997)

Yukarida yapilan agiklamalan da dikkate alacak olursak, marka degeri asagidaki

sekilde tanimlanabilir.

Marka degeri, bir iiriine marka isminin eklemis oldugu degerdir.
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Rekabetgi ortamlarda saglamig oldugu avantajlar, marka isminin degerini 6lgmek

i¢in kullanilan bir ydntemdir. (Broniarczyk ve Alba, 1994)

Baz1 firmalar geligimlerini zengin marka poftfoyii olugturmalarina dayandirmaktadir.
Nestle, Burger King bu firmalara Ornek olarak verilebilir ve bu firmalar
bilangolarinda, = marka  degerini  tahminindeki  gii¢liiklerinden  dolay:

gosterememektedir.

Marka degeri konusunda Financial World tarafindan yapilan bir aragtirma
sonuclarina gore diinyanin en degerli on markast sirasiyla asagidaki gibidir.
(Ourusoff, 1994)

1. Coca-Cola 6. Budweiser
2. Marlboro 7. Kellogg’s
3. Nescafe 8. Motorola
4. Kodak 9. Gillette
5. Microsoft 10. Bacardi

Aragtirmaya gore, Coca-Cola’ nin marka degeri 36 milyar $, Marlboro’ nun 33

milyar $, ve Nescafe’ nin ise 11.5 milyar $’ dur.

Marka degerinin yiiksek olmasi1 agagida verilen rekabetgi avantajlar saglamaktadir.

e Marka hatirlama ve bagimlilifin yiiksek olmasindan dolayr pazarlama
maliyetlerini diigtirmektedir.

e Firmanin, distribiitor ve dagitict sirketler kargisinda pazarlik giiciinii
yiikseltmektedir. Cilinkii miisteriler, distribiitér ve dagitici sirketlerin
markay1 bulundurmalarini beklemektedir.

e Markanin kalitesinin daha yiiksek algilanmasindan dolayi, rakipelerine

" oranla daha yiiksek fiyatlar belirleyebilmektedir.
e Marka isminin yiiksek bir itibar tagimasindan dolay1 firma, marka yayma

stratejisini kolaylikla uygulayabilmektedir.
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e (Cok siddetli fiyat rekabetlerinde firmanin savunma yapmasini

kolaylagtirmaktadir.

Marka ismi yukarida sagladign avantajlarindan dolayr ¢ok iyi yonetilmesi
gerekmektedir. Markanin hatirlanmasini, algilanmasini, markanin algilanan kalitesini
ve foksiyonelligini, olumlu marka c¢agrisimlarini vb. 6zelliklerini zaman iginde
korunmasi ve yiikseltilmesi gerekmektedir. Bunun igin devaml aragtirma-gelistirme
yatirimlari, etkili reklam planlamasi yapilmali ve miigteri hizmetleri servisi

kurulmalidir.

Iyi yonetilmis markalar icin geleneksel iiriin yasam egrisinin sz konusu olmadig
diigiiniilmektedir. Kodak, Gillette, Coca-Cola gibi firmalar 70 yil 6nce oldugu gibi
giiniimiizde de halen marka liderleridir. (Kotler, 1997)

2.2.6. Marka Ismi Stratejileri

Markalamanin saglamis oldugu avantajlardan yararlanmak isteyen firmala,
kullanacaklar1 marka ismini segmek durumundadir. Marka isim stratejileri agagidaki

gibi siniflandirilabilir.

1) Her iiriin igin ayr1 marka ismi

2) Aile markas1 ismi
a) Her iiriin grubu i¢in ayni aile marka ismi
b) Farkli iiriin gruplan i¢in ayn1 marka ismi

3) Firmanin ticari ismi ile ayr iiriin isimlerinin birlestirilmesi
Asagida herbir stratejinin dzellikleri, avantaj ve dezavantajlart agiklanmigtir.

Her iiriin i¢in ayr1 marka ismi. Bir¢ok firma her iiriin i¢in farkli marka ismi
kullanmaktadir. (McDaniel,Jr ve Darden, 1987) Uriinler birbirleri ile iligkisiz

oldularinda veya fiyat, kalite, kullanim agisindan biiyiik farklililar gosterdiklerinde
bu strateji kullanilmaktadir. (Schoell ve Ivy, 1982)
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Her iiriin i¢in ayr marka isimleri kullanma startejisinin avantajlan ve dezavantajlan
mevcuttur. Bu stratejiyi kullanmakla firmalar, fiyat ve kalite agisindan farkli olan
irlinler ile birlikte, farkli fonksiyonlar1 ve dogast olan iiriinleri de birbirinden
aymrabilmektedir. Bu politika, toplam pazarini boliimlendiren firmalar igin uygundur.
(Russ ve Kirkpatrick, 1982) Ornegin kaliteli saat iireticisi olan Seiko, farkli imarka
isimi ile pazara daha diigiik kaliteli iiriin sunabilir. Béylece kendi ismini zedelememis

olacaktir. (Kotler, 1997)

Her iiriin igin farkli marka isimleri kullanma stratejisinin saglamig oldugu
avantajlardan bir digeri de, her yeni iiriin i¢in firmanin en iyiyi arastirmasina izin
vermesidir. Yeni bir isim firmada yeni bir heyecan ve inancin olugmasini da

saglamaktadir. (Kotler, 1997)

Bu stratejinin en biiyiik dezavantaji; maliyetinin ¢ok yiiksek olmasi ve yOnetiminde
kargilagilan giigliiklerdir. Firma iginde ayrt bdliimler olusturulmasimi gerekli
kilabilmektedir. Fakat bu uygulamanin saglayacagi avantaj ise firmanin ayni iiriin
kategorisindeki markalarin birbirleriyle rekabet etmesini saglamasidir. Birgok firma
olusan bu igsel rekabeti tercih etmekte ve bu nedenden dalay:1 farkli markalar igin
liriin yoneticileri istihdam etmektedir. Ayrica bir liriiniin basarisizliga ugramasimnin
diger iiriinleri etkilememesi de en Onemli avantajlarindan birtanesidir. (Schoell ve
Ivy, 1982) Diger Onemli bir dezavantaji da promosyonun daha zor ve pahali

olmasidir. (Russ ve Kirkpatrick, 1982)

Aile markalar. Marka isim stratejilerinden bir digeri de aile marka ismi
stratejisidir. Aile markasi isimleri tiim iiriin karmasi i¢in kullanilabilecegi gibi belirli
bir {irin hattindaki tiim {irlinler i¢in de kullanilabilir. (Schoell ve Ivy, 1982) Aile
marka isimleri agagidaki sekilde iki gruba ayrilabilir.

1) Her iiriin grubu i¢in aym aile marka ismi

2) Farkli iiriin gruplar i¢in aynt marka isimleri

Her iiriin grubu i¢in aym marka ismini kullanmanin bazi1 avantajlart vardir. Marka
hatirlanmasi ve tercihi olugturmak igin yapilan yogun reklamlara gerek olmayacag

i¢in {iriinii pazara tanitma, siirme maliyetleri daha az olacaktir. (Kotler ve Armstrong,
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1991) Aym ismi paylasan iiriinler promosyon maliyetlerini de paylasacak ve bu
maliyetin diigmesini saglayacaktir. (Rachman, 1985) Buna ilave olarak, iireticinin

ismi pazarda iyi olarak biliniyorsa satiglar dolayisi ile pazar pay: da yiiksek olacaktir.

Her iirlin grubu igin ayn1 marka ismini kullanmanin sagladigi bu avantajlara ragmen,
bir tek aile markasi kullanmak bazi durumlarda en iyi yontem olmamaktadir.
Firmalar genellikle, kalite seviyeleri farkli olan iiriin gruplar i¢in farkl aile isimleri

gelistirmektedir. (Kotler ve Armstrong, 1991)

Aile marka ismi stratejisini kullanmanin en biiyiik dezavantaji ise yeni bir iiriiniin
basarisizliga ugramasi durumunda, aym1 marka ismini kullanan bagarili iiriinlerin de

kotii yonde etkilenmesidir. (Russ ve Kirkpatrick, 1982)

Ornegin Beko, Arcelik ve Bosch gibi dayanikli tiiketim grubunda iiriinleri bulunan

firmalarin aile markasi isim stratejisini kullandiklar1 gériilmektedir.

Firmanin ticari ismi ile ayn iiriin isimlerinin birlestirilmesi. Marka ismi
stratejilerinin dordiinciisii ve sonuncusu da her iiriin igin farkli marka isimleinin
firma isimleri ile birlikte kullanilmasidir. “Renault Broadway” bu stratejiye 6rnek
olarak verilebilir. Firmanin ismi, o iirine firmanmn iiniinii eklerken; iiriin igin
kullanilan isim o iriinii firmanin diger iiriinlerinden ayirmaktadir (Kotler ve

Armstrong, 1991).

Firma hangi marka ismi stratejisini uygulayacagina karara verdikten sonra marka
ismini se¢gmeye sira gelecektir. Firma asagidaki sekillerden bir tanesini tercih

edecektir.

Kisi ismi Honda, Estée Lauder

Yer ismi American Airlines, Kentucky Fried Chicken
Kalite ismi Safeway Stores, Duracell

Yasam tarzi Weight Watchers, Healthy Choice

Yapay isim Exxon, Kodak
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Bir marka isminin agagidaki 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. (Kotler, 1997)

a) Uriiniin faydasi hakkinda bir seyler icermelidir. (Omegin Misform
yogurt.)

b) Uriiniin kalitesi hakkinda birseyler icermelidir.

¢) Telafuz edilmesi ve hatirlanmasi kolay olmalidir. Kisa isimler bu konuya
yardimc1 olmaktadir.

d) Ayirt edici olmalidir.

e) Diger iilke ve dillerde zayif anlamlar tasimamalidir. Ormegin, Nova
ispanyolca konusan iilkelerde “gitmez” anlamina geldiginden dolay:r bir

araba isimi olarak kullanilmamalidir.

Normal olarak firmalar, bir isim listesi gelistirmekte ve segimlerini bu listeden
yapmaktadir. Giiniimiizde bazi firmalar, isimler gelistiren ve bu isimleri test eden

pazarlama aragtirma firmalarini kiralamaktadir.

[sim segme prosudiirii asagidaki testlerden olusmaktadir. (Kotler, 1997)

Cagrisim testi : Akla hangi imaj gelmektedir ?

Ogrenme testi : Ismi telafuz etmek ne derece kolay olmaktadir ? (Mesela
Pringles ve Fabuloso)

Hatirlama testi : Ismi hatirlama nasil olmaktadir ?

Tercih testi : Hangi isimler tecih edilmektedir ?
Global pazarlarin hizli gelisimi higbir zaman gozard: edilmemeli ve marka ismi
secerken firmalarin hangi pazarlara agilacaklari dikkate alinmalidir. Aksi takdirde
firmalar, iyi bilinen marka isimlerini kullanamayacaklardir.

2.3. Marka — Uriin Gelistirme Stratejileri

Firma, marka-iiriin gelistirme strateji kararlarin1 belirlerken temel olarak dort strateji

ile kars1 karstyadir. Bu secenekler Tablo 2.1. de gosterilmistir.
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Tablo 2.1. Marka-Uriin Gelistirme Strateji Kararlar1

Uriin Kategorisi

Varolan Yeni
Dizi Yayma (Line |Marka Yayma (Brand

g Varolan |Extensions) Extensions)

[ 2]
o

i Coklumarka Yeni Marka (New

= Yeni (Multibrands) Brands)

>

2.3.1. Dizi Yayma Stratejisi

Marka-iiriin geligtirme stratejilerinden ilki olan dizi yayma stratejisi agagidaki sekilde

tanimlanabilir.

Aym iiriin sinifi veya kategorisi iginde pazara sunulan yeni bir iirlin i¢in

varolan marka isminin kullanilmasidir. (Reddy ve dig., 1994)

Aym iirlin smifi igerisinde yeni bir pazar segmentine girmek i¢in varolan

marka isiminin kullanilmasidir (Aaker ve Keller, 1990).

Miigterilerin ihtiyaglari1 belirlemedeki giiclik ve risk birgok firmanin, kendi
markalarina olan talebi canlandirmak igin dizi yayma stratejisini siklikla
kullanmasina sebep olmaktadir. Ambalajlanmus tiikketim mal sektoriinde yapilan bir
aragtirmaya gore yeni bir iiriin pazara sunuldugunda firmalarin %5’ inin yeni marka,
%6’ smin marka yayma, geri kalan %89’ unun da dizi yayma stratejisini
kullandiklarini ortaya ¢ikarmigtir. Ayn1 sektdrde bulunan birgok firma, dizi yayma
stratejisinin, yeni iriin gelistirme stratejisinin merkezi olmaya devam edecegini
diisiinmektedir. Bu yilizden dizi yayma stratejisinin gelistirme prosesinin verimli ve

etkili bir sekilde yonetilmesinin 6nemi oldukca yiiksektir. (Cohen, Eliashberg, 1997).
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Yeni iiriin gelistime stratejisinde firmalarin %89’ unun bu stratejiyi uygulamasindan
dolayr bu stratejinin basarisimt  etkileyen faktorlerin  yakindan bilinmesi

gerekmektedir.

Dizi yayma stratejisinin bagarisini etkileyen faktérler genel olarak ii¢ baglik altinda
toplanabilir. (Reddy ve dig., 1994)

1) Firmanin varolan markasinin (ana marka) 6zellikleri
2) Dizi yayma 6zellikleri

3) Firmanin 6zellikleri

Dizi yayma stratejisinin basarisimi etkileyen faktorler ile ilgili detayli bilgiler Sekil

2.2. de verilmistir.

1) Firmanin varolan markasinin (ana marka) dzellikleri

Dizi yayma stratejisinin bagarisim etkileyen faktorlerden ilki olan firmanin varolan
markasinin 6zellikleri; firmanin varolan markasimin kuvvetine, simgesel degerine ve

pazara girme sirasina baglidir.

Marka kuvveti. Marka kuvveti tiiketicilerin zihnindeki, markanin ¢agrisim
yaptirdigs kalite aligilamalan olarak ifade edilebilir. Marka kuvvettinin gostergeleri;
markanm pazardaki yogunlugu, diger bir deyisle pazar payi, pazarlama ve
promosyon harcamalari, dagitim kanallanidir. Eger firmanin ana markasi pazarda,
rakiplerin markasimdan daha baskin bir konumda ise ayni marka adi altinda yeni {iriin

pazara sundugunda, daha ¢ok tiiketicinin dikkatini ¢ekecektir.

Simgesel deger. Isimler, semboller, ve sloganlar gibi marka ¢agnsimlan
tilketicinin hafizasindaki ana elemanlardir. Bu faktorler tiiketicilerin satinalma
kararlarinin olugmasinda nemli bir role sahiptir. Gorsel ipuglariin sézel olanlardan

daha baskin oldugu yapilan aragtirmalar sonucunda ortaya ¢ikarilmugtir.

Pazara girme sirasi. Yeni bir pazara girmek riski olmakla birlikte yapilan

aragtirmalar pazara ilk giren firmalarin ¢ok fazla avantajlar1 oldugunu ve bu durumun
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firmanin pazar lideri konumuna gelmesini sagladigini ortaya koymaktadir. Yapilan
bir arastirmada, gii¢lii markalar i¢in pazara diger markalardan daha once girmek
bagariya sebep oldugu fakat zayif markalar igin pazara girme sirasinin dizi yayma

stratejisinin bagarisina herhangi olumtlu bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmustir.

JANA MARKA
OZELLIKLERI
Marka Kuvveti
Markanin yags:
Marka pay1
Reklam pay1 DiZi YAYMA BASARISI FIRMA OZELLIKLERI
Simgesel Deger Pazar Pay: Firmanin Biiytikliigii
Comsumer ratings \ Yayma kategorisindeki pay1 Varliklar1
Uzman kaynaklar Karsilastirmalt pay1 Caligan kisi sayis1
Uriin kategorisindeki pay
Pazara Girme Sirasi Firmanin Pazarlama
Yeterliligi
Satis Hacmi/Geliri Marka bagina satig
Pazarda kaldig: yil katkisi (sales
contribution)
Marka karlilig:
Pazara girme bariyerleri
yaratmasi
DIZi YAYMA Pazara daha sonra girenlerin
ZELLIKLERI

payim daraltmasi

e

Pazara Girme Sikhg

Verilen Destek
Reklam ve promosyon
Dagitim destegi
Satig giicii destegi

Sekil 2.2. Dizi Yayma Stratejisi
Bagar1 Faktorleri
(Reddy ve dig., 1994)

2) Dizi yayma ozellikleri

Dizi yayma ozellikleri, dizi yayma stratejisinin bagarisim etkileyen diger bir
faktordiir. Pazara girme siklift ve verilen destek dizi yayma oOzelliklerine 6rnek

olarak verilebilir.

Yeni bir iiriin pazara sunuldugunda, promosyon ve reklam destegi {iriiniin bagarisinda
Onemli bir rol oynamaktadir. Yeni iiriin pazara sunma stratejileri genel olarak, diisiik
promosyon ve yiiksek penetrasyon olmak iizere iki simifta toplanmaktadir.

Penetrasyon stratejisi ilk etapta daha az kazangh olmakla birlikte hizli pazar
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geniglemesine imkan saglamaktadir. Bu sebepten dolayi, reklam ve dagitim ile

desteklenen dizi yayma stratejisi basarili olabilmektedir.

3) Firma Ozellikleri

Dizi yayma stratejisinin basarisini etkileyen faktérlerin iigiinciisii ve sonuncusu firma
Ozellikleridir. Firmamn biiyiikliigii, firmanin pazarlama yeterliligi firma 6zelliklerine

Ornek olarak verilebilir.

Firma biiyiikliigii. Firma biiyiikliigii, organizasyonal ve endiistriyel ekonomi
literatiiriinde uzun bir siiredir kullanilan O6nemli bir degiskendir. Biiyiik firmalar
kiiciik firmalara oranla daha biiyikk kazanclar elde etmektedir. Biiyiik
organizasyonlar tiim kaynaklarini ve y6netim becerilerini kullarak performanslarini

yiikseltebilmektedir.

Firmanin pazarlama yeterliligi. Pazarlama yetenegi, firmalarin markalar
yonetmedeki etkinliligi ve verimliligi olarak tarif edilebilir. Ayirt edici pazarlama
yetenekleri ile firma, yeni liriin pazara sunma stratejilerinin gelistirilmesinde ve
uygulamasinda diger firmalara oranla daha bagarili olmaktadir. Verimli marka
yOnetimi, firmanin pazarlama yeteneklerinin dizi yayma stratejisine etkisinin iyi bir

gostergesidir.

Dizi yayma stratejisinin basarisini etkileyen faktorler agagidaki sekilde 6zetlenebilir :

a) Giigli markalar igin dizi yayma stratejisi zayif markalara oranla daha
basarili olmaktadir.

b) Simgesel markalar, daha az simgesel markalara oranla daha yiiksek
basgarilar elde etmektedir.

¢) Giglii promosyon, reklam ve dagitim deste§i alan markalar daha az
destek alan markalara oranla daha basarili olmaktadir.

d) Giicli markalar icin, pazara daha Once giren markalar pazara daha sonra
giren markalara oranla daha basarili olmaktadir.

e) Biiyilk firmalar ve pazarlama yetenegi giiclii olan firmalar dizi yayma

stratejisinde daha bagarili olmaktadir.
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2.3.2. Marka Yayma Stratejisi

Marka yayma stratejisi pazara yeni iirlin sunan firmalar tarafindan kullanilan en
gecerli stratejilerden bir tanesidir. Marka yayma, bir kategorideki markay,
tamamiyle farkli bir iiriin kategorisindeki iiriinii pazara sunmak i¢in kullanmaktir.
(Tauber, 1988)

1980’ 1i yillardan itibaren firma ihtiyaglarina cevap verebilecek diizeyde bir strateji
oldugundan dolay1 siklikla kullanilmaya baglanmigtir. Marka yayma stratejisi
hakkinda detayl bilgi iiglincii boliimde verilecektir.

2.3.3. Coklumarka Stratejisi

Marka-iiriin  geligtirme stratejilerinden bir digeri de ¢oklumarka stratejisidir.
Coklumarka stratejisi, firmanin varolan iiriin kategorisinde yeni bir marka ismi ile

pazara iiriin sunmasi olarak tanimlanabilir.

Genellikle firmalar aym iiriin kategorisinde birden fazla marka pazara sunmaktadir

ve firmalar1 bunu yapmaya motive eden degisik faktorler mevcuttur. Firmalar ;

1) Aym iriin kategorisinde degisik Ozellikler igeren {irlinler piyasa
sunduklarinda ve/veya

2) Degisik satinalma davranisi gosteren tiiketicileri gekmek igin

coklu marka stratejisini uygulamaktadir. Ornegin, Procter&Gamble firmasinin

Amerika pazarinda dokuz degisik deterjan markas1 mevcuttur.

Coklumarka stratejisinin firmalara saglamis oldugu avantajlar asagidaki gibidir.

e Dagitim kanallarinda daha ¢ok raf alan1 kullanmalarin1 miimkiin kilmaktadir.
e Flanker markalara sahip olmakla firma, ana markasini koruyabilmektedir.
Ornegin, Seiko firmas: yiiksek fiyath (Seiko Laselle) ve diisiik fiyatl (Pulsar)

saatleri i¢in farkli marka isimleri kullanmaktadar.
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e Bazen firmalar rakip firmalara sahip olduklarinda o firmalarin marka
isimlerine de sahip olmaktadir. Mesela Electrolux firmasi; Frigidaire,
Kelvinator, Westinghouse, Zanussi gibi firmalar1 kendi biinyesine katmis

olmakla marka isimlerine de sahip olmustur.

Columarka stratejisinin saglamig oldugu bu avantajlarmin  yaninda bazi

dezavantajlar1 da mevcuttur ve bunlar asagida verilmigtir. (Kotler, 1997)

e Her bir marka kiigiik pazar paylarina ve diigiik kazan¢ oranlarina sahip
olmaktadir.

e Birkag yiikksek kazancli marka yerine birgok degisik markaya sahip olmakla
firmalar kaynaklarini dagitmis olmaktadir.

Firmanin kaynaklart etkili ve verimli kullamldif: siirece, firmanin organizasyon
yapist ¢oklu marka stratejisini basariyla uygulayacak sekilde olusturulursa ve rakip
firmalarin markalan iizerine yogunlaglirsa firmanin toplam pazar payr biyiik
olabilecek ve kazaglari da yiikselebilecektir. Ayrica firmanin kendi markalari
arasinda optimum rekabet olusturulmasi durumunda firma piyasada biiyiik etki sahibi

olacaktir.

2.3.4. Yeni Marka Stratejisi

Marka-iiriin geligtirme stratejisindeki dordiincii ve son strateji yeni marka stratejisidir
ve firmanin yeni bir {iriin kategorisinde yeni bir marka ismi ile piyasaya iiriin

sunmasidir.

Firma yeni bir kategoride iiriin gelistirdi§inde mevcut olan marka isimlerinin uygun
olmadigim diisiindiigiinde bu stratejiyi uygulayabilmektedir. Ornegin, Timex dis
firgas1 yapmaya karar verirse, Timex dis firgalar1 ismini kullanmasi uygun
olmayacaktir. Firmanin mevcut marka imaji yeni iiriin i¢in uygun olmadig1 zaman,

yeni marka isimleri geligtirmek gerekmektedir.
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Yeni marka stratejisi i¢in iki tane 6nemli karar kriteri muvcuttur.

1) Uriin hayat egrisi yeterli derecede uzun olmalidir.
2) Satig ve Kkarlar yeni bir marka ismini gelistirme maliyetlerini

kargilamalidir.

Genellikle firmalar, tiiketicilerin kafasinda yeni bir marka ismi olusturmanin yiiksek
maliyetlerinden endise etmektedirler. Omegin, Amerika Birlesik Devletlerinde yeni
bir marka ismi olugturmanin maliyeti 50 milyon $ ile 100 milyon $ arasinda

degismektedir. (Kotler, 1997)

Yukarida anlatilmig olan dort stratejiye ilave olark dualmarka adi altinda bagka bir
strateji de mevcuttur. Dualmarka stratejisi iyi bilinen iki veya daha fazla markanin
birleserek bir marka ismi olusturmasidir. Her marka sponsoru, diger marka isminin
markay1 gii¢lendirecegini ve markanin tercih edilmesini saglayacagim
diisiinmektedir. Buna ilave olarak, diger marka ile yeni tiiketici grubuna hitap

edeceklerini diigiinmektedir.

Bu béliimde iiriin ve marka kavramlari iizerinde durulmus ve markalamanin firmalar
ve miigteriler agisindan avantajlarina deginilmis ve marka-iiriin gelistirme stratejileri
hakkinda kisaca bilgi verilmigtir. Marka-iiriin gelistirme stratejilerinden biri olan

marka yayma stratejisi ikinci boliimde detaylt bir gekilde incelenecektir.
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BOLUM III

MARKA YAYMA STRATEJISI

Gelismek isteyen firmalar igin pazara yeni iiriinler sunmak herzaman gerekli ve
gegerli bir strateji olmustur. Ancak bu strateji, iiriiniin miisteriler tarafindan

kabuledilmeme ihtimalinden dolay: riskli bir stratejidir. (Reddy ve dig., 1994)

Yonetim gevrelerinde birgok yeni markanin bagarisizhiga ugradigt kabul edilen bir
gergektir. Test amagh pazara sunulan markalarin yaklasik %70’ i ulusal alanda
genisleyememesinden dolayr basarisizlifa ugramigtir. %70 basanisizik oram
gergeklesenin altinda bir tahmindir. Ciinkii ulusal alanda pazara sunulan yeni
markalarin bazilan da belli bir siire sonra bagarisizliga ugramaktadir; bunlarm belli
bir kismi bir yil iginden yatirimlarimi geri 6deyemediginden piyasadan geri

cekilmektedir. (Davidson, 1976)

Dagitim kanallarinda yiikselen rekabet, artan reklam maliyetleri gibi nedenlerden
dolayt basarili yeni markalar piyasaya sunmak, gegmiste oldugundan daha gii¢ bir
hale gelmistir. (Reddy ve dig., 1994) Bazi pazarlarda yeni bir markayr sunma
maliyeti 50 milyon $’ dan baslamakta ve 100 milyon $* 1 agmaktadir. Medya
maliyetlerindeki yiikselig, satiy promosyonun ¢ok siklikla kullanilmasi, dagitim
kanallar1 elde etmedeki giiglik ve maliyetler bu rakamin gok daha yiikselnresine
neden olmustur. (Aaker ve Keller, 1990)

Bagarisizliga ugrama riskini azaltan en 6nemli yaklagimlardan biri, yeni iiriinii iyi

bilinen bir marka ismi ile piyasaya sunmaktir.

Bu konudaki yaklasimlar dizi yayma ve marka yayma stratejileridir. Daha once
belirtildigi gibi ayn iiriin kategorisinde gelistirilen bir iiriinii varolan marka ismi ile

piyasaya sunmak dizi yayma, farkli iiriin katorisinde gelistirilen bir iiriinii varolan
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marka ismi ile piyasaya sunmak marka yayma olarak tanimlanmaktadir. Her iki
yayma stratejisi de giiniimiizde ¢ok yaygin olarak kullamilmaktadir. (Aaker ve Keller,
1990)

Tiiketim iriinii firmalarimin yaptig1 bir arastirmaya goére; yeni iriin tanitimlarinin
%89’ u dizi yayma, %6’ s1 marka yayma ve yalnizca %5’ i yeni marka olarak
gergeklesmektedir. Yeni pazarlara ulagmak i¢in varolan marka isimlerini kullanmak,
bazi markalarin miigteri bagimliligt olusturmas: ve yiiksek fiyatlara sahip olmasi
gergegini temel almustir. Sonug olarak belirli bir markaya sahip olmak, firmanmn

algilanan toplam degerini artirmaktadir.

Tim olumlu yanlarina ragmen dizi ve marka yayma stratejileri basariy1
garantilememektedir. Yayma stratejilerinin de bagarisizlik orani yiiksek olmaktadir.
The Association of National Advertisers tarafindan yapilan bir ¢alismaya gére dizi

yayma stratejisinde %27 bagarisizlik oram ortaya ¢ikarilmugtir. (Reddy ve dig., 1994)

3.1. Marka Yayma Stratejisi Kavramm
3.1.1. Tammmu

Marka yayma stratejisi pazara yeni iirlin sliren firmalar tarafindan kullanilan en
gegerli marka-iiriin geligtirme stratejisidir. Pazara yeni iirlin sunmanin finansal riski
ve tutundurma maliyetleri yiikseldik¢e, marka yayma stratejisi ile firmalar tiim
¢abalarin1 varolan marka ismini gelistirmek iizerine yogunlastirmaktadir. 1980’ li
yillarda pazara sunulan yeni iiriinlerin yanisindan fazlasi varolan marka ismi ile
pazarlanmigtir. (Loken ve John, 1993) 1980’ li yillarda marka yayma stratejisi birgok

firma i¢in stratejik gelisimenin 6nemli bir kaynag olmustur.

Marka yayma asagidaki sekillerde tanimlanabilir :

Yeni iiriin kategorisi veya siniflarina girmek igin varolan marka isimlerinin

kullanilmasidir. (Keller ve Aaker, 1992)
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Bir kategorideki markayi, tamamiyle farklt bir iiriin kategorisindeki iiriinii

pazara sunmak i¢in kullanmaktir (Tauber, 1988).
Bdylece yeni bir iiriin kategorisine iiriin sunmanin maliyetlerinde azalma olmaktadur.

Marka yayma prosesi firmalarin, markalarinin elastisitisini ve sinirlarini belirlemeyi
gerekli kilmaktadir. Firma yonetimi markanin sinirlarinin ne derecede genis veya dar
olacagini, diger bir deyisle markanin ne derece farkli iiriinlere uygun olabilecegini
belirlemelidir. Marka yayma stratejisi uygulayarak pazara yeni iiriinler sunuldukca,
markanin anlami zaman iginde degisikliZe ugrayacaktir. Bu sebepten dolay
yoneticilerin marka plam1 gelistirmesi, kisa ve uzun dénemli marka yayma stratejisi

olusturmas: gerekmektedir (Tauber, 1988).
3.1.2. Tarihsel Gelisim Siireci

Marka yayma stratejisinin tarihi 1960’ 11 yillara dayanmakla birlikte, 1980 1i yillara
kadar kendini gosterdigi, firmalar tarafindan uygulandigi pek soylenemez Marka
yayma stratejisinin faydalari, 1980° li yillardaki firmalarin ihtiyaglarina uyumlu
oldugundan dolay: hizh bir sekilde gelismeye baglamig ve firmalar tarafindan kabul
gbren bir strateji olmustur.

Tauber, yeni bir kategori i¢in varolan markanin giictinii kullanmak suretiyle, yeni
iiriin gelistirmede yeni bir yaklasimin yayginlagmasina 6nciililk etmistir. Tauber bu
uygulamayr Brand Franchise Extension diye adlandirmus ve ¢ok basarih 6rnekler

gelistirilmigtir. (Tauber, 1981)

Marka yaymanin neden gelistigini ve marka giicli izerine odaklanmanin neden bu
kadar yayilldigim1 anlamak igin, 1979’ lu yillarda yeni iiriin pazarlamacilarmin
karsilastiklar1 degisiken dinamiklere bakilmalidir. 1970 li yillarin sonlarina dogru,
birgok pazarlamaci yeni iiriin gelistirme sisteminin proses ve sonuglarim
sorgulamaya baslamistir. Firmalar bilyiimek igin yeni iiriin gelistirmek ve
pazarlamak zorunda olduklarina, yeni iiriinler gelistirmeden belli bir siire sonra
dlecegine inanmiglardi. Uriin hayat egrisi konsepti gecerliydi. Birgok tiiketici odaklt

firmamin genis yeni iirlin gelistirme departmanlart kurulmugtu ve bu departmanlarin
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amaci firmanin gelecegini olusturacak olan yeni iiriinleri gelistirmek ve hayata
sunmaktl. 1980 yilinda birgok pazarlamaci “yeni iiriin“ efsanesini sorgulamaya

bagladi.

Gida firmalarina sunumu yapilan bir galigmada, yeni iiriin trendini ve 1970’ li
yillardaki durumu detay: ile agiklanmigtir. Bu g¢aligma 10 yillik siire zarfinda
siipermarketlere sunulan her yeni iiriinii incelemigtir. Stipermarketlere sunulan 7000
tiriinlin igerisinde yalnizca 93 tanesi minimum Olgiide gelir getirmistir. Bu galigma
aym zamanda yeni iiriin gelistirme bagarisi ile karlilik arasindan ¢ok az iligki
oldugunu gostermistir. Yeni liriinler, kazancta veya gelismede anahtar faktGr
olmustur. Yapilmis olan bu ¢aligmaya goére basarili olan 93 iiriiniin, 2/3 i dizi yayma,
firmalarin zaten baskin olduklar1 kategorilerde pazara sunduklan iirlinlerden
olugmaktadir. Ortaya ¢ikarilan bu gergegin yoneticiler tarafindan anlamu deger
kaybetmemis ve yeni pazarlar bulmanin daha iyi yollan1 aragtirlmaya devam

edilmigtir.

Gida, saghk ve giizellik gibi (health & beauty aids) diisiik teknolojili endiistrilerde
yeni iiriin aktiviteleri geleneksel teknojiler ile kabuledilebilir sonuglar verememistir.
Pazarlarda, genel anlamda bir durgunluk s6z konusudur. Teknolojideki atilimlar,
yeni buluglar anlaml tiiketici faydalarina kolaylikla déniistiiriilememistir. Procter &

Gamble da girigimleri ile sayili bagar1 ve bagarisizlik yagamigtir.

Tutundurma maliyetleridneki ylikselme, dagitim kanallar elde etmedeki giigliik ve
maliyetlerindeki yilkselme, yeni bir marka olugturmanin ve kurmanmn gergek
maliyetlerinin tahmini olarak 150 milyon $ olarak gergeklesmesine neden
olmaktadir. Maliyetlerin bu kadar yiiksek olmasi, markalarin pazar paylan iizerine
yogunlagsmast sonucu bazi firmalar arasinda pazarlama savaglarinin olugmasima

neden olmusgtur.

Bugiin firmalar en degerli varliklarindan birinin sahip olduklar1 marka ismi veya
isimleri oldugunu anlamiglardir. Eger firma ayni marka ismi ile yeni bir kategoriye
girerse, tiiketicilerin ilgisini en kisa siirede ¢ekecektir. Bunu yaninda firma yeni bir
marka ismi igin yatirimlar yapmayacak, dolayisi ile yeni iiriin gelistirme maliyetleri

azalacaktir. Firmanin ana iiriiniin satiglarini da arttirmast marka yayma stratejisinin
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saglamis oldugu bir baska faydadir. Reklam stratejilerinin verimliligi sayesinde

firmanin iiriinleri {izerinde sinerjik bir etki olugacaktir (Tauber, 1988).

Yukanda bahsedilen marka yayma stratejisinin faydalar1 daha da arttirilabilir. Bu
konuyla ilgili detayl: bilgi ileriki boliimlerde agiklanmaktadir.

Yeni liriin gelistirme ve yatinm maliyetlerinde saglamis oldugu avantajlar ve diger
tiim faydalar dikkate alindiginda marka yayma stratejisi, firma ihtiyaglarina cavap

verebilecek diizeyde bir strateji olarak kargimiza ¢ikmaktadar.

3.1.3. Marka Yayma Cegitleri (Tiirleri)

Literatiirde bir fikirligi bulunmamasina karsilik marka yayma tiirlerini belirlemek

i¢in yapilan sistematik bir ¢aligmada agagidaki sonuglara ulasilmustir.

1976 yilindan beri pazara sunulan binlerce yeni iiriiniin olusturdugu listeden 276 adet
Orneklem secilmistir. 115 degisik kategorinin incelendigi bu arastirmada, marka

yaymada 7 ¢esit saptanmigtir. (Tauber, 1988)

Aym iiriiniin degisik bir formda piyasaya sunulmasi. Yeni bir kategoride
piyasaya iiriin sunmanin en kolay yoludur. Eger iiriin bir yiyecek ise igecek olarak,
eger dondurulmus bir yiyecek ise ambalajlanmig ve rafta sergilenebilen bir gida

olarak piyasa sunulabilir.

Ayirt edici tat/malzeme/komponent igeren yeni iiriiniin aym marka ile
piyasaya sunulmasi. Varolan bir {iriinii yeni bir formda pazara sunmanin diger bir
alternatifi; firmanin sahip oldugu iiriiniin i¢inden bir malzemeyi veya par¢ay: almasi
ve farkls kategorideki bir iiriinlin pargast yapmasidir. Boylece firma aym tat veya

malzemeyi farkl kategorideki bir iiriin i¢in kullanabilecektir.

Tamamlayic iiriinlerin aym1 marka ile piyasaya sunulmasi. Baz iiriinler
diger bagka iiriinler ile kullanilmaktadir. Tamamalayici iiriinler, firmalarin baska bir
kategoride aym1 marka isimi ile piyasaya iiriin sunmalarin1 kolaylastirmaktadir.

Belirli durumlarda ileriye veya geriye yonelik entegrasyon yapabilmektedir.
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Ayn1 miisteri tabanina hitap eden iiriinlerin piyasaya sunulmasi. Bircok
marka yayma stratejisi, pazarlamacilarin kendi miigteri tabanina “bagka birgeyler
satma” ¢abasina dayanmaktadir. Bir markanin mevcut miigterilerinin, aym marka ile
piyasaya sunulacak ve kendi istek ve ihtiyaglarin1 karsilayacak farkli kategorideki bir

{iriin i¢in, o iriiniin iyi olacagina inanmalan gerekmektedir.

Uzmanhk alam ile ilgili farkh iiriiniin aym1 marka ile piyasaya
sunulmasi. En verimli uygulamalardan bir tanesidir. Firmalarin 6zel bilgi birikimi ve
tecriibesinin oldugu kategoride uygulanabilmektedir. Miisterilerin bu duruma
inandiklan zaman basariya ulagmak daha az riskli olmaktadir. Ornegin, BIC bir kere
kullnailabilen ve ucuz plastik kalemlerde uzman bir firmadir. Firma tek kullamimlik
plastiklerdeki bilgi ve uzmanligini, tek kullanimlik ¢akmak ve trag bigag: gelistirmek

i¢in kullanmugtr.

Firmanin sahip oldugu fayda/nitelik/ozellik ile iligkili iiriiniin aym1 marka
ile piyasaya sunulmasi. Baz1 markalar belirli bir 6zellige veya belirli bir faydaya
sahip olabilmektedir. “Yumusaklik”, “sertlik”, “italyan” veya “koku” deyince akla
belirli birtakim markalar gelebilmektedir. Ornegin yumusaklik dendigi zaman bazi
kigilerin aklina Yumos gelmektedir. Ivory markas1 da sert olarak bilinmektedir ve
miisteriler tarafindan sert bir sampuan istendigi zaman Ivory Sampuani piyasaya
sunulmugtur. Dolayisi ile firmalar, tiiketicilerin zihninde olugan ve marka ile giiglii
baglantt kurulan bu ¢agrisimlan kullanarak farkli kategoride bir iiriin gelistirerek

pazara sunabilmektedir.

Tasarimu yapanin imajy/statiisiinii kullanarak yeni bir iiriiniin aym
marka ile piyasaya sunulmasi. Markalar, miisterilere statii/imaj teklif edebilir ve
yeni bir iiriin ve onun kullanicisi i¢in belirli bir imaj olugturabilir. Pierre Cardin gibi
bir tasarimcimin etiketi yiizlerce kategoride karsimiza ¢ikmaktadir. Diinya
markalarinn gogunda varolan marka isimleri ile degisik kategorilerde iiriin pazara
sunmaktadir. Coca-Cola giysileri ve Porsche giines goézliikleri buna 6rnek olarak

verilebilir.
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3.1.4. Ortak Marka Yayma Stratejisi

Maliyet ve rekabet avantaji saglayan diger bir markalama stratejisi de ortak marka
yayma stratejisidir. Ortak marka yayma stratejisi, yeni bir iiriin i¢in karma bir marka
ismi olusturmak maksadiyla, varolan iki marka isminin birlesmesiyle meydana

gelmektedir. Bu strateji ile ilgili 6rnekler asagida verilmisgtir

e Slim-Fast chocolate cakemix by Godiva
¢ Healthy Choice cereal by Kellogg’s
e Special K frozen waffles by Eggo

e Beko-Casio yazarkasa

Bu uygulamada iki firma (marka) iiretim ve pazarlama maliyetlerini paylasarak yeni

bir iiriin pazara sunmaktadir.

Firmalarin yeni bir {iriinii pazarlamada, ortak marka yayma (composite brand
extension — CBE) stratejisini kullanmalarinin degisik nedenleri vardir ve bu en iyi

sekilde “Slim-Fast chocolate cakemiks by Godiva” 6rnegi ile agiklanabilir.

Slim-Fast diet yiyecek {iriinleri, biitin pazart hedef almistir ve yogun dagitim
kanallarmna sahiptir. Uriinleri temel olarak dietle ve kilo kaybetmeyle ilgili oldugu
i¢in Slim-Fast, yayma stratejisine cakemiksi uygun bir iiriin olarak diigiinebilir. Fakat
Slim-Fast fiiriinlerinin tadimin genel Ozellikleri, cakemiks Kkategorisinde pazar
penetrasyonunu saglamasina engel teskil edebilir. Godiva gikolatalarimn siiper tadlar
saglamadaki bagarisi, Slim-Fast i{iriinlerini yiiksek oranda tamamlamaktadir. Godiva
ile yapilacak olan bir anlasma ile Slim-Fast, tek basina elde edebilecegi basaridan
daha fazlasim elde edebilecektir. Slim-Fast isminin Godiva ile indirekt ¢agrigimu,

Slim-Fast’ in orjinal imajin da gelistirebilir.

Godiva agisindan olaya bakildifinda; Godiva iist segmenti hedef aldigindan dolay
smirlt dagitim kanallarina sahip, kutu gikolatalar1 ile 6zdeslestirilen bir markadir.
Yaygn bir dagitim ile yeni bir iiriin olan cakemiksi pazarlamak istemeyebilir. Fakat

Godiva, kendi imajmin aksine, daha diigiik kalorili ve saglikli bir iiriin pazara

32



sunmak isteyebilir. Buna ek olarak, kendi ismini diger markalar ile kullanma hakki
vererek ek bir gelir saglamay1 hedefleyebilir. Slim-Fast ile yapilacak bir anlagma ile

Godiva tiim bu amaglarina ulagabilir.

Ortak marka yayma stratejisi ile iki marka ismi, iiriiniin kalitesi hakkinda tiiketicilere

tek bagina verebileceginden daha fazla teminat, giivence verebilir.

Yukarida da agiklandigi gibi ortak marka yayma stratejisinin sagladigi avantajlarin
yaninda dezavantajlarni da vardir ve dikkatle incelenmesi gerekmektedir. Her iki
markanin, Godiva ve Slim-Fast, tiiketicilerin zihninde marka imajlart hakkinda
sorular olusabilir. Iki markamin imaji da birbirinden ¢ok farkhidir: Godiva, iist
segmente hitap eden, pahali, yiiksek kalorili kutu ¢ikolatalari; Slim-Fast, ise pahali
olmayan diisiik kalorili diet yiyecekleri yaygin dagitim agim kullanarak pazara
sunmaktadir. Tiiketicilerde boyle bir saskmlifin olugturulmas: iki markanin da

imajina zarar verebilir.

Tiim agiklanalar 6zetlenecek olursa, ortak marka yayma stratejinin olumlu yanlan,
faydalar1 ve riskleri ¢ok iyi incelenmelidir. Yapilan bir aragtirma sonuglarina gore,
birbirini tamamlayan iiriinler igin bu stratejiyi uygulamak olumlu sonuglar vermigtir

(Park ve dig., 1996)

Ortak marka yayma stratejisinde Tiirkiye’ de karsilagtifimiz Ornekler mevcuttur.
Yukarida da berlitildigi gibi Beko-Casio Yazarkasa 6rnek olarak verilebilir.

3.2. Marka Yayma Stratejisinin Basarisim Etkileyen Faktorler

Varolan bir marka ismi ile farkli kategorideki bir iiriinii pazara sunmak olarak
tamimlanan marka yayma stratejisinin bagarisin1 etkileyen faktorler genel olarak iig

grupta incelenebilir ve Sekil 3.1. de detayli olarak gosterilmistir.

1) Firma ozellikleri ile iligkili faktorler
2) Tiiketici iligkili faktorler
3) Planlama iligkili faktdrler

33



3.2.1. Firma Ozellikleri ile iliskili Faktorler

Bagarili bir marka yayma stratejisi; firma yapisinin uygunluguna, mali kaynaklarina
ve firma personelinin yeni pazarda gosterecekleri yetenekleri vb. faktérlere bagh

olmaktadir. (Boush ve Loken, 1991) Bu faktérler asagida detayli bir sekilde

anlatilmigtir.

Firma Ozellikleri ile ilskili Tiiketici Hiskili Faktirler

Faktirler

Firma Buytikliigi Tiiketici Degerlendirmeleri

Firma Itiban Marka Ozelliklerinin Cagrigim:
Uzmanlik Markamn Algilanan Kalitesi
Giivenilirlik Uyumun Drercesi

Firma Yapisi Algilanan "Zorluk"
Insan kaynakiar: Marka Portfoyiiniin Ozellikleri

Firmanin Mali Kaynaklar

\ T -

E YAYMA

BASARIST

!

Planlama Iliskili
Faktorler
Pazarlama Plam
Pazara Girme
Zamanlamasi

Sekil 3.1. Marka Yayma Stratejisinin Bagarin1 Etkileyen Faktorler

Firma Biiyiikliigii. Marka yayma basarisini etkileyen firma 6zellikleri ile
iligkili faktorlerden bir tanesi firmanin biiyiikligidiir. Biiyiilk organizasyonlarin
kii¢iik organizasyonlara kiyasla basar1 oranlart daha yiiksektir. Biiyiik firmalar sahip
olduklar1 kaynaklan etkili ve verimli kullandiklari siirece bagari oranlan kiigiik
firmlara kiyasla daha yiiksek olmaktadir. Firmanin en degerli varligi sahip oldugu
marka ismidir ve biiyiik organizasyonlar bu varligin degerini korumak ve yiikseltmek

i¢in biinyelerinde marka degerinden sorumlu yéneticiler bulundurmaktadir.
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Firma Itibar. Firma itiban veya degeri (company credibility), tiiketicilerin,
firmanin miigteri istek ve ihtiyaclarim tatmin edecek iiriin ve hizmetleri pazara
sunmasma olan inanct seklinde tarif edilebilir. Firmanm itibart veya degeri iki

faktore baglidir.

a) Uzmanhk
b) Giivenilirlik

Firma, aym1 marka ismini kullanarak pazara sundugu iiriinlerde bagariya ulagmis ise
uzman ve givenilir oldugunu goéstermistir (Keller ve Aaker, 1992). Dolayis1 ile
tiiketicilerin firmanin uzman ve giivenilir oldugu hakkindaki inancinin derecesi

marka yayma stratejisinin bagrisini etkileyan faktdrlerden bir tanesidir.

Firma yapisi. Firmanin yapisim olusturan organizasyonu ve insan

kaynaklari, marka yayma stratejisinin basarisinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Béliim II’ de anlatildigi gibi marka ismi sagladifi avantajlarindan dolay1 ¢ok iyi
yonetilmesi gerekmektedir. Markamin hatirlanmasini, algilanmasini, markanin
algilanan kalitesini ve fonksiyonelligini, olumlu marka c¢agrigimlarini vb.

Ozelliklerini zaman iginde korumasi ve yiikseltmesi gerekmektedir.

Ozellikle marka yayma stratejisini uygulayan Colgate-Palmolive gibi firmalar
biinyelerinde marka degerinden sorumlu yoneticiler bulundurmakta ve bu yap: ile
markanin imaji, olumlu g¢agnsimlann ve kalitesinin korunmasi ve yiikseltilmesi
saglanmaktadir. Ayrica kisa donemli, marka iizerinde olumsuz etkiler dogurabilecek

stratejik hatalarin yapilmasi engellenmektedir.

Firmanin mali kaynaklar. Firma biiyiikliigliniin marka yayma stratejisinin
bagarisi ilizerinde etkisi oldugu yukarida da belirtilmigti. Marka yonetiminin etkili
yapilmasi, aragtirma ve gelistirme yatirimlarinin gergeklestirilmesi, etkili reklam
stratejilerinin olusturulmast ve miisteri hizmetlerinin saglanmasinda firmanin mali
kaynaklarmin rolii ¢ok biiyiiktiir. Firmanmn mali yapist marka yayma stratejisini

bagariya ulastiracak yatirimlari yapilabilmesini saglayacaktir.
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3.2.2. Tiiketici Iligkili Faktorler

Bu béliimde marka yayma stratejisinin tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildigi
ve marka yayma stratejisinin bagsarisim nasil etkiledigi incelenecektir. Bu
incelemenin ana amaci, bazi uygulamalarin bagariya ulasma, bazilannin da

basarisizlifa ugrama nedenlerini tespit etmektir.

Yeni iiriinleri pazara sunmakta kullanilan bir pazarlama stratejisi olan marka
yaymanin 6nemine ragmen tiiketicilerin marka yaymaya nasil tepki gosterdigi, nasil
davraniglar halinde bulundugu konusunda ¢ok az gey bilinmektedir (Park ve dig.,
1991).

Tiiketicilerin marka yayma stratejisi degerlendirmelerini etkileyen faktorler genel

olarak bes bashk altinda incelenebilir ve bunlar agagidaki gibidir.

1) Marka 6zelliklerinin ¢agrigimi
2) Markanin algilanan kalitesi
3) Uyumun derecesi
a) Uriin ézellik benzerligi
b) Marka kavramin uygunlugu
¢) Uyumun boyutu
4) Marka yaymay1 yapmanin algilanan zorlugu
5) Marka portfoyiiniin 6zellikleri
a) Marka iiriin sayisi
b) Portfoy kalite varyansi

c¢) Uriinler arasindaki benzerlik
3.2.2.1. Marka Ozelliklerinin Cagrisim

Her marka tiiketicilerin kafasinda birtakim ¢agrisimlar olusturmaktadir. Bu
¢agrisimlardan bazilar1 giiglii bazilar da zayiftir. Ornegin BMW dendigi zaman akla
ilk olarak araba ve performans, Apple dendiginde ise “kullanict dostu” (user

friendliness) akla gelmektedir.
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Markalarin tiiketicilerin zihninde olusturdugu c¢agrigimlar, firmanin marka yayma
stratejisi ile pazara sundugu diger iiriinler igin de kullanilabilir. En ¢ok kullanilan
marka konumlandirma yolu iiriinlerin 6zelliklerini, sifatlarin1 veya karakteristiklerini

kullanmaktir. Birgok tiiketicinin zihninde iiriinlerle ilgili gagrigimlar olusmaktadir.

Bir marka kullanim durumu, iiriinii kullanicisinin tipi, bir yer veya iiriin sinifi gibi
faktorlerle de tiiketicilerde belli ¢agrigimlar olusturmaktadir. Ornegin; Lowenbrau
biras1 iyi arkadaglarla dinlenmek, Mercedes =zenginlik, Toyata ise Japon
¢agrisimlarina sahiptir. Orjinal markanin i¢inde bulundugu iiriin sinifi, 6zellikle de
bira ve otomobil gibi bilinen bir sinif ise, tek bagina daha giiglii ¢agrigimlara sahip
olabilmektedir ve bu ¢agrisimlar markaya da eklenebilmektedir.

Orjinal markanin sahip oldugu ve yaymaya yardimci olabilecek ¢agrisgimlar, birgok
marka yayma stratejisi gelistirmek i¢in firmalart motive eden rasyonel bir unsurdur.
Fakat bazi durumlarda marka gagrigimlari marka yayma icin zararl olabilmektedir.
Mesela, 1988 yilinda yapilan bir ¢alisma sonucuna gore, yogunluk (thickness)
domates bazh igecekler ve portakal suyu i¢in yiiksek Kkalite ile iliskilendirilirken,
elma suyunda ise yogunluk diigik kalite anlamma gelmektedir. Ornegin
Johnson&Johnson’ 1 sahip oldugu en kuvvetli g¢agrigim “gentleness” dir.
Johnson&Johnson pazara aspirin sundugu zaman tiiketicilerin kafasinda yeterince
etkili bir aspirin olmayacagim ¢agristirmig ve basarili olamamigtir. Bu yiizden,
markanin sahip oldugu tiiketici zihnindeki ¢agrigimlar, firmanin pazarda bulunan
tirtinleri i¢in gok degerli olmakla birlikte, ileride girmeyi diisiindiigii iiriin sinifi veya

smiflan i¢in olumlu bir etki olugturmayabilmektedir.

Hafizadaki ¢agnsim modeline gore; markalar ile kulanici tipi, iiriin smift gibi
birtakim faktorler arasinda bir baglanti mevcuttur. Bu faktérler de kendi iglerinde

diger faktorler ile baglantilar olusturmaktadir.

Sonug olarak, bir marka degisik giiclerde ¢agrigimlara sahiptir. Bu ¢agrisimlarin
hangisinin yeni {iiriin simfina transfer edilecegi 6nemli bir noktadir. Bu durum
yalmzca ¢agrisim kuvvetine bagli degil, aym zamanda cagrisimm uygunlugu gibi
diger faktorlere de baglidir (Aaker ve Keller, 1990).

37



Marka yayma konusunda tiiketici tutumlarini degerlendirmek iizere yapilan bir
aragtirmada 6 marka igin 20 tane marka yayma geligtirilmistir. Gelistirlen {iriin
siniflar1 Tablo 3.1 de verilmistir (Aaker ve Keller, 1990).

Tablo 3.1’ de belirtilmis olan 6 marka; yiiksek kaliteli olarak algilandigindan, belirli
cagrigimlara sahip oldugundan ve daha 6nceden farkli kategorilerde iiriin pazara

sunmadiklarindan dolay1 se¢ilmigtir.

Anket 107 {iniversite Ogrencisi lizerinde yapilmigtir. Orijinal marka ve marka
yaymalarin tiiketicilerin zihninde hangi ¢agrigimlara sahip oldugunu bulmak icin agik
uglu sorular sorulmustur. Anket sonucunda orijinal markalarin asagidaki tabloda da

gosterildigi gibi ¢agrisimlara sahip oldugu ortaya ¢ikarilmstir.

Tablo 3.1. Orijinal Marka ve Yirmi Adet Marka Yayma (Aaker ve Keller, 1990)

Orijinal Marka Marka Yayma

Heineken Birasi Light Bira, Sarap, Patlamig Misir

Vuarnet Giines Gozliikleri Kayak, Ciizdan, Spor Giyim, Saat

Haagen-Dazs Dondurmasti Patlamis Misir, Peynir, Cikolatali Goflet

Vidal Sassoon Sampuani Cilt Kremi, Giinegyanik Losyonu, Parfiim,
Spor Giyim

Crest Dig Macunu Ag1z yikama suyu, Sakiz, Trag Kremi

McDonald's Donmus Patates, Theme Park, Fotograf

Islemcisi (Processing)

Heineken biras1 hakkinda ankete katilanlar arasindan 44 kiginin ilk olarak aklina

gelen ¢agrisim “pahali” olmasidir.
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Tablo 3.2. Marka Cagrigimlar
(Aaker ve Keller, 1990)

Heineken Birasi Vaurnet Giineg¢ Gozliikleri
Pahali 44 Pahali
Yiiksek kalite 24 Kayak
Yesil sise/etiket 27 Kalite
ithal 23 Modaya uygun
Avrupal 23 Son moda
Iyi bira 15 UV korumali
Haagen Dazs Dondurmasi Vidal Sassoon Sampuani
Pahali 55 Pahali
Iyi tat 28 Iyi kokulu
Miithis koku (Great flavors) 20 Kahverengi Sige
Iyi dondurma 18 Yiiksek kalite
Yiiksek kalite 16 Fransiz
Zengin 17 Modaya uygun
Kremal 17 Kuafir salonlarinda kullanilir
Yiiksek kalori 13
Crest Dis Macunu McDonald's
Tartar savaggist 36 Htzli yemek
Geleneksel 24 Ucuz
Iyi tat 17 Tadi kotii
Marka bagimh (Brand Loyal) 16 Iyi kizarmus patates
Yagh

Altin Kemer/Ronald McDonald

68
33
28
27
13
12

24
15
14
14
13
12
11

46
45
23
20
19
13

Aragtirmadan elde edilen sonuca gore; markanin tiiketicilerin zihninde sahip oldugu
cagrisimlar, marka yaymaya kars1 tiiketicilerde olumlu diigiinceler olusturabilecegi
gibi yeni iiriine zarar verebilmekte ve bagarisinin olumsuz ydnde etkilenmesine
neden olabilmektedir. Ornegin, Crest tadi Crest agiz yikama suyu igin olumlu

tepkiler olugmasini saglamig fakat Crest sakiz igin ayni olumlu tepki olusmanustir.
3.2.2.2. Markanin Algilanan Kalitesi

Marka yayma stratejisinin bagarisini etkileyen en 6nemli faktdrlerden bir tanesi

markanin algilanan kalitesidir. Markanin tiiketicilerde olugturdugu genel diisiince ve

kanaat ¢ok Onemli bir marka c¢agnsimidicr ve asagidaki gibi  6zelliklere

dayanmaktadur.
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e Dayamkhlik

e Bozuk iiriinlerin etkisi
e Hizmet verilebilirlik

e Ogzelikler, nitelikler

e Performans

e Uyum

Tim bu o6zellikler tiiketicilerin markanin genel kalitesi tizerindeki algilamalarim
olusturmaktadir. Algilanan kalite pazarlama literatiiriinde biiyiik bir 6neme sahiptir
ve tiiketicinin bir {irliniin miilkemmelligi hakkindaki diislincesi/fikri olarak
tanimlanabilir. Algilanan kalite miisterilerin, iiriiniin sahip oldugu fiziksel/spesifik

Ozelliklerinden Gte daha ¢ok hayali ve soyut algilamalaridir.

Algilanan kalitenin yiiksek olmasimi saglamak bazi durumlarda yiiksek kaliteyi

saglamaktan ¢ok daha zor bir istir. (Aaker, 1991)

Algilanan kalitenin marka yayma iizerinde son derece 6nemli ve olumlu bir etkisi
vardir. Eger bir marka yiiksek kaliteli olarak algilaniyorsa, aym1 markanin farkh bir
iirlin kategorisinde pazara f{iriin sunmak i¢in kullanilmas1 biiyiik faydalar
saglayacaktir. Bunun tam tersi durumda ise, efer marka diisiik kaliteli olarak

algilaniyorsa marka yayma basarili olamayacaktir. (Aaker ve Keller, 1990)

Yukanidaki aragtirmada algilanan ortalama kalite 7 noktali olgek kullanilarak
hesaplanmustir (1=cok kotii, 7=cok iyi) ve agagidaki gibi sonuglar elde edilmistir.

Heineken Biras1 5.57
Haagen Dazs Dondurmasi 5.85
Crest Dis Macunu 5.48
Vaurnet Giines Gozliikleri 5.87
Vidal Sassoon Sampuam 4.33
McDonald’s 3.33
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Heineken, Haagen Dazs, Crest ve Vearnet yiiksek kalite oranlarina; Vidal ve
McDonald’s ortalama ve ortalamanin altinda kalite oranlarina sahip oldugu sonucunu

ortaya ¢ikarmigtir.

Varolan iirliin smifi ile yeni iiriin sinifi arasinda bir uyum mevcut ise, markanin
algilanan kalitesinin tiiketicilerin marka yaymaya karsi olan tutumunda olumlu

etkisinin olacag1 bu aragtirmadan elde edilen sonuglardan bir tanesidir. (Aaker, 1991)

3.2.2.3. Uyumun Derecesi

Marka yayma stratejisinin basarisinm1 etkileyen diger énemli bir faktdér de firmanin

mevcut iiriinleri ile yeni iiriinler arasindaki uyumun derecesidir.

Tiketicilerin marka yaymaya karsi olan reaksiyon ve tepkileri bir sinflandirma
stirecini igermektedir. Bu siiregte tiiketiciler yeni iiriinii, iginde bulundugu kategoriye
olan uyumuna gore degerlendirmektedir. Iginde bulunulan bu kategoriyi, bir iiriin

veya liriin setleri ve marka isimleri tanimlayabilmektedir.

Tiiketicilerin firmalarin sahip olduklar ana iiriin ile marka yayma stratejisi sonucu
pazara sunduklan aym marka ad: altindaki yeni kategorideki iiriin arasindaki uyumu
nasil degerlendirdiklerini anlayabilmek igin, varolan iiriin ile yeni iiriiniin hangi

yonlerini kargilagtirdiklarini bilmek gerekmektedir.

Yapilan aragtirmalardan ¢ikan sonuglara gore, firmanin piyasaya sundugu yeni
kategorideki iiriiniin 6zelliginin varolan kategorideki iiriin 6zelligine benzerligi ile
tikketicilerin yeni kategorideki iiriinii degerlendirmeleri, satinalma egilimleri ve

satiglar1 arasinda pozitif bir iligki vardir.

Uriinler arasindaki benzerlik kavrami, mevcut kategori ile yeni kategori arasindaki
algilanan uyumu belirlemek i¢in 6nemli bir temeldir. Varolan iiriinler ile potansiyel
marka yaymalar arasindaki tamimlanabilir iligkilerin varhg veya yoklugu,
tilketicilerin  algillanan uyumu  degerlendirmelerinde tek temel unsur
olamayabilmektedir. Kategori iiyeleri, aym kavrami paylastiklarinda da bereber,

uyumlu olarak diisiiniilebilmektedir. Ornegin; bir kopek, bir fotograf albiimii ve bir
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ciizdan benzer kategorilerde olmamalarina ragmen “yangin sirasinda evden
kurtarilacak nesneler” olarak bir kavram olugturulacak olursa birbirleri ile uyumlu

olarak diisiiniilebilir.

Marka kavrami, tiiketicilerin kafasinda {iriinleri konumlandirmakta ve belirli bir

liriinii ayn1 kategorideki diger markalardan farklilagtirmaktadir.

Yukarida yapilan agiklamalar, tiiketicilerin marka yaymay: degerlendirmeleri,
varolan iiriin ile yeni bir kategorideki iiriin arasindaki algilanan uyumun derecesine

bagli oldugunu ortaya koymaktadir. Algilanan uyum derecesi ise iki faktdre baghdir.

1) Uriin 6zellik benzerligi

2) Marka kavraminin uygunlugu

Marka Yayma

Degerlendirilmesi

T

Marka Yaymanin

Algtlanan Uyumu

Uriin-Seviyesi Kavram

Benzerlik Uygunlugu

Algilanmast Algilanmas:

Allaﬁtlh /{:sllasn‘rrN

Varolan Marka " Marka X" Marka
"Marka X" Yayma Kavram Yayma
Uriinii Uriinleri Uriinleri

Sekil 3.2. Marka Yayma Degerlendirme Siireci
(Park ve dig., 1991)

42



Uriin 6zellik benzerlifi. Varolan iiriin ile aym marka ismi ile piyasaya
sunulan farkli kategorideki {iriin arasindaki fiziksel/niteliksel ozellikler agisindan

benzerligini/uyumunu veya paylasilmis kullanim durumlarini ifade etmektedir.

Marka kavraminin uygunlugu. Farkli bir kategoride aym1 marka ismi ile
piyasaya sunulan iiriiniin, varolan iiriin kavramimna bagdastirma, uydurma yetenegi

olarak tanimlanabilir.

Sekil 3.3. Marka Kavrami

Marka kavrami Sekil 3.3’ de de gosterildigi gibi iki boyutta incelenebilir.

a) Fonksiyonel odakli marka kavrami

b) Prestij odakli marka kavrami

Fonksiyonel odakli marka kavrami iiriiniin performan ile iligkilendirilirken, prestij
odakli marka kavramu ise {irliniin tiiketicinin gOziindeki imaj1 ile
iligkilendirilmektedir (Park ve dig., 1991) .

Fonksiyonel odakli (Timex) ve prestij odakli (Rolex) iki marka ismi ile yapilan bir

aragtirmada tiiketicilerin marka yaymaya olan tutumlan &lgiilmeye galistlmigtir. Tki

seviyede iirlin benzerligi ve iki seviyede de marka kavram uygunlugu olmak iizere
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dort farkli marka yayma konumu incelenmistir. Yapilan galigmalar sonucu asagidaki

tabloda verilen {iriinler geligtirilmigtir.

Tablo 3.3. Uriin benzerligi ve marka kavram uyguluguna gore belirlenen iiriinler

(Park ve dig., 1991)

Uriin Fonksiyonel Odakh Prestij Odakh
Benzerligi Uriinler Uriinler
Diisiik Duman/yangin dedektorii Kolonya
Otomatik garaj kumandas1  Kravat
Fotograf makinasi flag Kol diigmesi
Yiiksek Kronometre Eski tip saat (Grandfather
clock)
Batarya Bilezik
Hesap makinasi Yiiziik

195 kisilik bir gruptan olugan MBA O6grencileri iizerinde yapilan bu arastirmada

asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tiiketicilerin marka yaymaya kars: olan tutumlari, varolan marka ile yeni
iriin arasindaki uyuma baghdir. Algilanan uyum ise iiriin benzerlik

ozelligi ve marka kavram uygunlugu faktérlerinin bir fonksiyonudur.

Marka kavram uygunlugunun prestij odakli iiriinler iizerinde daha fazla

etkisi vardir.

Prestij odakli markalar, fonksiyonel odakli markalara oranla farkh iiriin
kategorileri i¢in genigletilebilir. Prestij marka isimleri liiks ve statii gibi
daha iist kavramlar altinda toplanabilirken; fonksiyonel marka isimleri,
kendi iiriin kategorisi ile iligkili marka kavramlar1 altinda

toplanabilmektedir.

Uriin 6zellik benzerligi ve marka kavram uygunlugu ayirimina ek olarak, iki farkh

kategorideki tiriiniin benzerligi veya uygunlugu degisik acilardan da ele almabilir.
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Bu konu ile ilgili agagidaki 6lgiiler gelistirilmistir (Aaker ve Keller, 1990).

1) Talep yolii faktorler
a) Tamamlayabilirlik
b) ikame edilebilirlik
2) Arz yonli faktorler

a) Transfer edilebilirlik

Ik 6l¢ii olan tamamlayabilirlik, tiiketicilerin iki iiriin sinifin1 ne derece tamamlayici
olarak gordiiklerini gdstermektedir. ki iiriin eger birarada tiiketilir ise tamamlayici

{iriin olarak adlandirilmaktadir.

Iki farkli kategorideki iiriiniin benzerligini belirlemeye yardimci olan ikinci 6lgii
ikame edilebilirliktir. Birbiri yerine ikame edilebilen iiriinler, ayni1 ihtiyaci1 tatmin

etmekte ve birbirleri yerine kullanilabilmektedir.

Ikame edilebilen iiriinler ayni1 ihtiyac: tatmin ettiginden dolay kategori farklihginin
olusmadig1 ve bazi uzmanlar tarafindan dizi yayma olarak diigiiniildiigii kabul edilen

bir gergektir.

Uciincii ve son uygunluk dlgiisii ise transfer edilebilirliktir ve tiiketicilerin iki farklt
kategorideki iiriiniin imalat1 arasindaki iliskiyi nasil gordiikleri ile ilgilidir. Transfer,
bir {iriin kategorisinde iiriin iireten herhangi bir firmammn, diger bir iirlin

kategorisindeki iiriinii liretmesi ile ilgili algilanan yetenegini yansitmaktadir.

Transfer tiiketicilerin; bir firmanin varolan kategorideki iiriinii iiretmek igin
kullandig1 insan, yetenek, makina gibi kaynaklarm: diger bir kategorideki iiriinil
liretmek i¢in verimli bir sekilde kullanabilecegine olan inancidir. Eger tiiketicilerde
bu ina¢ olugmaz ise markanin algilanan kalitesi, farkl1 bir kategoride pazara sunulan

iiriine transfer edilemeyecek ve iiriin basarisizliga ugrayacaktir.
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3.2.2.4. Marka Yaymay: Yapmanin Algilanan Zorlugu

Yeni iiriin siifi ile ilgili degisik algilamalar da tiiketicilerin marka yayma ile ilgili
degerlendirmelerini etkileyecektir. Bunula ilgili bir faktor de yeni kategorideki iiriinii

tasarim etmede veya yapmadaki gii¢liiktiir.

Tiiketiciler yeni kategorideki iiriinii yapmay1 kolay olarak algiladiklarinda, diger bir
deyisle giicliigiin az oldugu durumda, potansiyel bir uygunsuzluk olusmaktadir.
Uretiminin kolay olarak yapilabildigi ve pazarda bulunan cesitler arasinda herhangi
bir farkliligin olusmadig iiriinler i¢in bu durum s6z konusudur. Tiiketiciler kolay
diriinler igin sadece marka isminden dolay1 ekstra fiyat O6demeyi kabul
etmeyeceklerinden dolayr marka yaymaya karsi olumsuz bir tutum iginde

olacaklardir.

Aaker ve Keller tarafindan yapilmig (1990) ve yukaridaki bdliimlerde de belli
kisimlarina deginilmis olan aragtirmada; ii¢ “uyum” boyutu ile ilgili gelistirilen
uriinlere (Tablo 3.4) kars1 tiiketiclerin “yaymaya karsi tutum”u su sekilde
Ol¢iilmiigtiir.

e Yeni iiriin i¢in algilanan toplam kalite (1 = ¢ok kétii, 7 = ¢ok iyi)

e Yeni iiriinii deneme olasilig1 (1 =hig olas1 degil, 7 = ¢ok olas1)

McDonald’s fotograf iglemcisine kars: tiiketici tutumu 2.03 gibi ¢ok diisiik bir sonug
¢ikmugtir. Iginde bulunulan smif ile yeni kategori arasindaki uyumsuzluktan dalay:

olumlu degerlendirilmemistir.
Ayrica, tiiketiciler igin patlamis misir iiretmenin ¢ok kolay olarak algilanmasindan ve

pazarda bulunanlar arasinda bir fark olmamasindan dolay: tiikketici tutumlart diisiik

cikmigtir.
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Tablo 3.4. Marka Yaymaya Yonelik Tiiketici Tutumlari
(Aaker ve Keller, 1990)

Orijinal Marka Marka Yayma Yaymaya Kars1 Tutum
Heineken Birasi Light Bira 4,76
Sarap 2,94
Patlamig Misir 2,30
Vuarnet Giines Gozliikleri Kayak 391
Ciizdan 3,78
Spor giyim 5,15
Saat 4,07
Haagen-Dazs Dondurmasti Patlamig Misir 3,28
Peynir 3,13
Cikolatali Goflet 4,81
Vidal Sassoon Sampuant Cilt Kremi 3,63
Giinesyanik Losyonu 3,98
Parfiim 3,24
Spor Giyim 3,48
Crest Dis Macunu Ag1z yikama suyu 4,86
Sakiz 3,43
Trag Kremi 3,26
McDonald's Donmus Patates 3,28
Theme Park 3,56
Fotograf Islemcisi 2,03
(Processing)
Ortalama 3,60
Standart Sapma 1,65

Marka yayma basarisim etkileyen diger bir unsur da, markanin sahip oldugu
¢agrigimlarin yeni bir kategori fizerine transfer edildiginde olumsuz etkilere sahip
olmasidir. Ornegin, Crest sakizinin tadinin dis macunu tads ile aym olabilecegi, yani,

kotii tadl1 ve istah agic1 olmayacig diisiiniilmektedir.

3.2.2.5. Marka Portfoyiiniin Ozellikleri

Marka yayma stratejisinin basarisini etkileyen bir diger faktor de marka portfoyiiniin

ozellikleridir.
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Bir firmanin en degerli kaynaklarinin bir tanesi sahip oldugu markasinin imajidir. Bu
varlik giiclinden yararlanmak igin gittikge artan sayida firma, markasini farkli
kategorilerde f{iriinler pazara sunduklarinda da kullanmaktadir. Marka yayma
stratejisinin basarist sonucu birgok marka farkl: {iriin partfoylerine baglanmaktadir.
Ornegin Panasonic markasy; elektronik iiriinler, bisikletler ve kiigiik ev aletleri gibi
farkli kategorideki {iriinleri biinyeside toplamigtir. Aym sekilde Yamaha’ da
motosiklet, miizik enstriimanlari, spor malzemeleri ve elektronik iiriinlerde goriilen

bir markadir.

Yapilan baz: aragtirmalar, birbiri ile zayif iligkili tiriin kategorilerinde ayn1 marka adi

altinda pazara {iriin sunmanin marka ismini zedeledigini ortaya koymustur.

Marka yayma stratejisinin pazar payr ve reklam etkinligi iizerindeki olumlu
etkilerinden dolay: birgok firma marka isimini yayma konusunda stratejik planlar
gelistirmektedir. Bu  stratejik programlarin amaci marka kuvveti iizerine
yogunlagmak olmakla birlikte, marka giiciinii zayiflatma riski ile de kars1 karsiya
kalinabilmektedir. Marka yayma stratejilerinin olumlu ve olumsuz etkileri ileriki

boliimlerde daha detayli olarak verilmistir.

Marka portfoy planlamas: ile ilgili asagidaki konular iizerinde durulmasi ¢ok
onemlidir (Dacin ve Smith, 1994).

e Belirli bir marka kag farkl: iiriin kategorisi i¢in kullanilabilir?
e Her iiriin hangi kalite seviyesinde olmalidir?

e Uriinler ne derecede iliskili veya iliskisiz olmalidir?

a) Markamin Kullamildiga Uriin Sayis:

Firmalar varolan marka ismini kullanarak degisik kategorilerde iiriinler pazara
sunmaktadir. Tiiketicilerin marka yaymay1 degerlendirmeleri, firmalarin ana
iirlinlerinden veya daha 6nce yapmis olduklar1 marka yaymalarindan etkilenmektedir.
Tiiketiciler sadece belli bir iiriinle ilgili gagrisimlan diigiinebildikleri gibi ayni marka
isminin kullandig: tiim {iriin grubu ile ilgili cagrisimlan da diisiinebilmektedir.
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Buna ilave olarak tiiketiciler, marka yayma degerlendirmelerinde, 6zellikle firma
markalama stratejilerinde adim 6ﬁ planda tutuyorsa yani aile markasim kullaniyorsa,
firma ile iligkili tiim faktdrleri de gézoniinde bulundurabilmektedir. Ayn1 marka ismi
ile pazara sunulan her ilave iiriin tiiketicilerin, firmanin ne tiir {irtinler ile ilgkili
oldugunu ve bu iiriinleri ne derece iyi yaptiklarin1 6grenmelerini kolaylagtirmaktadir.
Bu yiizden tiiketiciler marka yayma ile ilgili degerlendirmelerini yaparken, tiim firma

ve yeni kategorideki iiriiniin diger iiriinlere olan uygunlugunu birlestirmektedir.

Tim bunlar dikkate alindiginda, firmanin sahip oldugu itibar veya deger,
tiiketicilerin marka yayma degerlendirme prosesinde 6nemli bir faktér oldugunu

vurgulamaktadir.

Marka yayma stratejisini etkileyen faktorlerden birincisi olan firma 6zelliklerinde de
deginildigi gibi, firma itibari veya degeri (company credibility), tiiketicilerin,
firmanin miisteri istek ve ihtiyaglarimi tatmin edecek iirlin ve hizmetleri pazara
sunmasima olan inanci seklinde tarif edilebilir. Firmanin itibar1 veya degeri iki

faktore baglidar.

¢) Uzmanlik
d) Giivenilirlik

Firma, aynm1 marka ismini kullanarak pazara sundugu iiriinlerde bagariya ulagmis ise
uzman ve giivenilir oldugunu gostermistir. Eger miisteriler firmanin pazara sundugu
yeni iiriinii denememis olsalar dahi, iirtiniin iyi kaliteli oldugunu ve pazarda kabul

edilecegini diigiiniirler (Keller ve Aaker, 1992)

Firma itibarinin yiiksek olmasi, yani uzman ve giivenilirliginin yiiksek olmas1 marka
yayma stratejisinin kullanilmasim ne yénde etkiler? Istedigi kadar degisik kategoride

ayn1 marka ile pazara iiriin sunabilir mi? Kategori sayisis1 sinirli midir?

Bu konularda yapilan aragtirmalardan net bir sonug ortaya ¢ikarilamamugtir. Birgok
firma marka yayma stratejisini bagar1 ile kullanarak degisik kategorilerdeki iiriinleri
aym marka ismi ile pazara sunmustur. Bunun yaninda bazi aragtirmacilara gore de,

aynt marka isminin kullanildig1 iirlin kategorileri arttik¢a, marka belirliligini ve
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giiciinii kaybetmektedir. Baz1 arastirmacilara gore de sistematik bir marka yayma

stratejisi, markanin giiciinii arttirmaktadir. (Dacin ve Smith, 1994)

b) Porfoy Kalite Varyansi

Firmanin farkli kaegorideki iiriinleri arasinda olugan kalite varyansinin da markanin
giicli iizerinde etkisi olmaktadir. Genel olarak, yeni iiriinler tiiketicilerin
karsilanamayan ihtiyaglarim1 gidermeyi hedef almaktadir. Fakat, “nis” pazarlama
stratejileri, kalite agisindan birbirinden ¢ok farkli iiriinlerin portfoy iginde yer

almasina olanak saglayabilmektedir.

Omegin, Harley Davidson, yiiksek kaliteli motorsiklet ve ilgili iiriinler iireten bir
firma olmasina ragmen markasini ve logosunu, bir lisans anlagmasi ile sigara (Harley
Thunder adi altinda) pazara sunmak i¢in kullanmigtir. Fakat lisansor firma, iiriin
kategorisinde gelisen diisiik fiyath ve diisiik kaliteli pazar boliimiinii hedeflemistir.
Dolayisi ile bu strateji, sigara pazarina giren Harley markasinin, kalite agisindan

Harley markal1 diger iiriinlerden farklilik géstermesine neden olmustur.

Ayn1 marka adi altinda pazara sunulan farkli kategorideki iiriinler arasindaki kalite
varyansinin marka kuvveti iizerine direkt bir etkisi vardir ve anahtar bir faktordiir

(Dacin ve Smith, 1994) .

Aym marka ismi ile degisik kalite seviyelerinde ve farkli kategorilerde iiriinler
pazara sunan bir firmanin kalite varyansi1 yiiksek olacak ve bu da tiiketicilerin
markay1 degerlendirmelerinde (6zellikler kalite degerlendirmeleri) olumsuz bir tutum

sergilemelerine sebep olabilecektir.

¢) Uriinler Arasindaki Benzerlik
Yukaridaki boliimde de detayli olarak anlatildig: gibi, tiiketicilerin marka yayma
degerlendirmesi ile kategorilerin uyumu arasinda pozitif bir iligki mevcuttur. Bu

durumda bir firma ancak markasi ile yakin benzerlik igeren iiriin kategorileriyle

kendini sinirlamig olmaktadir.
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Uygulamada bazi firmalarin, birbiriyle benzerligi olmayan iiriin kategorilerine de

ayn1 marka adi altinda pazara iiriin sunduklar ve bagarili olduklar1 gériilmektedir.

Kategori benzerligi, daha 6nceden marka yayma stratejisini uygulamayan firmalar
i¢in 6nem kazanmakla birlikte, 6nceden bu stratejiyi dzellikle birbiriyle yakin iliskisi
olmayan {iriin simflarinda basann ile uygulayan firmalar agisindan 6nemini

yitirebilmektedir. (Dacin ve Smith, 1994)

3.2.3. Planlama Iliskili Faktorler

Marka yayma stratejisinin bagarisini etkileyen diger bir faktér de planlama ile ilskili
faktorlerdir. Planlama iliskili faktorler asagidaki sekilde iki gruba ayrilabilir.

1) Pazarlama plani

2) Pazara girme zamani

3.2.3.1. Pazarlama Plam

Tim pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi marka yayma stratejisinin de basarist
pazarlama planina baglidir. Reklam ve pazarlama karmasi aktiviteleri ile firma,
tiikketicilerin marka yaymalara kars1 olan tutumlarinin olumlu olmasini saglayabilir.
(Aaker ve Keller, 1990)

Tiim firmalar misyon ve vizyonuna uygun olarak pazarlama plan gelistirmektedir ve
pazardaki firsatlar1 yakalamak istegindedir. Pazardaki firsatlari degerlendirmek igin
firmalar, arastirma-gelistirme faaliyetleri ile tiiketici ihtiyaglarini tatmin edebilecek
yeni lriinler gelistirmektedir. Bu iriinler firmanin iginde oldugu kategoride
olabilecegi gibi farkli bir iirliin sinifinda veya kategorisinde de olabilmektedir. II.
Béliimde de belirtildigi gibi 4 farkli marka-iiriin gelistirme stratejisi s6z konusudur
ve firmalar bu stratejilerden birini se¢mektedir. Yatirimlarda azalma, reklam
etkinlifinde ve pazar paymnda yiikselme gibi avantajlar saglayan marka yayma

stratejisi 80 li yillardan sonra siklikla kullanilan bir strateji halini almistir. Marka
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yayma stratejisinin avantajlari ve dezavantajlan ileriki boliimde detayli bir sekilde

aciklanmustir.

Firmanin hangi kategoride veya sinifta {iriinii ayn1 marka ismi ile pazara sunacagina
¢ok iyi karar vermesi gerekmektedir. Aksi takdirde ¢ok degerli kaynaklardan biri
olan zamanin kaybolmasina neden olabilecek ve pazardaki diger firsatlarin da

kaybedilme riski ile karg1 karstya kalmabilecektir.

Pazarlama karmasi aktivitelerini gelistirmeden 6nce firmalar; talep tahmini, pazar
boliimlendirme, hedef pazar se¢imi ve konumlandirma gibi stratejik 6neme sahip
konular iizerinde yogunlagmalt, dogru ve ertkin kararlarin ve planlarin olugturulmast

saglanmalidir.

Marka yayma stratejisinin 60’ I1 yillarda ortaya ¢ikmasina ragmen 80’ li yillara
gelene kadar pek kullanilmamig olmasi, pazarlama planinin marka yayma
stratejisinin basarisint ne yonde etkiledigi konusunda yapilan arastirmalara pek

rastlanmamasina neden olmustur.

Aaker ve Keller tarafindan (1990) yapilan ve yukarida da bahsedilen marka yaymaya
karg1 tiiketici tutumlarinin nelerden etkilendigine iliskin yapilan ¢aligmanin ikinci
boliimiinii konumlandirma ¢alismas: igermektedir. Ik galigmadan ¢ikan sonuglarda
anketi cevaplayan kigilere hicbir bilgi verilmemis, yalmizca gelistirilmis olan 20

marka yayma hakkinda ne diisiindiikleri sorulmustur.

Konumlarndirma g¢aligmasinin ana amaci, tiiketicilere verilecek farkli tipteki
bilgilerin marka yaymaya kars1 olan tutumlarini nasil ve ne ydnde etkileyecegini,
yeni {riinlerin konumunun mevcut iriinlerin konumu ile benzer algilanip

algilanmadigini ortaya gikarmaktir.

Birinci g¢alisamdan markanin kalite algilamalarinin marka yaymada tiiketici
tutumlarini olumlu yonde etkiledigi sonucu ¢ikarnlmigtir. Buna gore, orijinal marka
hakkinda tiiketicilere verilecek genel bilgiler marka yayma lizerinde pozitif yonde

etkiler dogurabilmektedir.
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Asagidaki tabloda verilen bilgiler 121 kisilik bir gruba verilmis ve tutumlan
Ol¢iilmiigtiir.

Tablo 3.5. Konumlandirma (Aaker ve Keller, 1990)

Orijinal markanm Kkalite ipu¢larinin verilmesi durumu

McDonald’s Fotograf Islemcisi Hizl1, ucuz ve uygun servis veren firmadan

Crest Sakiz Bosluk ve tartar1 kontrol eden lider bir firmadan
Heineken Patlanug Misir Yiiksek kaliteki bira iireticisinden

Vidal Sassoon Parfiim Yiiksek kaliteli kisisel bakim iiriinleri iireticisinden

Marka yayma ozelliklerinin verilmesi durumu
McDonald’s Fotograf Islemcisi Yiyecek hizmetinden tamamiyle ayr1 ve islemi

yapmak igin iyi-bilinen kameralarin kullanilmasi

Crest Sakiz Nane kokusu icgeren sakiz
Heineken Patlamis Misir Peynir kokulu
Vidal Sassoon Parfiim Esrarengiz fakat duygusal bir koku

Asagidaki tabloda verilen “yaymaya kars1 tutum” su sekilde olgiilmiistiir.

e Yeni iiriin igin algilanan toplam kalite (1 = ¢ok kotii, 7 = ¢ok iyi)

e Yeni iiriinii deneme olastlig (1 =hig olas1 degil, 7 = ¢ok olasi)

Tablo 3.6. Yayma Tutumu sonuglari (Aaker ve Keller, 1990)

Marka Yayma ipuglari ve Yalmizca Yalmzea  Hem ipuglar
ozelliklerinin ipuclarmin §zelliklerinin  hem de
olmamasi olmasi olmasi ozelliklerinin
olmasi
McDonald’s Fotograf islemcisi 2,67 2,62 3,10 3,12
Crest Sakiz 4,65 4,42 4,83 4,97
Heineken Patlamis Misir 3,36 3,24 3,87 3,60
Vidal Sassoon Parfiim 3,81 3,63 3,92 3,78
Ortalama 3,62 3,48 3,93 3,87
Standart Sapma 1,58 1,58 1,59 1,54
Orneklem Bilyiikligii 31 31 29 30
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Tablodan da goriilecegi gibi, Ozelliklerinin verilmesi marka yaymaya karsi olan
tatum {izerinde etkili olabilmesine ragmen, Kkalite ipuglarn etkili olmamugtir.
Kullanmilan markalarin genel olarak iyi bilinmesi, kaliteli ve sevilen markalar
olmasindan dolay1 kalite ipuglarimin tiiketici tutumlan iizerinde bir etkisi olmadig1
sonucu c¢ikarilmigtir. Yayma oOzellik ipuglar1i ise markalar hakkindaki olumsuz
¢agnisgimlart olumlu c¢agnsimlara transfer etmedeki etkinliginden dolayr tiiketici
tutumlarin1 olumlu ydnde etkilenmistir. (Aaker ve Keller, 1990)

3.2.3.2. Pazara Girme Zamam

Marka yayma stratejisinin basarisini etkileyen bir diger faktor de varolan marka adi

ile farkli kategorideki bir iiriiniin pazara sunulucagi zamandir.

Akademisyenler yeni pazarlara her zaman igin erken girilmesi gerektigini
savunmakla birlikte, marka yayma stratejisi icin bu uygulama gegerli
olmayabilmektedir. Ciinkii marka yayma stratejisi ile yeni kategorideki iiriin varolan
bir marka ile pazara sunulmakta, bdylece yeni bir marka isimli bir iirlinden daha
farkli yeteneklere sahip olmaktadir. Tiiketici bilgi gereksinimleri ve iiriin bagarisizlik
oranlar1 pazar hayat egrisi iizerinde degisiklik gostermektedir. Marka yaymalar ve
yeni isimli iiriinler bu iki faktorden farkli sekilde etkilendigi icin farkli optimal

pazara girme zamanina sahip olabilmektedir.

Varolan bir marka ismi ile farkl1 kategorideki bir iiriiniin erken pazara sunulmasi ile

ilgili tartigmalar asagida verilmistir.

Marka yayma stratejisinde pazara girme zamaninin erken yapilmamasi konusundaki

goriisler yeni pazarlarin iki karakteristigine dayandirilmaktadir.

o Yiiksek iiriin basarisizlik orani

o Konumlandirmadaki belirsizlik

Geng pazarlarda iiriin basansizlik orani, gelismis pazarlara oranla ¢ok daha
yiiksektir. Marka yayma stratejisinin basarisizligi, yeni iiriin bagarisizligindan ¢ok

daha riskli ve tehlikelidir. Ciinkii marka yayma stratejisinin basarisizliga ugramasi
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firmanin ayni isim ile pazarda bulunan tiim {iriinlerini olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Eger marka yaymalarin ve yeni iiriinlerin bagarisizlik oranlar
pazar hayat egrisi lizerinde ayni1 sekilde gergeklesirse, marka yaymalarin pazara daha

gec ¢tkanlmalar goriisii vardir.

Yiiksek iiriin basarisizlik oranlarinin yaninda, yeni pazarlarn diger bir ozelligi de
konumlandirmada Dbelirsizlige sahip olmasidir. Marka yayma stratejisinde
konumlandirmanin uygulanmasi, yeni kategorilere oranla ¢ok daha zordur. Varolan
marka ismileri zaten tiiketicilerin zihninde belli bir yere oturmustur. Pazar
genislemeye baglamadan hangi konumlandirma stratejisinin basariya ulasacagini
tahmin etmek ¢ok giictiir. Bu sebepten dolayt varolan bir markanin imajinin yeni
iiriin kategorisine uygun olup olmadigimin karan verilememektedir. Firmalar hangi
konumlandirma stratejisinin bagariya ulagacagini ve etkili olacagini tam olarak
tahmin edemedikleri zaman, esneklik, belirsizlik ¢oziildiigiinde bir markanin istenen
konuma gelmesine yardimci olabilmektedir. Belli bir donem sonunda tiiketiciler iiriin
hakkindan belli bir deneyime, tecriibeye sahip olduklarinda marka yayma

stratejisinin uygun olup olmadigin1 pazarlama aragtirmalan ile belirleyebilmektedir.

Buna karsilik, marka yaymalarin yeni iiriin kategorilerinde pazara erken girmesi
konusunda olumlu diisiinen akademisyenler de mevcuttur. Bu diisiincenin

dayandirildig: iki temel nokta agagida verilmistir.

e Geng pazarlarda marka yaymalar hakkinda tiiketicilerin sahip
olduklar bilgi avantajz.

e Herhangi bir pazara erken girmenin pazar payr ilizerindeki olumlu
etkisi, yani pazara erken giren markalarin daha yiiksek pazar payimna

sahip olmasi.

Ik olarak, bilinen bir marka hakkindan tiiketicilerin sahip oldugu bilgi, marka
yaymalarin daha ¢abuk ve daha yiiksek kaliteli olarak algilanmasini saglamaktadir.
Yeni iriinlerin firmalarin varolan markas: ile sahip oldugu genis dagitim agindan
yararlanabilmesi marka yayma stratejisinin diger bir avantajidir. Tiim bu faktorler
marka yaymalarin geng, olgunlasmami§ pazarlarda basariya ulagmasim

kolaylagtirmaktadir. Varolan markalarin pazarda tiiketicileri tarafindan hemen
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algilanmasi maliyetlerin de diigmesine sebep olacaktir. Varolan bir markanin
algilanan Kkalitesi, tiiketicilerin yeni bir kategorideki iirlinii deneme riskini
azaltabilecektir. Ayrica, geng pazarlarda dagitim kanallarinda yer almanin herzaman

i¢in gok gii¢ olmasina ragmen, bu durum marka yaymalar igin s6z konusu degildir.

Ikinci olarak, “pazara girme swast ve zamam“ literatiiri erken girmeyi
desteklemektedir. Tiim diger faktorler sabit tutuldugunda, pazara erken giren
markalarin, daha geg giren markalara oranla pazar paylarinin daha yiiksek olmasi
beklenmektedir. Pazara erken giren markalar, tiiketicilerde marka bagimlilifinin

olugmasina sebep olabilmekte ve tecriibe etkisinden faydalanabilmektedir.

Ozetlenecek olursa, pazara erken girmek ile elde edilebilecek pazar payi ile pazara
gec girerek iirlin bagarisizlik riskini azaltmak ve konumlandirmadaki hatalar
Onlemek arasindaki takas iligkisi (trade-off) yeni iiriin yoneticileri tarafindan ¢ok iyi

bir gekilde analiz edilmelidir.

Geng ve olgunlasmamig pazarlarda marka isminin kars1 karsiya kalacagi risk

olgunlagmis pazarlara oranla ¢ok daha yiiksek olabilmektedir. (Aaker, 1991)

Bu konu ile ilgili yapilan ¢alismalardan birinde 11 dayaniksiz tiiketim {iriin
kategorisindeki 95 markay1 igeren bir veri seti kullanilmigtir. Veri seti pazara girme
zamanini analiz etmek igin gerekli olan bilgileri, 95 markanin pazara girme ve ¢ikma

zamanlarini igermektedir.

Yapilan bu ¢aligmadan dort temel bulgu ortaya gikarilmigtir.

1) Marka yayma temelli iiriinler yeni marka isimli {irlinlere gére daha geg
pazara sunulmustur.

2) Pazara erken giren markalarin yagamasi, pazara erken giren yeni isimli
lirlinler veya pazara ge¢ giren marka yaymalara oranla daha zor
olmaktadir.

3) Pazara girme zamam ve reklam stratejileri kontrol altinda tutuldugu
takdirde, marka yaymalar yeni isimlere oranla ortalamanin iizerinde bir

pazar payina sahip olmaktadr.
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4) Marka yaymalar pazara erken girmekle, yeni isimli iiriinlere oranla daha

az pazar payina sahip olmaktadir.

Sonug olarak, marka yaymalar icin pazara ge¢ girmek tercih edilen bir strateji olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Aslinda yapilmig olan tek bu ¢alisma ile belli sonuglara
varmak pek dogru degildir.

Dayaniksiz tiiketim mallan grubunda yapilan boyle bir aragtirma, dayanikli titketim
mamiilleri igin gegerli olamayabilmektedir. Tekrarli alimlarin s6zkonusu olmamasi
iki farkh tiiketim grubunu birbirinden ayirmaktadir. Yeni bir dayanikh iiriin eger
pazara ¢abuk adepte olursa, pazara girmek i¢in beklemek pazar firsatlarinin

kagirilmasina sebep olabilecektir. (Sullivan, 1992)

3.3. Marka Yayma Stratejisinin Avantaj ve Dezavantajlan

Marka yayma stratejisi gelismek ve biiyiimek isteyen firmalar tarafindan siklikla
kullanilan bir stratejidir. Birgok firma en degerli varlig1 olan marka ismini kullanarak
yeni bir iiriin kategorisinde pazara iiriin sunmaktadir. Marka yayma stratejisini
kullanmakla firmalar marka isminin saglayabilecegi tiim avantajlardan

faydalanabilmektedir.

Marka yayma stratejisinin firmalara kazandirmis oldugu avantajlarinin yaninda, bazi
durumlarda firmamn varolan marka ismini kullanmas: yeni iiriiniin basarisizigina da
sebep olabilmektedir. Marka yaymanin bagarili oldugu durumlarda bile firmanin
orijinal markas: zarar gorebilmektedir. Yeni iiriinler markanm sahip oldugu
¢agrisimlarin zayiflamasina ve hatta istenmeyen ¢agrigimlarin olugmasina neden

olabilmektedir. (Aaker, 1991)
Bu sebepten dolayr marka yayma stratejisinin olumlu ve olimsuz yonleri gok iyi

incelenmeli ve yanls kararlarin alinmasi engellenmelidir. Asagidaki béliimde bu

durum incelenmistir.
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3.3.1. Marka Yayma Stratejisinin Avantajlan

Bir firmanin en degerli kaynaklarindan bir tanesi pazarda bulunduéu siire ve bu siire
igerisinde yasamig oldugu gelisim siirecidir. Firmamn pazardaki varhig, tiiketicilerin
firmanin  marka/markalarina  gostermis olduklan olumlu tutumlarmin  bir
yansimasidir. Yeni iiriin basarisint arttirmak igin birgok firma, pazarda giiglii etkisi
olan ve tiiketiciler tarafindan kabul edilmis markalarini, farkli kategorilerde firiinleri

pazara sunduklari zaman da kullanmaktadir.

Varolan markalarim kullanarak farkli kategoride bir iiriin pazara sunmak olan marka

yaymanin sahip oldugu avantajlar asagidaki sekilde maddeler halinde verilebilir.

Pazar payinda yiikselme
Reklam etkinliginde yiikselme
Yeni {iriin pazara sunma riskinde azalma

Pazarlama harcamalarinda azalma

YN S D -

Yatirimlarda azalma

1) Pazar payinda yiikselme

Marka yayma stratejisini kullarak firmalar, iyi bilinen markalari ile farkh
kategorideki bir iiriinii pazara sunmaktadir. Bilinen ve taninmis marka isimleri
sayesinde tiiketicilerin algilanan riski azalmaktadir. Tiiketiciler marka yaymayu,
firmanin  diger {irlinleri hakkinda sahip olduklann bilgiler dogrultusunda
degerlendirmektedir. Dolayisi ile firmanin pazarda bulunan diger iiriinleri hakkinda
tilketicilerin sahip olduklani olumlu tutumlar, tiiketicilerin satinalma siirecindeki
kararsizligim azaltmaktadir. Bu sebeplerden dolayr bilinen bir marka isimi ile
piyasaya liriin sunmak, hi¢ bilinmeyen bir marka ismi ile piyasaya iiriin sunmaktan
satiglar lizerinde ¢ok daha fazla olumlu etkisi bulunacak ve satiglarin yiikselmesine
sebep olacaktir. Satislanin yiiksek olmasi da pazar paymnda olumlu etkiler
doguracaktir. (Smith ve Park, 1992)
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2) Reklam etkinliginde yiikselme

Tiiketicilerin marka hakkinda sahip olduklann bilgiler, marka yaymay:
degerlendirmek i¢in tiiketicilerin ihtiyaci olan ek bilgi miktarinin azalmasima neden
olmaktadir. Bu da firmalarin aym satig hedefine ulagmak igin daha az reklam yatirimi

yapmas! anlamina gelmektedir. (Smith ve Park, 1992)

Firmanin varolan markasinin tiiketiciler tarafindan algilanmasindaki
yiikseklik ve aym marka ismi ile piyasaya yeni iiriin siiriilmesi, firmanm varolan
diger tiriinleri {izerinde sinerjik bir etki doguracaktir. Semsiye etkisi (umbrella effect)
diye de adlandinlan bu etki, reklam etinliginin saglanmasinda énemli bir payr

olacaktir. (Tauber, 1988)

Marka yayma stratejisinin pazar pay1 ve reklam etkinligi iizerinde olumlu etkileri
oldugu yukarida belirtilmistir. Fakat bu etkinligin derecesi birtakim faktérlere bagh
olarak degismektedir. (Smith ve Park, 1992) Marka yayma kararinin temel

elemanlan olan bu faktérler asagida verilmistir. (Smith ve Park, 1992)

1) Marka 6zellikleri
a) Marka kuvveti
b) Markanin kullanildig: iiriin sayis1
2) Marka yayma 6zellikleri
a) Diger iiriinlerle benzerlik derecesi
3) Yayilmanin yapildig1 pazar 6zellikleri
a) Uriin stnifi hakkinda tiiketicinin sahip oldugu bilgi

b) Pazardaki rakiplerin sayist
3) Yeni iiriin pazara sunma riskinde azalma
Yeni iiriin bagarisizlik oranlarindaki yiikseklik, marka yayma stratejisinin bircok
firma tarafindan uygulanmasina sebep olmaktadir. Marka yayma stratejisi sayesinde

firmalar, marka isminin taninmasi ve imajininin saglamis oldugu avantajlan yeni bir

pazara girerken kullanabilmektedir. Tiiketicilerin varolan bir marka hakkindaki
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aginalig1 ve bilgisi, yeni bir pazara iiriin sunma riskini azaltmaktadir. (Aaker ve

Keller, 1990)

Firmanin en degerli varlig: sahip oldugu marka ismidir. Firmanin markasinin
giicii, yeni kategoride bir iiriin pazara sunuldugunda en kisa siirede algilanmasini
saglayacaktir. (Tauber, 1988) Bodylece firmanin yeni iiriin pazara sunma riskini

azaltacaktir,

Baz1 calismalar, marka yayma stratejisinin saglamis oldugu ana avantajin

iiriin pazara sunma riskindeki azalma oldugu sonucuna varnlmigtir. (Aaker, 1990)

4) Pazarlama harcamalarinda azalma

Yeni bir katrgoride pazara iiriin sunmak igin eger varolan bir marka ismi kullanilirsa
pazarlama harcamalarinda azalma gergeklesecektir. (Keller ve Aaker, 1992) Varolan
bir marka ismi ile ayni1 satig hedefini gerceklestirmek igin yapilacak olan pazarlama

harcamalari, yeni bir marka ismine kiyasla daha az olacaktir.

Marka yayma stratejisinin kullanimi, dagitim kanallan elde etme maliyetinin
diigmesine ve promosyon harcamalarindaki verimlili§in yiikselmesine neden

olmaktadir. (Aaker ve Keller, 1990)

5) Yatirnmlarda azalma

Marka yayma stratejisinin saglamis oldugu diger bir avantaj ise yatirrmlardaki

azalmadir.

Yeni bir marka gelistirmek ve tiiketicilerin algilamasimi saglamak igin gok
biiyilk yatinmlarin yapilmas:1 gerekmektedir. Marka yayma stratejisi ile

yapilacak olan yatirimlarin minumum olmasi saglanmaktadir. (Tauber, 1988)

Sonug olarak, varolan bir marka ismini kullanarak pazara triin sunmak olarak
tamimlanan marka yayma stratejisi, marka isminin istenen tiim faydalarini yeni

kategorideki {irline tagiyabildigi zaman, bagarisizlik riskini azaltabilmektedir.
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(Tauber, 1988) Ayrica marka yayma stratejisi, firmalarin maliyetlerinde azalmaya ve

rekabetgi avantaj elde edilmesini saglayabilmektedir. (Park ve dig., 1996)

3.3.2. Marka Yayma Stratejisinin Dezavantajlar

Marka yayma stratejisi pazara yeni liriin siiren firmalar i¢in populer bir strateji halini
almagtir. Yeni iiriin gelistirmenin ve pazara sunmanin finansal riski ve promosyon
maliyetleri yiikseldik¢e firmalar tiim ¢abalarin1 varolan marka isimlerini
giiclendirmek igin harcamiglardir. 1980 li yillarda pazara sunulan yeni iiriinlerin

%350’si varolan marka isimleri ile pazarlanmiglardir. (Loken ve John, 1993)

Marka yayma stratejisinin sahip oldugu tiim avantajlara ragmen, birtakim riskler de
igerdigi yapilan arastirmalar sonucunda elde edilmigtir. Marka yayma stratesinin

baslica dezavantajlan agagidaki sekilde verilebilir.

1) Negatif inang (kan1) etkist
2) Markanin degerinde azalma
3) Diger iiriinler i¢in olugturdugu tehtit

1) Negatif inang (kam) etkisi

Negatif inang (kan1) etkisi, belirli bir marka hakkinda tiiketicilerin zihninde olugan
negatif veya olumsuz yonde bir degisiklik olarak tanimlanabilir. Marka yayma
stratejilerinin olumsuz etkilerinden birtanesi olan negatif inan¢ etkisi konusunda
yapilan aragtirmalar sonucunda iki alternatif teorik perspektif ortaya ¢ikarilmigtir.

Bunlar asagidaki gibidir (Loken ve John, 1993):

a) Model 1 : Bu modele gore, eger marka yayma, aile markasin
olusturan iiriinlerin tagidig1 sifat ve/veya Ozelliklerden farkli bir
sifat ve/veya Ozellik tasirsa, aile markasinda negatif inang etkisi

meydana gelmektedir.

b) Model 2 : Model 1’ in tersine, bu modele gore, negatif inang

etkisi ancak kategori benzerligi durumunda ve aile markasini
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olusturan iiriinlerden farkli sifat/6zellik tasididign durumlarda
maydana gelmektedir. Diger bir deyisle, benzerlik arttikga, farkl
Ozellikler iceren marka yaymalarda, aile markasi hakkinda negatif

inang etksinde yiikselmeler goriilecektir.

Marka yaymanin nezaman negatif etkiler doguracagina iligkin yapilan bir
aragtirmada, ilk olarak aile marka inaniglan Slgiildiiglinde Model 1 desteklenmigtir.
Buna karsilik, benzerlik degerlendirmeleri ilk olarak oOlgiildiigiinde ise Model 2
desteklenmistir. (Loken ve John, 1993)

Yapilan diger bir aragtirmda da marka yaymanin negatif etkilerinin temel/yildiz
(basigeken) iiriinler iizerindeki etkisi incelenmistir. Temel/yildiz iiriin, aile markasini
temsil eden en giiclii ve tiiketiciler tarafindan o marka ile 6zdeslestirilmis {iriin olarak
tarif edilmektedir. Temel/yildiz iirlinler aile markasi adi altinda pazarlanan tiim
riinler igerisinde en ¢ok bilinen {iriinlerdir ve aile markas1 ile arasinda gii¢lii bir

baglant1 mevcuttur. (John ve dig., 1998).

Arastirma sonuglarina gbre, marka yaymanin negatif ozelliklerinden olan negatif
inang etkisi temel/y1ldiz {iriinler ilizerinde, marka ile arasindaki giiglii iliskiden dolay1
olugsmamigtir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin temel/yildiz iiriinleri {izerindeki

diistincelerinde bir degisiklik bulunamamastir. (John ve dig., 1998)

Orijinal marka g¢agrnigimlarimin ¢ok gii¢lii ve orijinal kategori ile yeni kategori
arasinda belirli farkliliklarin oldugu durumlarda, olusan negatif ¢agrisimlarin orijinal

tiriinlere transfer edilme etkisi (riski) ¢ok daha zayif olabilmektedir. (Aaker, 1991)

Negatif cagrisumlarin, etkinin olugmasi belirli durumlarda kavram uygunlugu tasiyan
ikinci bir isim eklenerek giderilebilmektedir. (Aaker, 1991)

2) Marka degerinde azalma
Marka yayma karart organizasyonlar i¢in stratejik oneme sahiptir. Bir firmanin en
degerli varligi, sahip oldugu markalardir. Firma, sahip oldugu markasim kullanarak

yeni {irlin gelistirme ve piyasaya sunma maliyetlerinde azalma elde edebilecegi gibi
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rekabet avantaji da saglayabilmektedir. Tiim bu olumlu ydnlerine ragmen, bu
varligin degerinde bir azalma riski de herzamn i¢in s6z konusu olabilmektedir.
Yanlig bir marka yayma, diger bir deyisle yanlis bir iiriin kategorisinde pazara iiriin
sunmak, degistirilmesi ¢ok zor ve pahali ¢agrisgimlarin zarar gérmesine sebep
olabilmektedir. (Aaker ve Keller, 1990) Basarisiz bir marka yayma uygulamasi,
istenmeyen ¢agisimlarin olugmasina neden olabilecegi gibi markanin algilanan

kalitesinin de zarar gérmesine neden olabilecektir. (Aaker, 1991)

Marka yayma stratejilerinin ana hedefi marka kuvvetinden yararlanmak olmakla
birlikte, bu ama¢ marka kuvvetinde azalma riskini de beraberinde getirmektedir.

(Dacin ve Smith, 1994)

Belirli bir ismin iiriine deger katip katmadigim1 6grenebilmek igin konsept testinin
yapilmasi faydali olabilmektedir. Belirli bir tiiketici grubu iizerinde yapilacak olan
bir ¢aligmada tiiketicilere marka ismi verilerek gelistirilmis olan iiriinlerin gekici olup
olmadiklarin1 ve nedenleri sorulmaktadir. Eger tiiketiciler yeni iiriin kavraminin
neden g¢ekici geldigini agiklayabilirse marka ismi iiriine belirli bir deger ekleyecektir.
Fakat, tiiketiciler iiriiniin ¢ekici olup olmadigina dair herhangi bir neden ileri

siiremez ise marka ismi iirine 6nemli bir deger eklemeyecektir. (Aaker, 1991)

Baz1 pazarlamacilar, belirli bir marka ismi altinda piyasaya sunulan iiriin miktarinda
artig oldukga, markanin belirligini kaybedecegini savunmaktadirlar. Bununla birlikte
tek bir marka ile farkli kategorilerde iiriinleri olan firmalar bulunmakta ve bu marka

belirli bir anlam tagiyabilmektedir. (Dacin ve Smith, 1994)

3) Diger iiriinler i¢in olusturdugu tehtit

Cok kritik 6nemli bir stratejik konu da marka yaymanin orijinal marka lizerindeki
etkisidir. Bu etki pozitif olabilecegi gibi, orijinal marka satiglarinda diisiislere de yol
acabilmektedir. Buna ilave olarak, yeni ¢agrisimlar olusturarak marka imajimin
zadelenmesine veya varolan marka g¢agrisimlarinin tiiketicinin zihninde karigmasina

sebep olabilmektedir. (Aaker ve Keller, 1990)
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Yapilan bir arastirmada, marka yaymanin en Onemli dezavantajinin, markanin
varolan iiriinlerine verebilecegi potansiyel hasar oldugunu tespit etmistir. (Sullivan,

1992)

Bir firma markasin1 yaydigi zaman, markasi iizerine yapmis oldugu birikimli
yatirmlartyle birlikte, aynt marka altindaki diger iiriinlerin gelecekteki nakit
akiglarm1 da kullanmaktadir. Eger diigiik kaliteli bir iiriin ayn1 marka ismi ile
pazarlanirsa, tiiketiciler markanin kalitesizligini kesfedecekler ve tekrar satin
almayacaklardir. Bu durum marka yaymanin basarisim tehlikeye atabilecegi gibi,
tiiketicilerin o marka adi altindaki diger iiriinler hakkindaki goriislerinin degsmesine

de sebep olabilecektir. (Dacin ve Smith, 1994)

Marka yayma karari, firmalarin stratejik gelismelerini saglayan ¢ok oOnemli bir
hamledir. Eger yanlis bir karar alinirsa firmanin zaman ve kaynaklarim1 kaybetmesine

ve diger pazar firsatlarimi1 kagirmasina neden olabilecektir. (Aaker ve Keller, 1990)
Bu béliimde marka yayma stratejisi hakkinda bilgi verilmis olup iigiincii béliimde,

marka yaymaya kars:1 tliketici tutumlarina yonelik olarak yapilan bir arastirmanin

bulgular1 incelenecektir.
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BOLUM IV

MARKA YAYMA STRATEJISI:
TUKETICi TUTUMUNA YONELIK BiR ARASTIRMA

Giiniimiizde pazarda ¢ok sayida ve kaliteli markalarin buluinmasi firmalar ve
markalar arasinda ¢ok yogun bir sekilde rekabetin yasanmasina neden olmaktadir.
1980’ li yillardan itibaren tiiketici ihtiyaglarindaki ¢esitlilik de bu duruma eklenince
firmalarin yagsamlarim siirdiirebilmeleri i¢in yeni pazarlara agilmasi ve aragtirma-

gelistirme yatirimlan yaparak yeni iiriinler pazara sunmasi gerekmektedir.

Yeni iiriin gelistirme maliyetleri {iglincii boliimde de belirtildigi gibi 50 milyon § ile
150 milyon $ arasinda degismektedir. Tutundurma maliyetlerindeki yiikseklik,
dagitim kanallan elde etmedeki giigliik ve yiiksek maliyetleri yeni {iriin gelistirme
maliyetlerinin ve ilk yatirnimlarin bu kadar yiiksek olmasinin nedenlerinden yalnizca

bir kagidir.

Yeni firlin geligtirme ve ilk yatirim maliyetlerini azaltmanin bir yolu olarak 1980°1i
yillardan itibaren firmalar, siklikla marka yayma stratejisini kullanarak gelistirmig
olduklan farkl1 kategorideki yeni iiriinii varolan marka ismi ile pazara sunmaktadir.
Bir firma en degerli varligi olan markasim kullanarak farkli kategorideki bir tiriini
pazara sunmakla, tiiketicilerin {irlinli ¢abuk algilamasim ve satinalmadaki
kararsizligim azaltmasim da saglamaktadir. Pazar pay: ve reklam {izerindeki olumlu
etkileri, yeni iirlin pazara sunma riskinde azalma, pazarlama harcamalan ve

yatirimlarda azalma marka yayma stratejisinin saglamig oldugu avantajlardur.
Marka yayma stratejisinin sahip oldugu tiim olumlu etkilerine ragmen, markanin

sahip oldugu c¢agngimlarin tiiketicinin zihninde zayiflamasmna ve hatta olumsuz

cagrnisimlara donilismesine, negatif inang etkisinin olugmasina, marka degerinde
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azalmaya neden olabilmektedir. Buna ilave olarak firmanin diger iiriinleri {izerinde

de olumsuz etkilerine rastlanabilmektedir.

Orijinal marka iizerinde olugan riski en aza indirmek i¢in marka yayma stratejisinin
basarisim etkileyen faktorlerin ¢ok iyi bilinmesi ve bu faktorler 1g18inda kararlarin
alinmasi gerekmektedir. Firma ozellikleri ile iligkili ve planlama iligkili faktorlerin
yaninda tiiketici iligkili faktorler de marka yayma stratejisinin bagarisini etkileyen

onemli bir faktordiir.

Ugiincii  boliimde de belirtildigi gibi marka yaymay: tiiketicilerin nasil
degerlendirdigi, tiiketici tutumlarim etkileyen kriterlerin ne oldugu iizerine yapilan
aragtirmalar ¢ok az sayidadir. Bu bdliimde, se¢ilmis olan iki marka tarafindan
gelistirilen yeni {iriinlere kargi tiiketicilerin satinalma niyetlerinin hangi faktorlerden

etkilendigi incelenecektir.

Tiiketici tutumuna yonelik yapilan bu aragtirmanin plan1 asagidaki sekilde

hazirlanmugtir.

4.1. Arastirmanmin Amaci, Hedefleri

Marka yayma stratejisinin Oneminin gittikge daha da yiikselmesi, bagarisini etkileyen

faktorlerin yakindan bilinmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmigtir.

Yapilan bu arastirmda Beko ve Ericsson markalar segilmis ve olustrurulan hayali
yeni iriinlere karsi tiiketicilerin nasil bir tutum iginde oldugu ve satinalma

niyetlerinin hangi faktorlerden etkilendigi incelenmistir.

Beko ve Ericsson markalann tiiketiciler tarafindan yiiksek Kkaliteli olarak
algilandigindan ve tiiketicilerin zihninde belirli ¢agrisimlar olusturdugu igin
secilmistir. Ayrica Beko markasinin ¢ok farkli kategorilerde, buna kargilik Ericsson
markasinin ise az sayida farkli kategorilerde iiriinleri bulunmaktadir. Boylelikle bir
markaya bagl {iriin sayisinin marka yaymaya kars1 tutumu etkileyip etkilemedigi de

olgiilebilecektir.
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Beko ve Ericsson ad1 altinda gelistirilen hayali iiriinler agagida verilmistir.

Beko Fotograf makinast
Cep telefonu
Bisiklet

Ericsson Televizyon

Miizik seti

Fotograf makinasi

4.2. Aragtirmanin Modeli
Arastirmanin amag ve hedeflerine uygun olarak belirlenmis olan degiskenler ve bu

degiskenler arasindaki iligkilerin tanimlanabilmesi igin tanimlayict aragtirma modeli

kullanilmigtir. Bu amagla yapisal-agik miilakat tiirii se¢ilmisgtir.

4.3. Arastirmanin Degisken ve Hinatazlari



Tiiketicilerin marka yaymaya karsi tutumlarim ve degerlendirmelerini etkileyen

kriterler iizerine yapilan bu aragtirma igin asagidaki hipotezler gelistirilmisgtir.

Hi1

Hi-2

His

Hi4

Firma giivenilirligi, firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik
derecesi, firmanin mevcut iiriinlerinin algilanan kalitesi, fotograf makinasinin
algilanan kalitesi, fotograf makinasinin mevcut iiriinlere olan benzerlik
derecesi, yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, ¢ocuk sahibi
olup/olmama, gelir seviyesi ve sosyal sinif marka yayma sonucu gelistirilmis

99 <
1

olan fotograf makinasina kars1 “satinalma niyeti olanlar” “satinalma niyeti

olmayanlar’dan ayirt etmektedir.

Firma giivenilirligi, firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik
derecesi, firmanin mevcut iiriinlerinin algilanan kalitesi, cep telefonunun
algilanan kalitesi, cep telefonunun mevcut iiriinlere olan benzerlik derecesi,
yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, c¢ocuk sahibi
olup/olmama, gelir seviyesi ve sosyal sinif marka yayma sonucu gelistirilmis
olan cep telefonuna karsi “satinalma niyeti olanlar”t “satinalma niyeti

olmayanlar”dan ayirt etmektedir.

Firma giivenilirligi, firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik
derecesi, firmanin mevcut iriinlerinin algilanan kalitesi, bisikletin algilanan
kalitesi, bisikletin mevcut iiriinlere olan benzerlik derecesi, yas, cinsiyet,
egitim diizeyi, meslek, medeni durum, g¢ocuk sahibi olup/olmama, gelir
seviyesi ve sosyal sinif marka yayma sonucu gelistirilmis olan bisiklete karsi

“satinalma niyeti olanlar1 “satinalma niyeti olmayanlar’dan ayirt etmektedir.

Firma giivenilirligi, firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik
derecesi, firmanin mevcut iiriinlerinin algilanan kalitesi, televizyonun
algilanan kalitesi, televizyonun mevcut liriinlere olan benzerlik derecesi, yas,
cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, ¢ocuk sahibi olup/olmama,
gelir seviyesi ve sosyal simif marka yayma sonucu gelistirilmis olan
televizyona karst “satinalma niyeti olanlar”it  “satmalma  niyeti

olmayanlar’dan ayirt etmektedir.

68



His

Hi6

Hiv

His

Hio

Hi-10

Hi-11

Hi-12

Firma giivenilirligi, firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik
derecesi, firmanin mevcut iiriinlerinin algillanan kalitesi, miizik setinin
algilanan kalitesi, miizik setinin mevcut iiriinlere olan benzerlik derecesi, yas,
cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, gocuk sahibi olup/olmama,
gelir seviyesi ve sosyal sinif marka yayma sonucu gelistirilmis olan miizik

setine karg1 “satinalma niyeti olanlar”1 “satinalma niyeti olmayanlar”dan ayurt

etmektedir.

Firma giivenilirligi, firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik
derecesi, firmanin mevcut iiriinlerinin algilanan kalitesi, fotograf makinasinin
algilanan kalitesi, fotograf makinasinin mevcut driinlere olan benzerlik
derecesi, yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, gocuk sahibi
olup/olmama, gelir seviyesi ve sosyal sinif marka yayma sonucu gelistirilmis
olan fotograf makinasina kars1 “satinalma niyeti olanlar”1 “satinalma niyeti

olmayanlar”dan ayrt etmektedir.

Beko iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile Beko Fotograf Makinas1’ na

karg1 satinalma niyeti olugsmasi arasinda bir iligki vardar.

Beko iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile Beko Cep Telefonu’ na karsi

satinalma niyeti olugmasi arasinda bir iligki vardir.

Beko iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile Beko Bisiklet’ e karsi

satinalma niyeti olugmasi arasinda bir iligki vardir.

Ericsson iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile Ericsson Televizyon’ a

kars1 satinalma niyeti olugmasi arasinda bir iligki vardir.

Ericsson iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile Ericsson Miizik Seti’ ne

karg1 satinalma niyeti olugmasi arasinda bir iligki vardir.

Ericsson iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile Ericsson Fotograf Mainast’

na kars1 satinalma niyeti olugmasi arasinda bir iligki vardir.
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4.4. Veri Toplama Yontemi

Veri toplamak igin basili anket formlar1 kullanmilmigtir. Sorular herkese ayni gekilde
yoneltilmistir. Anket formunda toplam 36 soru bulunmaktadir. Anket formunun ilk
boliimiinde Beko markast ve Beko markali yeni iiriinler hakkinda sorular
bulunmaktadir. ikinci béliimde ise Ericsson markasi ve Ericsson markali yeni iiriinler
hakkinda, son boliimde ise dayanikli tiiketim grubunda herhangi yeni bir {iriin tercih
ederken etkili olan faktorlerin 6nem derecesine iligkin bir soru ve demografik kriteler

yer almaktadr.
Anket formunda bulunan sorularin ¢ofu kapali uclu sorular olmakla birlikte,
cagnisimlarla ilgili sorular agik uclu olarak sorulmugtur. Tiim degerlendirmelerde 7

noktali 6l¢ek kullanilmigtir. Anket formu Ek A’ de verilmigtir.

Verilerin toplanmas: ylizyiize miiklakat yontemi ile gergeklestirilmistir.

4.5. Ornekleme

Bu arastirma dahilinde Istabbul’ da bulunan 17-18 yaslar iizerinde herkes anakiitleyi
olusturmaktadir. Belirlenmis olan hipotezieri test edebilmek amaciyla, Beko ve
Ericsson markali iiriinleri kullanan ve kullanmayanlarin oranlarimin yar1 yariya

olmasina hedeflenmigtir.
Ornek hacmi agagidaki formiil yardimiyla hesaplanmustir.

N=n(l-n)/ (¢/Z) 4.1)
Bu aragtirma kapsaminda 7t degeri en yiiksek deger olan 0.50, giiven sinirlart %95,

ornekleme hatasi olan e ise %6.26 olarak almmustir. Orneklem hacmi bu veriler

1s1ginda agagidaki sekilde hesaplanmaktadir.
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nt=0.50

e = 0.0626 (%6.26)

Z=196

N = 0.5 (1-0.5) / (0.0626/1.96)* (4.2)

N =245

Omek hacmi 245 olarak hesaplanmigtir. Anket formu Istanbul’ da farkli sosyal ve
ekonomik gruplan temsil eden semtlerde gergeklestirilecektir.

4.6. Verilerin Analiz Yonetemi
Yapilan anket formlarinin degerlendirilmesi i¢in SPSS paket programi

kullanilacaktir. Veriler iizerinde frekans dagilimlar, diskriminant analizi ve ki-kare

analizi yapilacaktir.

4.7. Bulgular

4.7.1. Ornek Kiitlenin Demografik Ozellikleri

Hesaplanmug olan 245 kisilik 6rnek kiitleye ait yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek,

medeni durum, gelir diizeyi ve sosyal sinif gibi demografik 6zelikler Tablo 4.1. de

verilmigtir.
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Demografik ozelliklere iliskin sorunlarin bazilar1 bog birakilmistir ve bos birakilan
sorulara iliskin “missing” deger tammlanmstir. Omnek kiitlenin demografik

oOzelliklerine iligkin verilen tabloda “missing” degerler dikkate alinmamugtir.

Omnek kiitle yas gruplan agisindan incelendiginde, %27 (66 kisi) gibi biiyik bir
cogunlugun 26 — 30 yaslan arasindaki kisilerden olustugu goriilmektedir. Ikinci en
biiyiik ¢cogunluk ise %22 (54 kisi) gibi bir oranla 31-35 yaglan arasindadir. Bu iki
grubu toplayacak olursak, drnek kiitlenin yaklagik yarisimin (%49) 26-35 yaslan

arasinda oldugu goriilmektedir.

Ornek kiitle cinsiyet agisindan incelendiginde %62 gibi biiyiik bir cogunlugun erkek,
geri kalan %38 lik kisminin ise kadin oldugu goriilmektedir.

Omek kiitleye egitim diizeyi agisindan bakilacak olusa, %47 gibi biiyiik bir
cogunlugun iiniversite mezunu oldugu, ikinci en biiyiik ¢ogunlugun ise %31 gibi bir
oranla lise mezunu kigilerden olustugu anlasilmaktadir. Diger bir deyisle, 6rnek

kiitlenin %78’ i lise ve iiniversite mezunu kisilerden olusmaktadir.

Omek kiitleye meslek agisindan bakilacak olursa, %34’ iiniin iicretli g¢aligan

profesyonellerden, %22’ sinin ise memurlardan olustugu gériilmektedir.

Ornek kiitlenin %57’ si evli olup, toplam &rek kiitlenin yaklsik yarisinin da gocuk

sahibi oldugu sonucu gikarilmaktadir.

Omek kiitlenin %33’ ii 200 — 400 milyon, %23’ ii ise 200 milyonun altinda gelir
seviyesine sahip kisilerden olustugu goriilmektedir. Yine aym sekilde 6rnek kiitlenin
biiyiik bir gogunlugu, yaklagik yarisi (%50), C1 sosyal sinifinda yer almaktadir.

Ozetlenecek olursak, 6rnek kiitle; 26-30 yaglar arasinda, erkek, iiniversite mezunu,

iicretli caligan bir profesyonel, evli, ¢ocuk sahibi, 200-400 milyon arasinda gelir

seviyesine sahip, C1 sosyal simnifindaki kigilerden olusmaktadir.
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Tablo 4.1. Ornek Kiitlenin Demografik Ozellikleri

Degisken Degisken Degerleri Sikhik %o
Yas
20 ve alt1 14 %6
21-25 34 %14
26 - 30 66 %27
31-35 54 %22
36 - 40 32 %13
41 -45 18 %7
46 - 50 12 %5
51-55 7 %3
56 ve tizeri 7 %3
244 %100
Cinsiyet
Kadin 92 %38
Erkek 152 %62
244 %100
Egitim Diizeyi
Tlkokul 14 %6
Ortaokul 25 %10
Lise 75 %31
Universite 115 %47
Universite tistii 15 %6
244 %100
Meslek
Yoneticiler 12 %5
Ucretli galigan profesyoneller 81 %34
Serbest ¢alisan profesyoneller 25 %11
Miiteahhit 6 %3
Memur 52 %22
Ogretmen 1 %0
Isgi 15 %6
Esnaf 15 %6
Emekli 5 %2
Oprenci 5 %2
Ev hanimi 21 %9
238 %100
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(Tablo 4.1.” in devami)

Medeni Durum
Bekar 92 %38
Evli 139 %57
Dul 13 %5
244 %100
Cocuk Sahibi
Evet 123 %50,4
Hayir 121 %49,6
244 %100,0
Gelir Seviyesi
200 Milyon alt1 54 %23
200 Milyon - 400 Milyon 76 %33
400 Milyon - 600 Milyon 43 %19
600 Milyon - 800 Milyon 23 %10
800 Milyon - 1 Milyar 12 %5
1 Milyar - 1.2 Milyar 9 %4
1.2 Milyar - 1.4 Milyar 6 %3
1.4 Milyar - 1.6 Milyar 2 %1
1.6 Milyar - 1.8 Milyar 0 %0
1.8 Milyar - 2 Milyar 2 %1
2 Milyar - 2.2 Milyar 1 %0
2.2 Milyar - 2.4 Milyar 0 %0
2.4 Milyar - 2.6 Milyar 0 %0
2.6 Milyar iistii 3 %1
231 %100
Sosyal Sinif
A 8 %3
B 35 %15
Cl1 121 %50
C2 77 %32
241 %100

Ornek kiitlenin demografik kriterlerinden yas, cinsiyet, egitim diizeyi, medeni durum

ve sosyal sinif 6zellikleri yukarida grafiksel olarak da gosterilmistir.
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56 ve zeri |

Kisi SAYISI

Sekil 4.1. Ornek Kiitlenin Yas Ozellikleri

CINSIYET

Kadm
%38

Sekil 4.2. Omek Kiitlenin Cinsiyet Ozellikleri
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EGITIM DUZEYi
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KiSiSAYISI

Sekil 4.3. Ornek Kiitlenin Egitim Diizeyi

MEDENI DURUM

%57

Sekil 4.4. Ornek Kiitlenin Medeni Durumu
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SOSYAL SINIF

c2 %3 %15

%50

Sekil 4.5. Omek Kiitlenin Sosyal Simf Ozellikleri

4.7.2. Markalara Iliskin Cagrisimlar

Ucgiincii béliimde de belirtildigi gibi marka yayma stratejisinin basarisim etkileyen
faktorlerden biri, markanin tiiketicilerin zihninde olusturdugu ¢agrigimlardir. Marka
yayma sonucu pazara sunulan yeni iiriinlere bu ¢agrisimlarin hangisinin ve ne gekilde

transfer edileceginin biiyiik 6nemi vardir.

Markanin sahip oldugu ¢agrisim 6zelliklerinin 6neminden dolay, se¢ilmis olan Beko
ve Ericsson markalarina ait ¢agnsimlar da 6rnek kiitleye sorulmustur. Cagrisim
kelimesisinin yapilan Ontest sonucunda, tiiketiciler tarafindan kolaylikla
anlasgilamadiginin ortaya ¢ikarilmasi {izerine soru iginde kullanilmamugtir. Cagrigim

yerine “kelime, terim, diigiince, sifat, 6zellik” gibi birkag¢ kelime kullanilmugtir.

Beko ve Ericsson markalart hakkinda ¢agrigimlar ile ilgili olarak elde edilen sonuglar
Tablo 4.2. ve Tablo 4.3. de verilmistir.
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Tablo 4.2. Beko Markas1’ na Ait Cagrigimlar

Cagrisim(1) Cagrisim(2) Cagrisim(3) Toplam
Diinya Markas1 45 26 13 84
Beyaz Egya 47 26 9 82
Kalite 42 26 11 79
Kahverengi Esya 18 8 13 39
Uzay 19 10 7 36
Giivenilir 3 17 16 36
Kog 14 14 5 33
Reklam 10 9 10 29
Diger 6 5 13 24
Garanti/Servis Ag1 1 7 8 16
Arcelik 8 4 3 15
Orta/Diigtik Kalite 9 4 1 14
Teknolojik/Cagdas 4 7 3 14
Kampanya/Uygun Fiyat 2 3 7 12
Yiiksek Fiyat 2 5 4 11
Yaygin 3 4 1 8
Yerli Uretim 3 3 2 8
Diger Esya Grubu 0 2 4 6
Toplam 236 180 130 546
Tablo 4.3. Ericsson Markasina Ait Cagrigimlar

Cagnsim(l) Cagrigim(2) Cagrisim(3) Toplaﬂ
Cep Telefonu ve Aksesuarlan 102 10 4 116
Kaliteli 61 34 13 108
Diinya Markasi 18 14 6 38
Tyi/Giizel/Cekici/Hos 13 12 3 28
Yaygin ve Bol Cesit 4 16 5 25
Diger 6 11 4 21
Orta ve Diigiik Kaliteli 15 3 2 20
Diger Firmalar 4 7 7 18
Giivenilir 3 10 4 17
Yiiksek Fiyat 3 6 6 15
Telekominikasyon/Haberlesme 5 7 2 14
Garantili 1 4 3 8
Uygun Fiyat 0 3 4 7
Toplam 235 137 63 435

Tablo 4.2. de goriildiigii gibi Beko markasi, anketi cavaplayanlardan 84 kisiye
“diinya markas1” n1 ¢agristirmaktadir. Bundan sonra sirasiyla “beyaz esya” (82 kisi)
ve “kalite” (79 kisi) Beko markas: ile ilgili olarak tiiketicilerin aklina gelen ilk

diisiincelerdir.
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Ericsson markasi icin akla gelen ilk ¢agrisim “cep telefonu ve aksesuarlari” dir ve

toplam 116 kisi bu sekilde anketi cevaplandirmmstir. ikinci olarak Ericsson markasi

“kalite” (108 kisi) c¢agristmina sahiptir. Buradan da anlagilacagi gibi Ericsson

markas1 pazarda bulundugu kategori ile 6zdeslestirilmigtir.

Tablo 4.2 ve Tablo 4.3’ de verilen ¢agrisimlar belirli bir gruplama sonucunda elde

edilmistir. Bu ¢agrisimlarin hangi alt gruplardan olustuguna dair 6rnekler Ek B ve Ek

C de verilmistir.

Beko igin gelistirilen fotograf makinasi, cep telefonu ve bisiklet iiriinleri ile ilgili

olusan gagrisimlar ise sirastyla Tablo 4.4, Tablo 4.5 ve Tablo 4.6 da gosterilmektedir.

Tablo 4. 4. Beko Fotograf Makinasi Ile Ilgili Cagrisimlar

Cagrisim(1)  Cagrisim(2) Cagrisim(3) Toplam
Olumlu Fonksiyonel Ozellikler 31 36 18 85
Kaliteli - Giivenilir 52 16 3 71
Konusuyla Alakalylyi Fikir 60 4 2 66
Liiziimsuz/lyi Fikir Degil 26 1 0 27
Kampanyali - Uygun Fiyat 6 12 7 25
Yaygin ve Garantili 2 11 4 17
Orta/Dustik Kaliteli - Satig Sans1 Az 10 4 0 14
Diger 8 3 2 13
Basit ve Taklit 6 3 2 11
Olumsuz Fonksiyonel Ozellikler 2 0 2 4
Bol Cesit/Diinya Markasi 0 2 2 4
Yiiksek Fiyat 0 3 0 3
Doga-Eglence-Gezi 0 0 1 1
Toplam 203 95 43 341

Beko Fotograf Makinasi ile ilgili ilk olarak ergonomik, kendinden baskili gibi

“olumlu fonksiyonel ozellikler” 85 kisi tarafindan sOylenmis olup, 71 kisi Beko

Fotograf Makinas1’ m1 “kaliteli - giivenilir” ve 66 kisi ise “konusuyla alakali/iyi fikir”

olarak nitelendirmistir.
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Tablo 4.5. Beko Cep Telefonu Ile ilgili Cagrigimlar

Cagnsim(1) Cagrisim(2) Cagrisim(3) Toplam|
Olumlu Fonksiyonel Ozellikler 33 35 14 82
Konusuyla Alakali/Iyi Fikir 57 2 2 61
Kaliteli — Giivenilir 38 12 3 53
Liiziimsuz/Iyi Fikir Degil 29 0 | 29
Kampanyali - Uygun Fiyat 7 11 10 28
Orta/Diistik Kaliteli — Satig Sans1 Az 13 6 0 19
Yaygin ve Garantili 6 10 2 18
Olumsuz Fonksiyonel Ozellikler 7 5 3 15
Diger 7 2 5 14
Basit ve Taklit 6 3 2 11
Yiiksek Fiyat 0 3 | 4
Bol Cesit/Diinya Markasi 0 1 1 2
Toplam 203 90 43 336

Beko Cep Telefonu ile ilgili ilk olarak hafif, ince, kiigiik gibi “olumlu fonksiyonel
ozellikler” 82 kisi tarafindan belirtilmis olup, 61 kisi ise Beko Cep Telefonu’ nu

“konusuyla alakali/iyi fikir” olarak nitelendirmistir.

Tablo 4.6. Beko Bisiklet ile Ilgili Cagrisimlar

Cagnsim(1)  Cagrisim(2) Cagrnsim(3) Toplam|
Olumlu Fonksiyonel Ozellikler 24 28 14 66
Konusuyla Alakalviyi Fikir 57 3 0 60F
Kaliteli - Giivenilir 45 9 3 57
Liiziimsuz/lyi Fikir Degil 27 2 0 29
Kampanyali - Uygun Fiyat 3 13 6 22
Orta/Disiik Kaliteli - Satig Sans1 Az 12 3 2 17
Doga-Eglence-Gezi 6 7 1 14
Yaygin ve Garantili 3 7 3 13
Diger 6 3 2 1
Olumsuz Fonksiyonel Ozellikler 3 2 3 8
Basit ve Taklit 6 2 of 8
Bol Cesit/Diinya Markas1 5 1 2 8
Yiiksek Fiyat 0 2 0 2
Toplam 197 82 36 315

Beko Bisiklet ile ilgili ilk olarak kirmizi, ¢evik, gosterigli gibi “olumlu fonksiyonel
Ozellikler” 66 kisi tarafindan belirtilmig olup, 60 kisi Beko Bisiklet’ i “konusuyla
alakaly/iyi fikir” ve 57 kigi ise “kaliteli - giivenilir” olarak nitelendirmistir.
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Tablo 4.4, Tablo 4.5 ve Tablo 4.6’ da verilen ¢agrnisimlar belirli bir gruplama

sonucunda elde edilmistir. Bu ¢agrnigimlarin hangi alt gruplardan olustuguna dair

ornekler Ek D de detayli bir sekilde gosterilmigtir.

Ericsson markas: adi altinda pazara sunulmasi diigiiniiliin televizyon, miizik seti ve

fotograf makinasinin tiiketicilerde olusturdugu ¢agrisimlar ise sirasiyla Tablo 4.7,
Tablo 4.8 ve Tablo 4.9’ da verilmektedir.

Tablo 4.7. Ericsson Televizyon ile Ilgili Cagrigimlar

Cagrisim(1) Cagrisum(2) Cagrisim(3) Toplam
Iyi Fikir 78 6 1 85
Kaliteli - Giivenilir 51 21 3 75
Olumlu Fonksiyonel Ozellikler 22 29 9 60
Liiziimsuz - lyi Fikir Degil 29 0 0 29
Diger 12 3 5 20
Yiiksek Fiyat 5 11 3 19
Garantili - Yaygin Servis 1 7 9 17
Kampanyali - Uygun Fiyat 0 6 8 14
Son Teknoloji 5 3 1 9
Kalitesiz 2 3 0 5
Toplam 205 89 39 333

Ericsson Televizyon ile ilgili olarak “iyi fikir” ve kaliteli-giivenilir” olacag: akla ilk

gelen diisiincelerdir.

Tablo 4.8. Ericsson Miizik Seti Ile Ilgili Cagrisimlar

Cagrisim(1)  Cagrisim(2) Cagrisim(3) Toplm
Iyi Fikir 77 5 2 84
Olumlu Fonksiyonel Ozellikler 24 29 17 70
Kaliteli - Giivenilir 43 18 4 65
Liiziimsuz - Iyi Fikir Degil 28 1 0 29
Yiiksek Fiyat 5 10 2 17
Kampanyali - Uygun Fiyat 1 7 7 15
Diger 8 3 4 15
Garantili - Yaygm Servis 3 5 5 13
Kalitesiz 4 3 1 8
Son Teknoloji 4 3 1 8
Toplam 197 84 43 324

Ericsson Miizik Seti ile ilgili olarak “iyi fikir” oldugu ilk akla gelen ¢agrigimdir.

Ikinci sirada ise dijital, goriintiilii, biiyiik gibi “olumlu fonksiyonel &zellikler”
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gelmekte olup “kaliteli-giivenilir” olacagina iliskin diisiinceler ise iigiincii sirada yer

almaktadir.

Tablo 4.9. Ericsson Fotograf Makinasi ile Ilgili Cagrisimlar

Cagrisim(1) Cagrisim(2) Cagrisim(3) Toplam
Iyi Fikir 67 3 1 71
Olumlu Fonksiyonel Ozellikler 27 25 11 63
Kaliteli - Giivenilir 40 16 6 62
Liiziimsuz - Iyi Fikir Degil 39 1 0 40
Diger 7 4 4 15
Yiiksek Fiyat 2 11 1 14
Garantili - Yaygin Servis 3 6 5 14
Kampanyali - Uygun Fiyat 1 5 7 13
Kalitesiz 4 3 |
Son Teknoloji 4 2 1
Doga-Eglence-Gezi 3 1 0
Toplam 197 77 37 311

Ericsson Fotograf Makinas1 ile ilgili olarak “iyi fikir” oldugu ilk akla gelen
cagnisgimdir. Ikinci sirada ise objektij, fonksiyonel gibi “olumlu fonksiyonel
ozellikler” gelmekte olup “kaliteli-giivenilir” olacagina iliskin diisiinceler ise {iglincii

sirada yer almaktadir.

Tablo 4.7, Tablo 4.8 ve Tablo 4.9’ da verilen ¢agrnisimlar belirli bir gruplama
sonucunda elde edilmistir. Bu ¢agrisgimlarin hangi alt gruplardan olustuguna dair
orekler Ek E de detayh bir sekilde gdsterilmigtir.

4.7.2.1. Marka Bilgisi ve Kullanim

Yukarida belirtilen tiim demeografik 6zelliklere ve ¢agrisimlara ek olarak, drnek
kiitlenin Beko ve Ericsson markalart hakkindaki bilgisini agifa kavusturmak
amaciyla Beko ve Ericsson markalarinin pazarda bulunan iiriin kategorileri

hakkindaki bilgileri de sorgulanmagtir.
Yapilan inceleme sonucunda Beko firmasinin piyasada 26 degisik kategoride

iirlinlerinin oldugu tespit edilmigstir. Tablo 4.10° da bu iiriin kategorilerini bilen ve

bilmeyen kisi sayis1 hakkinda bilgiler verilmistir.
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Tablo 4.10. Beko Markasinin Kullanildig1 Uriin Kategorileri

No Uriin Kategorisi Bilen Kisi Bilmeyen Kisi Toplam
Sayist Sayisi
1  Buzdolabi 180 65 245
2 Televizyon 163 82 245
3 Camagir Makinasi 151 94 245
4  Bulasik Makinasi 70 175 245
S  Fum 53 192 245
6  Miizik Seti 36 209 245
7  Kiigiik Ev Aletleri 29 216 245
8  Siipiirge 18 227 245
9 Bilgisayar 10 235 245
10 Sofben 8 237 245
11 Uydu Ahcisi/Canak Anten 5 240 245
12  Dikig Makinasi 4 241 245
13 Video 4 241 245
14  Aspiratér 2 243 245
15 Klima 2 243 245
16  Telefon 2 243 245
17  Yazarkasa 1 244 245
18 Davlumbaz 0 245 245
19 DVD (Digital Video Disc Player) 0 245 245
20 EpilasyonAleti 0 245 245
21 Hava Temizleme Aleti 0 245 245
22 Radyator 0 245 245
23 TV Sehpasi ve Miizik Seti Kabini 0 245 245
24 Soba 0 245 245
25 Termosifon 0 245 245
26  Trag Makinast 0 245 245

Tablodan da goriilecegi gibi O6mek Kkiitlenin ¢ogunlugu sirasiyla buzdolab,
televizyon, ¢amasir makinast ve bulagik makinas1 kategorilerinde Beko markal
iirtinler hakkinda bilgisi bulunmaktadir. Buna karsilik 6rnek kiitlenin trag makinasi,
termosifon, soba, tv sehpasi ve miizik seti kabini, radyat6r, hava temizleme aleti,
epilasyon aleti, DVD, davlumbaz, yazarkasa, telefon, klima, aspiratdr ve video gibi
Beko markali diger iiriin simiflar1 hakkinda ya hig bilgileri bulunmamakta ya da ¢ok
az bilgileri bulunmaktadir.

Ericsson markali {iriinler hakkinda da ayni inceleme yapilmis ve sonuglar Tablo

4.11’ de verilmistir.
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Tabl0 4.11° de goriilecegi gibi 6rnek kiitlenin yaklagik %95 gibi ¢ok biiyilkk bir
gogunltugu (232 kisi), Ericsson Cep Telefonu’ nun pazarda oldugunun farkindadir.

Tablo 4.11. Ericsson Markasinin Kullanildig: Uriin Kategorileri

No Uriin Kategorisi Bilen Kisi Bilmeyen Kisi Toplam
Sayisi Says1

1 Cep Telefonu 232 13 245

2 Aksesuarlar 5 240 245

3 Cep Bilgisayan ve diger 10 235 245

Omek kiitle icindeki Beko ve FEricsson markali diriinleri kullanan ve

kullanmayanlarin orani ise Sekil 4.6 ve Sekil 4.7° de gosterilmektedir.

Ornek kiitlenin %44’ii Beko markal iiriinlerin kullanicis1 olup, érnek kiitlenin %49°u

da Ericsson markali iiriinlerin kullanicist durumundadir.

Beko Kullamici Statiisii
Kullanict
Olmayan

%44 JKullanici Olan

%56

Sekil 4.6. Ornek Kiitlenin Beko Markali Uriinleri Kullanim Statiisii
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Tablo 4.12. Beko Markah Uriinleri Kullanan Kisi Sayis

Uriin Kullanan Uriin Kullanan

Kisi Sayisi Kisi Sayis1
Televizyon 55 Bilgisayar 0
Buzdolabi 44 Davlumbaz 0
Camagir Makinasi 34 DVD 0
Firm 19 EpilasyonAleti 0
Kiiciik Ev Aletleri 18 Hava Temizleme Aleti 0
Bulagik Makinasi 11 Klima 0
Miizik Seti 8 TV Sehpasi ve Miizik Seti Kabini 0
Siipiirge 4 Soba 0
Aspiratdr 3 Telefon 0
Sofben 2 Termosifon 0
Dikis Makinasi 1 Trag Makinasi 0
Radyator 1 Video 0
Uydu Alicisi/Canak Anten 1 Yazarkasa 0

Beko markal iiriinlerin hangilerinin 6rnek kiitle tarafindan kullanildig: (satinalindig)

ise Tablo 4.12° de verilmigtir. Televizyon, buzdolab: ve ¢amasir makinasi 6rnek

kiitle i¢inde en fazla kullanan kigi sayisina sahip iirlinlerdir. Buna kargilik bilinme

oranlari da ¢ok az olan sehpa, telefon, klima gibi iiriinler 6rnek kiitle igerisinde higbir

kimse tarafindan kullanilmamaktadir.

Kullanici
Olmayan
%50

Ericsson

Missing
%1

Kullanici Olan
%49

%

Sekil 4.7. Omek Kiitlenin Ericsson Markali Uriinleri Kullanim Statiisii
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Tablo 4.13. Ericsson Markali Uriinleri Kullanan Kisi Saysi

Uriin Kullanan Kisi

Sayis1
Cep Telefonu 120
Aksesuarlari 0
Cep Bilgisayar1 ve diger 0

Ericsson markasinin iginde bulundugu kategoriyi (cep telefonu) c¢agnistirdigi
yukarida da belirtilmisti. I¢inde bulundugu kategori ile dzdeslestirilen, dolayis: ile
jenerik bir marka niteliginda olan Ericsson markasinin pazarda bulunan cep

telofonlarini, 6rnek kiitle igerisinden sahip olan kisilerin sayisi1 120 dir.
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4.7.3. Hipotez Testleri

Bu boliimde, belirlenmis olan hipoezleri test etmek amaciyla diskriminant analizi ve

ki-kare analizi, geligtirilmis olan herbir iiriin i¢in ayn ayr yapilacaktir.

Bu kapsamda aragtirmanin temel hipotezi Oncelikle yeni iiriinlere karg1 “satinalma

niyeti olanlar”1 “satinalma niyeti olmayanlar’dan ayirt etmektir.

Ho Firma giivenilirligi, firmanmn faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik
derecesi, firmanin mevcut iriinlerinin algilanan kalitesi, yeni iiriinlerin
algtlanan Kkalitesi, yeni iirlinlerin mevcut iiriinlere olan benzerlik derecesi,
yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, ¢ocuk sahibi
olup/olmama, gelir seviyesi ve sosyal sinif marka yayma sonucu gelistirilmis
olan yeni iirine karsi “satinalma niyeti olanlar”t “satinalma niyeti

olmayanlar”dan ayirt etmemektedir.

Hi Firma giivenilirligi, firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik
derecesi, firmanin mevcut iiriinlerinin algilanan kalitesi, yeni iiriinlerin
algilanan kalitesi, yeni iiriinlerin mevcut iriinlere olan benzerlik derecesi,
yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, ¢ocuk sahibi
olup/olmama, gelir seviyesi ve sosyal simf marka yayma sonucu gelistirilmis
olan yeni iiriine karsi “satinalma niyeti olanlar”t “satinalma niyeti

olmayanlar”dan ayirt etmektedir.

Geligtirilmis olan bu hipotezi test etmek i¢in diskriminant analizi yapilacak ve
boylelikle marka yayma sonucu gelistirilmis olan yeni iiriinlere karsi “satinalma

niyeti olanlar” “satinalma niyeti olmayanlar”dan ayirt edilebilecektir.

Yukarida genel olarak verilen hipotez Beko Fotograf Makinasi, Beko Cep Telefonu,
Beko Bisiklet, Ericsson Televizyon, Ericsson Miizik Seti ve Ericsson Fotograf

Makinas! i¢in ayri ayn yapilacaktir.

Diskriminant analizinde adim metodu (stepwise method) kullanilacak olup, tiim

bagimsiz degiskenler arasinda ayirici giicii (discriminating power) en fazla oldugu
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diigiiniilen degisken analize katilarak baglanacaktir. Sirasiyla diger bagimsiz
degiskenler de analize katilacak ve ayirict giicii olmayan bagimsiz degiskenler
diskriminant analizinden ¢ikarilacaktir. Ayirici giicii olmayan degiskenlerin
analizden g¢ikarilmas: ile sayisi yiiksek olan bagimsiz degiskenler azalacak ve

kompleks bir fonksiyonun olugmasi engellenecektir.

Yeni iiriinlere kars1 gosterilen satinalma niyeti agagida verilen 7 noktali dlgek ile

Olgililmiistiir.
Kesinlikle Kesinlikle
Ahrmm Almam
7 6 5 4 3 2 1

7 noktalr 6lgek ile 6lgiilmiis olan satinalma niyeti, diskriminant analizi yapabilmek
i¢in “satinalma niyeti olanlar” ve “satinalma niyeti olmayanlar” olmak iizere iki
gruba ayrilmigtir. Ankete 7, 6 ve 5 olarak cevap veren kisiler “satinalma niyeti
olanlar”; 4, 3, 2 ve 1 olarak cevap veren kigiler ise “oluimsuz tutum gosterenler”

olarak gruplandinlmistir.

Tiim analizlerde istatistiksel 6nem derecesi %35 alinmigtir.

Diskriminant fonksiyonu tahmin edilirken tiim Orneklem analize dahil edilecektir.
Tahmin edilen diskriminant fonksiyonu yardimiyla tiim o6rneklem kullanilarak
“satinalma niyeti olanlar” ve “satinalma niyeti olmayanlar” olmak {izere yeniden bir
siniflandirma matrisi olugturulacak ve boylelikle denklemin gegerliligi incelenmis

olacaktir.

Demografik ozelliklerden cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, cocuk
sahibi olup/olmama, gelir seviyesi ve sosyal simmf Ozelliklerini diskriminant
analizinde bagimsiz degisken olarak kullanabilmek igin “dummy” degiskenler
atanmugtir ve Tablo 4.14 de verilmigtir. Meslek ve gelir seviyesinde frekanslan kiigiik
olan degiskenler gruplandirilmig ve boylelikle dikriminant analizinde kullanilacak

bagimsiz degisken sayis1 azaltilabilmigtir.
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Tablo 4.14. “Dummy” Degisken Tablosu

Cinsiyet
D1
Kadmn 0
D1 Erkek 1
Egitim Diizeyi
D2 D3 D4 D5
Tlkokul 0 0 0 0
D2  Ortaokul 1 0 0 0
D3 Lise 0 1 0 0
D4  Universite 0 0 1 0
D5 Universite iistii 0 0 0 1
Meslek
Dé D7 D8 D9 D19 Di1
Ucretli galisan profesyoneller 0o 0 0 O0 o0 o0
D6 Serbest ¢alisan profesyoneller 1 0 0 0 0 0
D7 Memur 0 1 0 0 0 0
D8 Isci 0 0 1 0 0 o0
D9 Esnaf 0 0 0 1 0 0
D10 Ev hanimi 0 0 0 0 1 0
D11 Diger 0 0 0 0 0 1
Medeni Durum
D12 D13
Bekar 0 0
D12 Evli 1 0
D13 Dul 0 1
Cocuk Sahibi
D14
Hayir 0
D14 Evet 1
Gelir
Seviyesi

D15 D16 D17 D18 D19
200 Milyon altx 0 0 0 0 0

D15 200 Milyon - 400 Milyon 1 0 0 0 0
D16 400 Milyon - 600 Milyon 0 1 0 0 0
D17 600 Milyon - 800 Milyon 0 0 1 0 0
D18 800 Milyon - 1.2 Milyar 0 0 0 1 0
D19 1.2 Milya iistii 0 0 0 0 1
Sosyal Simf
D20 D21 D22

A 0 0 0
D20 B 1 0 0
D21 C1 0 1 0
D22 C2 0 0 1
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Ho-

1) Beko Fotograf Makinasi

Firma giivenilirligi, firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik
derecesi, firmanin mevcut {iriinlerinin algilanan kalitesi, fotograf makinasinin
algilanan kalitesi, fotograf makinasinin mevcut iriinlere olan benzerlik
derecesi, yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, ¢ocuk sahibi
olup/olmama, gelir seviyesi ve sosyal sinif marka yayma sonucu gelistirilmis
olan fotograf makinasina karg1 “satinalma niyeti olanlar”1 “satinalma niyeti

olmayanlar”dan ayirt etmemektedir.

Firma giivenilirligi, firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik
derecesi, firmanin mevcut {iriinlerinin algilanan kalitesi, fotograf makinasinin
algilanan kalitesi, fotograf makinasinin mevcut {irlinlere olan benzerlik
derecesi, yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, ¢ocuk sahibi
olup/olmama, gelir seviyesi ve sosyal sinif marka yayma sonucu gelistirilmis

29 &
1

olan fotograf makinasina kars1 “satinalma niyeti olanlar”1 “satinalma niyeti

olmayanlar’dan ayirt etmektedir.

Bu hipotezi test etmek igin kullanilacak olan bagimli ve bagimsiz degiskenler

asagidaki gibidir.

Bagimh Degisken
o Beko Fotograf Makinasi’ na karg1 satinlama niyeti olup/olmamasi

(V051 — DO51)

Bagimsiz Degiskenler
e Firma giivenilirligi (V030)
¢ Firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik derecesi (V031)

¢ Firmanin mevcut iiriinlerinin algilanan kalitesi (V032)
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e Beko Fotograf Makinasi1’ nin algilanan kalitesi (V042)

e Beko Fotoraf Makinasi” nin mevcut diger iiriinlere olan benzerlik
derecesi (V045)

e Yas(VI38)

¢ Cinsiyet (D1)

e Egitim diizeyi (D2, D3, D4, D5)

e Meslek (D6, D7, D8, D9, D10, D11)

e Medeni durum (D12, D13)

e Cocuk sahibi olup/olmama (D14)

e Gelir seviyesi (D15, D16, D17, D18, D19)

e Sosyal stmif (D20, D21, D22)

Diskriminant fonksiyonu olusturmak igin 245 gézlem yerine “missing” degerlerden

dolayr 218 gozlem kullanilabilmistir. Yapilan diskriminant analizi sonucunda elde

edilen bulgular agagida verilmistir.

Tablo 4.15. Diskriminant Fonksiyonu “Eigenvalue” Degeri

Eigenvalues
% of Cumulative | Canonical
Function Eigenvalue Variance % Correlation
1 ,5822 100,0 100,0 ,607
a. First 1 canonical discriminant functions were used in the

analysis.

Adim metodu sonucuna gore elde edilen diskriminant foksiyonunun Wilks’Lambda

test sonucu ise Tablo 4.16° da verilmigtir.

Tablo 4.16. Diskriminant Fonksiyonu Testi

Wilks' Lambda
Test of Wilks'
Function(s) Lambda Chi-square df Sig.
1 ,632 98,664 2 ,000
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Test istatistigine gore Ki-kare degeri 98.664 ve 6nem derecesi de 0.05° den kiigiik
¢iktigr icin diskriminant fonksiyonu anlamlidir.

Tablo 4.17. Standart Diskriminant Fonksiyonu Katsayilar

Standardized
Canonical Discriminant
Function Coefficients

Function

1
V042 ,081
di14 441

Tablo 4.18. Diskriminant Fonksiyonu

Canonical
Discriminant Function
Coefficients

Function

1
V042 ,730

di4 ,897
(Constant) -3,919

Unstandardized
coefficients

Z = -3.919+0.730(V042)+0.897(D14) 4.3)

Beko Fotograf Makinasi’ na karst “satinalma niyeti olanlar”i “satinalma niyeti
olmayanlar”dan ayiran en 6nemli bagimsiz degisken 0,981 diskriminant fonksiyonu
katsayist ile fotograf makinasinin algilanan kalitesidir. Cocuk sahibi olmak ise 0,441
diskriminant katsayisi ile bu ayirnnmi belirleyen ikinci degiskendir. Kisi tarafindan
fotograf makinasinin algilanan kalitesi ne kadar yiiksek ise (7’ ye ne kadar yakin ise)
ve de kisi g¢ocuk sahibi ise Beko Fotograf Makinasi’na karsi satinalma niyeti

olusacaktir.
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Tablo 4.19. Diskriminant Grup Degerleri

Functions at Group
Centroids

Function

D051 1
SATINALMA
NIYETI -,643
OLMAYAN

SATINALMA

NIYETI ,897
OLAN

Unstandardized
canonical discriminant
functions evaluated at
group means

“Satinalma niyeti olan” ve “satinalma niyeti olmayan” gruplarin ayirma degerleri
Tablo 4.19° da verilmistir. Bu tabloya gore “satinalma niyeti olanlar”in Z degeri

0.897, “satinalma niyeti olmayanlar”in Z degeri ise —0.643 olarak hesaplanmugtir.

Elde edilen diskrimant fonksiyonunun kontrolu amactyla 245 gbzlem, diskriminant
fonksiyonu kullanilarak tekrar “satinalma niyeti olanlar” ve “satinalma niyeti
olmayanlar” olmak iizere gruplandirilmistir. Siniflandirma sonucu elde edilen matris

Tablo 4.20°de verilmistir.

Cpro = p* + (1-p)* formiilii ile hesaplanan sans olasiligi %51 iken, diskriminant
fonksiyonu yardimiyla herhangi yeni bir kisinin “olumlu tutum” veya “olumsuz
tutum” gruplarindan birisine dogru olarak dahil edilme olasilif1 %79.5° e ¢ikarilmis
olmaktadir.

2) Beko Cep telefonu

Ho2> Firma givenilirligi, firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik
derecesi, firmanin mevcut {iriinlerinin algilanan kalitesi, cep telefonunun
algilanan kalitesi, cep telefonunun mevcut iiriinlere olan benzerlik derecesi,

yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, g¢ocuk sahibi
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olup/olmama, gelir seviyesi ve sosyal sinif marka yayma sonucu gelistirilmis
olan cep telefonuna karsi “satinalma niyeti olanlar”s “satinalma niyeti

olmayanlar”dan ayirt etmemektedir.

Tablo 4.20. Siniflandirma Matrisi

Classification Result$©

Predicted Group
Membership

SATINALMA | SATINALMA
NIYETI NIYETI
D051 OLMAYAN OLAN Total
Original Count SATINALMA
NIYETI 110 28 138
OLMAYAN
SATINALMA
NIYETI 21 80 101
OLAN
Ungrouped
cases
% SATINALMA
NIYETI 79,7 20,3 100,0
OLMAYAN
SATINALMA
NIYETI 20,8 79,2 100,0
OLAN
Ungrouped
cases
Cross-validated2 Count SATINALMA
NIYETI 110 28 138
OLMAYAN
SATINALMA
NIYETI 21 80 101
OLAN
% SATINALMA
NIYETI 79,7 20,3 100,0
OLMAYAN
SATINALMA
NIYETI 20,8 79,2 100,0
OLAN

a. Cross validation is done only for those cases in the analysis. In cross
validation, each case is classified by the functions derived from all cases other
than that case.

100,0 0 100,0

b. 79,5% of original grouped cases correctly classified.
C. 79,5% of cross-validated grouped cases correctly classified.
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Hi2 Firma giivenilirligi, firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik

derecesi, firmanin mevcut liriinlerinin algilanan kalitesi, cep telefonunun

algilanan kalitesi, cep telefonunun mevcut iiriinlere olan benzerlik derecesi,

yag, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, ¢ocuk sahibi

olup/olmama, gelir seviyesi ve sosyal sinif marka yayma sonucu geligtirilmis

olan cep telefonuna karsi “satinalma niyeti olanlar™ “satinalma niyeti

olmayanlar”dan ayirt etmektedir.

Bu hipotezi test etmek i¢in kullanilacak olan bagimli ve bagimsiz degiskenler

asagidaki gibidir.

Bagimh Degisken

Beko Cep Telefon’ una kars1 satinlama niyeti olup/olmamasi

(V052 —p D052)

Bagimsiz Degiskenler

Firma giivenilirligi (V030)

Firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik derecesi (V031)
Firmanin mevcut {iriinlerinin algilanan kalitesi (V032)

Beko Cep Telefonu’ nun algilanan kalitesi (V043)

Beko Ceo Telefonu’ nun mevcut diger iirlinlere olan benzerlik
derecesi (V046)

Yas (V138)

Cinsiyet (D1)

Egitim diizeyi (D2, D3, D4, D5)

Meslek (D6, D7, D8, D9, D10, D11)
Medeni durum (D12, D13)

Cocuk sahibi olup/olmama (D14)

Gelir seviyesi (D15, D16, D17, D18, D19)
Sosyal sinif (D20, D21, D22)
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Diskriminant fonksiyonu olugturmak i¢in 245 gbzlem yerine “missing” degerlerden
dolayt 218 gozlem kullanilabilmigtir. Yapilan diskriminant analizi sonucunda elde

edilen bulgular asagida verilmistir.

Tablo 4.21. Diskriminant Fonksiyonu “Eigenvalue” Degeri

Eigenvalues
% of Cumulative | Canonical
Function Eigenvalue Variance % Correlation
1 6072 100,0 100,0 ,615
a. First 1 canonical discriminant functions were used in the

analysis.

Adim metodu sonucuna gore elde edilen diskriminant fonksiyonunun Wilks’Lambda

test sonucu ise Tablo 4.22° de verilmistir.

Tablo 4.22. Diskriminant fonksiyonu testi

Wilks' Lambda
Test of Wilks'
Function(s) | Lambda Chi-square df Sig.
1 ,622 101,775 3 ,000

Test istatistigine gore Ki-kare degeri 101.775 ve 6nem derecesi de 0.05° den kiigiik

¢iktig1 igin diskriminant fonksiyonu anlamlidir.

Tablo 4.23. Standart Diskriminant Fonksiyonu Katsayilari

Standardized
Canonical Discriminant
Function Coefficients

Function
1
V030 451
V138 ,254
V043 ,716
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Tablo 4.24. Diskriminant Fonksiyonu

Canonical
Discriminant Function
Coefficients

Function

1
V030 ,352

V138 ,025
V043 ,516
(Constant) -4,897

Unstandardized
coefficients

Z = -4.897+0.352(V030)+0.025(V138)+0.516(V043) (4.4)

Beko Cep Telefonu’ na karsi “satinalma niyeti olanlar”t “satinalma niyeti
olmayanlar”dan ayiran en 6nemli bagimsiz degisken 0,7167 diskriminant fonksiyonu
katsayis1 ile cep telefonunun algilanan kalitesidir. Ikinci énemli bagimsiz degisken
0,451 katsayisi ile firmanin giivenilirligidir. En son ve iglincii 6énemli bagimsiz
degisken ise 0,254 katsayisi ile yas degiskenidir. Kigi tarafindan cep telefonunun
algilanan kalitesi, firmanin giivenilirligi ne kadar yiiksek (7’ ye ne kadar yakin ise)

ve yasi1 ne kadar biiyiik ise Beko Cep Telefonu’ na kargi satinalma niyeti olusacaktir.

Tablo 4.25. Diskriminant Grup Degerleri

Functions at Group
Centroids

Function

D052 1

SATINALMA
NIYETI -,562
OLMAYAN

SATINALMA
NIYETI 1,071
OLAN

Unstandardized
canonical discriminant
functions evaluated at
group means
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“Satinalma niyeti olan” ve “satinalma niyeti olmayan” gruplarin ayirma degerleri

Tablo 4.25° de verilmistir. Bu tabloya gore “satinalma niyeti olanlar”mn Z degeri

1.071, “satinalma niyeti olmayanlar”in Z degeri ise —0.562 olarak hesaplanmustir.

Elde edilen diskrimant fonksiyonunun kontrolu amaciyla 245 gézlem, diskriminant

fonksiyonu kullanilarak tekrar ‘“‘satinalma niyeti olanlar” ve “satinalma niyeti

olmayanlar” olmak iizere gruplandirilmigtir. Smiflandirma sonucu elde edilen matris

Tablo 4.26° da verilmistir.

Cpro = p® + (1-p)* formiilii ile hesaplanan sans olasthg %55 iken, diskriminant

fonksiyonu yardimiyla herhangi yeni bir kisinin “olumlu tutum” veya “olumsuz

tutum” gruplarindan birisine dogru olarak dahil edilme olasilig1 %83.6° ya ¢ikarilmis
olmaktadir.

Hos

His

3) Beko Bisiklet

Firma giivenilirligi, firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik
derecesi, firmanin mevcut iiriinlerinin algilanan kalitesi, bisikletin algilanan
kalitesi, bisikletin mevcut lriinlere olan benzerlik derecesi, yas, cinsiyet,
egitim diizeyi, meslek, medeni durum, gocuk sahibi olup/olmama, gelir
seviyesi ve sosyal sinif marka yayma sonucu gelistirilmis olan bisiklete kargi
“satinalma niyeti olanlar”is “satinalma niyeti olmayanlar”dan ayurt

etmemektedir.

Firma giivenilirligi, firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik
derecesi, firmanin mevcut liriinlerinin algilanan kalitesi, bisikletin algilanan
kalitesi, bisikletin mevcut iiriinlere olan benzerlik derecest, yas, cinsiyet,
egitim diizeyi, meslek, medeni durum, c¢ocuk sahibi olup/olmama, gelir
seviyesi ve sosyal simif marka yayma sonucu gelistirilmis olan bisiklete kargi

“satinalma niyeti olanlar™ “satinalma niyeti olmayanlar’dan ayirt etmektedir.
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Tablo 4.26. Siniflandirma Matrisi

Classification Resultd®

Predicted Group
Membership
SATINALMA [ SATINALMA
NIYETI NIYETI
| D052 OLMAYAN OLAN Total

Original Count SATINALMA

NIYET! 137 19 156

OLMAYAN

SATINALMA

NIYETI 20 62 82

OLAN

Ungrouped

cases : 0 ;

% SATINALMA

NIYETI 87,8 12,2 100,0

OLMAYAN

SATINALMA

NIYETI 24,4 75,6 100,0

OLAN

uUngrouped

e 100,0 ,0 100,0
Cross-validated2 Count SATINALMA

NIYETI 136 20 156

OLMAYAN

SATINALMA

NIYETI 20 62 82

OLAN

% SATINALMA

NIYETI 87,2 12,8 100,0

OLMAYAN

SATINALMA

NIYETI 24.4 75,6 100,0

OLAN

a. Cross validation is done only for those cases in the analysis. In cross
validation, each case is classified by the functions derived from all cases other
than that case.

b. 83,6% of original grouped cases correctly classified.
C. 83,2% of cross-validated grouped cases correctly classified.
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Bu hipotezi test etmek i¢in kullanilacak olan bagimli ve bagimsiz degiskenler

asagidaki gibidir.

Bagimh Degisken

Beko Bisiklet’ e kars1 satinlama niyeti olup/olmamast

(V053 . D053)

Bagimsiz Degiskenler

Firma giivenilirligi (V030)

Firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik derecesi (V031)
Firmanin mevcut {iriinlerinin algilanan kalitesi (V032)

Beko Bisiklet’ in algilanan kalitesi (V044)

Beko Bisiklet’ in mevcut diger iiriinlere olan benzerlik derecesi
(V047)

Yas (V138)

Cinsiyet (D1)

Egitim diizeyi (D2, D3, D4, D5)

Meslek (D6, D7, D8, D9, D10, D11)
Medeni durum (D12, D13)

Cocuk sahibi olup/olmama (D14)

Gelir seviyesi (D15, D16, D17, D18, D19)
Sosyal simif (D20, D21, D22)

Diskriminant fonksiyonu olugturmak igin 245 gozlem yerine “missing” degerlerden

dolay1 217 gozlem kullanilabilmigtir. Yapilan diskriminant analizi sonucunda elde

edilen bulgular agagida verilmistir.
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Tablo 4.27. Diskriminant Fonksiyonu “Eigenvalue” Degeri

Eigenvalues
% of Cumulative | Canonical
Function Eigenvalue | Variance % Correlation
1 ,4292 100,0 100,0 ,548
a. First 1 canonical discriminant functions were used in the

analysis.

Adim metodu sonucuna gore elde edilen diskriminant fonksiyonunun Wilks’Lambda

test sonucu ise Tablo 4.28” de verilmistir.

Tablo 4.28. Diskriminant fonksiyonu testi

Wilks' Lambda
Test of Wilks'
Function(s) Lambda Chi-square df Sig.
1 ,700 76,070 4 ,000

Test istatistigine gore Ki-kare degeri 76.070 ve 6nem derecesi de 0.05° den kiigiik
¢iktig1 icin diskriminant fonksiyonu anlamlidir.

Beko Bisiklet’ e kars1 “satinalma niyeti olanlar”1 “satinalma niyeti olmayanlar”dan
aywran en Onemli bagimsiz degisken 0,612 diskriminant fonksiyonu katsayisi ile
bisikletin algilanan kalitesidir. Ikinci énemli bagimsiz degisken 0,412 katsayisi ile
firmanin giivenilirligi, {iglincii Onemli bagimsiz degisken ise 0,331 Kkatsayisi
bisikletin mevcut {riinlere benzerlik derecesidir. En son ve dordiincii Onemli
bagimsiz degisken ise 0,276 katsayisi ile evli olma degiskenidir. Kisi tarafindan
bisikletin algilanan Kkalitesi, firmanin giivenilirligi, bisikletin mevcut {iriinlere
benzerlik derecesi ne kadar yiiksek (7’ ye ne kadar yakin ise) ve kisi evli ise Beko

Bisiklet’ e karg1 olumlu tutum gésterecektir.
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Tablo 4.29. Standart Diskriminant Fonksiyonu Katsayilar

Standardized
Canonical Discriminant
Function Coefficients

Function
1
V030 412
di2 ,276
V044 ,612
V047 ,331

Tablo 4.30. Diskriminant Fonksiyonu

Canonical
Discriminant Function
Coefficients

Function
1
V030 ,302
di2 ,565
V044 415
V047 ,183
(Constant) -4,741

Unstandardized
coefficients

Z = -4.741+0.302(V030)+0.565(D12)+0.415(V044)+0.183(V047) (4.5)

“Satinalma niyeti olan” ve “satinalma niyeti olmayan” gruplarin ayirma degerleri
Tablo 4.31° de verilmistir. Bu tabloya gore “satinalma niyeti olanlar”in Z degeri

0.813, “satinalma niyeti olmayanlar”in Z degeri ise —0.523 olarak hesaplanmustir.

Elde edilen diskrimant fonksiyonunun kontrolu amaciyla 245 gbzlem, diskriminant
fonksiyonu kullanilarak tekrar “satinalma niyeti olanlar” ve “satinalma niyeti
olmayanlar” olmak iizere gruplandirilmistir. Smiflandirma sonucu elde edilen matris

Tablo 4.32 de verilmigtir.
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Tablo 4.31. Diskriminant Grup Degerleri

Functions at Group
Centroids

Function

D053 1
SATINALMA
NIYETI -,523
OLMAYAN

SATINALMA
NIYETI ,813
OLAN

Unstandardized
canonical discriminant
functions evaluated at
group means

Cpro = p* + (1-p)* formiilii ile hesaplanan sans olasitlign %52.4 iken, diskriminant
fonksiyonu yardimiyla herhangi yeni bir kiginin “olumlu tutum” veya “olumsuz
tutum” gruplarindan birisine dogru olarak dahil edilme olasilig1 %75.7’ ye ¢ikarilmig
olmaktadir.

4) Ericsson Televizyon

Ho4 Firma giivenilirligi, firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik
derecesi, firmanin mevcut iriinlerinin algilanan kalitesi, televizyonun
algilanan kalitesi, televizyonun mevcut iiriinlere olan benzerlik derecesi, yas,
cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, gocuk sahibi olup/olmama,
gelir seviyesi ve sosyal smif marka yayma sonucu gelistirilmis olan
televizyona karst  “satinalma niyeti olanlar”t  “satinalma  niyeti

olmayanlar”dan ayirt etmemektedir.
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Tablo 4.32. Simflandirma Matrisi

Classification Result$"¢
Predicted Group
Membership
SATINALMA | SATINALMA
NIYETI NIYETI

D053 OLMAYAN OLAN Total
Original Count SATINALMA

NIYETI 118 25 143

OLMAYAN

SATINALMA

NIYETI 32 60 92

OLAN

% SATINALMA

NIYETI 82,5 17,5 100,0

OLMAYAN

SATINALMA

NIYETI 34,8 65,2 100,0

OLAN
Cross-validated2 Count SATINALMA

NIYETI 117 26 143

OLMAYAN

SATINALMA

NIYETI 32 60 92

OLAN

% SATINALMA

NIYETI 81,8 18,2 100,0

OLMAYAN

SATINALMA

NIYETI 34,8 65,2 100,0

OLAN

Hi4

a.

b.

Cross validation is done only for those cases in the analysis. In cross
validation, each case is classified by the functions derived from all cases other
than that case.

75,7% of original grouped cases correctly classified.

C. 75,3% of cross-validated grouped cases correctly classified.

Firma giivenilirligi, firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik
derecesi, firmanin mevcut iriinlerinin algilanan kalitesi, televizyonun
algilanan kalitesi, televizyonun mevcut iiriinlere olan benzerlik derecesi, yas,
cinstyet, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, ¢ocuk sahibi olup/olmama,
gelir seviyesi ve sosyal smnif marka yayma sonucu gelistirilmis olan
“satinalma niyeti olanlarit  “satinalma  niyeti

televizyona  karsi

olmayanlar’dan ayirt etmektedir.
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Bu hipotezi test etmek igin kullanilacak olan bagimli ve bagimsiz degigkenler

agagtdaki gibidir.

Bagimh Degisken

Ericsson Televizyon’ a karst satinlama niyeti olup/olmamasi
(V112 p D112)

Bagimsiz Degiskenler

Firma giivenilirligi (V091)

Firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik derecesi (V092)
Firmanin mevcut iiriinlerinin algilanan kalitesi (V093)

Ericsson Televizyon’ un algilanan kalitesi (V103)

Ericsson Televizyon’ un mevcut diger iiriinlere olan benzerlik
derecesi (V106)

Yas (V138)

Cinsiyet (D1)

Egitim diizeyi (D2, D3, D4, DS)

Meslek (D6, D7, D8, D9, D10, D11)
Medeni durum (D12, D13)

Cocuk sahibi olup/olmama (D14)

Gelir seviyesi (D15, D16, D17, D18, D19)
Sosyal sinif (D20, D21, D22)

Diskriminant fonksiyonu olusturmak igin 245 gézlem yerine “missing” degerlerden

dollay1 218 gozlem kullanilabilmistir. Yapilan diskriminant analizi sonucunda elde

edilen bulgular agagida verilmisgtir.
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Tablo 4.33. Diskriminant Fonksiyonu “Eigenvalue” Degeri

Eigenvalues
% of Cumulative | Canonical
Function | Eigenvalue [ Variance % Correlation
1 ,6662 100,0 100,0 ,632

a. First 1 canonical discriminant functions were used in the
analysis.

Adim metodu sonucuna gore elde edilen diskriminant fonksiyonunun Wilks’Lambda

test sonucu ise Tablo 4.34’ de verilmigtir.

Tablo 4.34. Diskriminant fonksiyonu testi

Wilks' Lambda
Test of Wilks'
Function(s) Lambda Chi-square df Sig.
1 ,600 108,985 5 ,000

Test istatistigine gore Ki-kare degeri 108.985 ve 6nem derecesi de 0.05° den kiigiik
¢ikt1g1 i¢in diskriminant fonksiyonu anlamlidir.

Tablo 4.35. Standart Diskriminant Fonksiyonu Katsayilari

Standardized
Canonical Discriminant
Function Coefficients

Function
1
d2 ,254
di7 -,232
V092 ,364
V103 ,778
V106 ,319
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Tablo 4.36. Diskriminant Fonksiyonu

Canonical
Discriminant Funetion
Coefficients

Function
1

d2 ,857
di7 -,755
V092 342
V103 ,677
V106 ,188
(Constant) -6,502
Unstandardized
coefficients

Z = -6.502+0.857(D2)-0.755(D17)+0.342(V092)+0.677(V103)+0.188(V106) (4.6)

Ericsson Televizyon’ a karsti “satinalma niyeti olanlar”t “satinalma niyeti
olmayanlar”dan ayiran en 6nemli bagimsiz degisken 0,778 diskriminant fonksiyonu
katsayis1 ile televizyonun algilanan kalitesidir. Ikinci 6nemli bagimsiz degisken
0,364 katsayisi ile firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik derecesi ve
liclincii 6nemli bagimsiz degisken ise 0,319 katsayisi ile televizyonun mevcut
iiriinlere olan benzerlik derecesidir. Kisi tarafindan televizyonun algilanan kalitesi,
firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik derecesi, televizyonun mevcut
iiriinlere olan benzerlik derecesi ne kadar yiiksek (7’ ye ne kadar yakin ise) ise
Ericsson Televizyon’ a kargi olumlu tutum gosterecektir. Buna ilave olarak ortaokul
mezunu olma ve 600-800 milyon gelir seviyesinde olma degiskenleri de satinalma

niyetini etkilemektedir.
“Satinalma niyeti olan” ve “satinalma niyeti olmayan” gruplarin ayirma degerleri

Tablo 4.37’ de verilmistir. Bu tabloya gore “satinalma niyeti olanlar”in Z degeri

0.727, “satinalma niyeti olmayanlar”in Z degeri ise —0.907 olarak hesaplanmusgtir.
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Tablo 4.37. Diskriminant Grup Degerleri

Functions at Group
Centroids

Function

D112 1
SATINALMA
NIYETI -,907
OLMAYAN

SATINALMA
NIYETI 727
OLAN

Unstandardized
canonical discriminant
functions evaluated at
group means

Elde edilen diskrimant fonksiyonunun kontrolu amaciyla 245 gézlem, diskriminant
fonksiyonu kullanilarak tekrar ‘“satinalma niyeti olanlar” ve “satinalma niyeti
olmayanlar” olmak iizere gruplandirilmistir. Siiflandirma sonucu elde edilen matris

Tablo 4.38 de verilmistir.

Cpro = p’ + (1-p)* formiilii ile hesaplanan sans olastigi %50.6 iken, diskriminant
fonksiyonu yardimiyla herhangi yeni bir kiginin “olumlu tutum” veya “olumsuz
tutum” gruplarindan birisine dogru olarak dahil edilme olasihif1 %76.6° e ¢ikarilmig

olmaktadir.
5) Ericsson Miizik Seti

Hos Firma givenilirligi, firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik
derecesi, firmanin mevcut iirlinlerinin algilanan kalitesi, miizik setinin
algilanan kalitesi, miizik setinin mevcut {iriinlere olan benzerlik derecesi, yas,
cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, gocuk sahibi olup/olmama,
gelir seviyesi ve sosyal simif marka yayma sonucu gelistirilmis olan miizik
setine karg1 “satinalma niyeti olanlar “satinalma niyeti olmayanlar”dan ayirt

etmemektedir.
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Tablo 4.38. Simiflandirma Matrisi

Classification Result®:°

Predicted Group
Membership

SATINALMA | SATINALMA
NIYETI NIYETI

D112 OLMAYAN OLAN Total

Original Count SATINALMA

NIYETI 65 34 99

OLMAYAN

SATINALMA
NIYET! 18 105 123
OLAN
Ungrouped
cases
% SATINALMA
NIYETI 65,7 34,3 100,0
OLMAYAN
SATINALMA
NIYETI 14,6 85,4 100,0
OLAN
Ungrouped
cases
Cross-validated2 Count SATINALMA
NIYETI 64 35 99
OLMAYAN
SATINALMA
NIYETI 19 104 123
OLAN
% SATINALMA
NIYETI 64,6 354 100,0
OLMAYAN
SATINALMA
NIYETI! 15,4 84,6 100,0
OLAN

8. Cross validation is done only for those cases in the analysis. In cross
validation, each case is classified by the functions derived from all cases other
than that case.

b. 76,6% of original grouped cases correctly classified.

0 100,0 100,0

C. 75,7% of cross-validated grouped cases correctly classified.

His Firma giivenilirligi, firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik
derecesi, firmanin mevcut iiriinlerinin algilanan kalitesi, miizik setinin
algilanan kalitesi, miizik setinin mevcut iiriinlere olan benzerlik derecesi, yas,

cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, gocuk sahibi olup/olmama,
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gelir seviyesi ve sosyal sinif marka yayma sonucu gelistirilmis olan miizik

setine kars1 “satinalma niyeti olanlar™ “satinalma niyeti olmayanlar”dan ayirt

etmektedir.

Bu hipotezi test etmek icin kullanilacak olan bagimli ve bagimsiz degiskenler

agagidaki gibidir.

Bagimh Degisken

Ericsson Miizik Seti’ ne kars1 satinlama niyeti olup/olmamasi
(V113 . D113)

Bagimsiz Degiskenler

Firma giivenilirligi (V091)

Firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik derecesi (V092)
Firmanin mevcut iiriinlerinin algilanan kalitesi (V093)

Ericsson Miizik Seti’ nin algilanan kalitesi (V104)

Ericsson Miizik Seti’ nin mevcut diger iiriinlere olan benzerlik
derecesi (V107)

Yas (V138)

Cinsiyet (D1)

Egitim diizeyi (D2, D3, D4, DS)

Meslek (D6, D7, D8, D9, D10, D11)
Medeni durum (D12, D13)

Cocuk sahibi olup/olmama (D14)

Gelir seviyesi (D15, D16, D17, D18, D19)
Sosyal sinif (D20, D21, D22)

Diskriminant fonksiyonu olusturmak igin 245 gozlem yerine “missing” degerlerden

dolay1 219 gézlem kullanilabilmigtir. Yapilan diskriminant analizi sonucunda elde

edilen bulgular agagida verilmigtir.
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Tablo 4.39. Diskriminant Fonksiyonu “Eigenvalue” Degeri

Eigenvalues
% of Cumulative | Canonical
Function Eigenvalue Variance % Correlation
1 ,5022 100,0 100,0 ,578
a. First 1 canonical discriminant functions were used in the

analysis.

Adim metodu sonucuna gére elde edilen diskriminant fonksiyonunun Wilks’Lambda

test sonucu ise Tablo 4.40° da verilmistir.

Tablo 4.40. Diskriminant fonksiyonu testi

Wilks' Lambda
Test of Wilks'
Function(s) | Lambda Chi-square df Sig.
1 ,666 87,480 4 ,000

Test istatistigine gore Ki-kare degeri 87.480 ve 6nem derecesi de 0.05° den kiigiik
ciktigr i¢in diskriminant fonksiyonu anlamhidir.

Tablo 4.41. Standart Diskriminant Fonksiyonu Katsayilari

Standardized
Canonical Discriminant
Function Coefficients

Function
- 1
di7 -,344
V092 414
V104 ,682
V107 ,352
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Tablo 4.42. Diskiminant Fonksiyonu

Canonical
Discriminant Function
Coefficients

Function

1

d17 -1,131
V092 ,385
V104 ,564
V107 ,207
(Constant) -6,050
Unstandardized
coefficients
Z = -6.050-1,131(D17)+0.385(V092)+0.564(V104)+0.207(V107) 4.7

Ericsson Miizik Seti’ ne kargt “satinalma niyeti olanlar™t “satinalma niyeti
olmayanlar”dan ayiran en 6nemli bagimsiz degisken 0,682 diskriminant fonksiyonu
katsayis: ile miizik setinin algilanan kalitesidir. Ikinci énemli bagimsiz degisken
0,414 katsayist ile firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik derecesi ve
iiglincii onemli bagimsiz degisken ise 0,352 katsayisi1 ile miizik setinin mevcut
tiriinlere olan benzerlik derecesidir. Kisi tarafindan miizik setinin algilanan kalitesi,
firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik derecesi, miizik setinin
televizyonun mevcut iiriinlere olan benzerlik derecesi ne kadar yiiksek (7’ ye ne
kadar yakin ise) ise Ericsson Miizik Seti’ ne kars1 olumlu tutum gésterecektir. Buna
ilave olarak 600-800 milyon gelir seviyesi degiskeni de satinalma niyetini

etkilemektedir.
“Satinalma niyeti olan” ve “satinalma niyeti olmayan” gruplarin ayirma degerleri

Tablo 4.43°de verilmigtir. Bu tabloya gore “satinalma niyeti olanlar”in Z degeri

0.653, “satinalma niyeti olmayanlar”in Z degeri ise —0.762 olarak hesaplanmugtir.
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Tablo 4.43. Diskriminant Grup Degerleri

Functions at Group
Centroids

Function

D113 1
SATINALMA
NIYETI -,762
OLMAYAN

SATINALMA
NIYETI 653
OLAN

Unstandardized
canonical discriminant
functions evaluated at
group means

Elde edilen diskrimant fonksiyonunun kontrolu amaciyla 245 gézlem, diskriminant
fonksiyonu kullanilarak tekrar “satinalma niyeti olanlar” ve “satinalma niyeti
olmayanlar” olmak iizere gruplandirilmistir. Simiflandirma sonucu elde edilen matris

Tablo 4.44 de verilmistir.

Cpro = p’ + (1-p)* formiilii ile hesaplanan sans olasih@ %50.3 iken, diskriminant
fonksiyonu yardimiyla herhangi yeni bir kisinin “satinalma niyeti olan” veya
“satinalma niyeti olmayan” gruplarindan birisine dogru olarak dahil edilme olasilig1

%74.0° e ¢ikarilmig olmaktadir.
6) Ericsson Fotograf Makinasi

Hos Firma giivenilirligi, firmanimn faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik
derecesi, firmanin mevcut liriinlerinin algilanan kalitesi, fotograf makinasinin
algilanan kalitesi, fotograf makinasinin mevcut iiriinlere olan benzerlik
derecesi, yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, ¢ocuk sahibi
olup/olmama, gelir seviyesi ve sosyal sinif marka yayma sonucu gelistirilmis
olan fotograf makinasina kars1 “satinalma niyeti olanlar”t “satmalma niyeti

olmayanlar”dan ayirt etmemektedir.

113



Tablo 4.44. Smiflandirma Matrisi

Classification Result$-°

Predicted Group
Membership
SATINALMA | SATINALMA
NIYETI NIYET!
| D113 OLMAYAN OLAN Total
Original Count SATINALMA
NIYETI 66 37 103
OLMAYAN
SATINALMA
NIYET! 21 99 120
OLAN
Ungrouped
cases
% SATINALMA
NIYETI 64,1 35,9 100,0
OLMAYAN
SATINALMA
NIYETI 17,5 82,5 100,0
OLAN
Ungrouped
cases
Cross-validated® Count SATINALMA
NIYETI 66 37 103
OLMAYAN
SATINALMA
NIYETI 22 98 120
OLAN
% SATINALMA
NIYETI 64,1 35,9 100,0
OLMAYAN
SATINALMA
NIYETI 18,3 81,7 100,0
OLAN

. Cross validation is done only for those cases in the analysis. In cross
validation, each case is classified by the functions derived from all cases other
than that case.

b. 74,0% of original grouped cases correctly classified.
C. 73,5% of cross-validated grouped cases correctly classified.

,0 100,0 100,0

His Firma givenilirligi, firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik
derecesi, firmanin mevcut iiriinlerinin algilanan kalitesi, fotograf makinasmin
algilanan kalitesi, fotograf makinasmin mevcut iiriinlere olan benzerlik
derecesi, yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, g¢ocuk sahibi

olup/olmama, gelir seviyesi ve sosyal sinif marka yayrila sonucu gelistirilmis
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9. <
1

olan fotograf makinasina kars: “satinalma niyeti olanlar”1 “satinalma niyeti

olmayanlar’dan ayirt etmektedir.

Bu hipotezi test etmek i¢in kullanilacak olan bagimli ve bagimsiz degiskenler
asagidaki gibidir.

Bagiml Degisken
e FEricsson Fotograf Makinasi’na kargt satinlama niyeti

olup/olmamasi

(V114 _p D114)

Bagimsiz Degiskenler
e Firma giivenilirligi (V091)
e Firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik derecesi (V092)
e Firmanin mevcut iiriinlerinin algilanan kalitesi (V093)
e Ericsson Fotograf Makinast’ nin algilanan kalitesi (V105)

e FEricsson Fotograf Makinasi’nin mevcut diger iiriinlere olan

benzerlik derecesi (V108)

e Yas(V138)

e Cinsiyet (D1)

e Egitim diizeyi (D2, D3, D4, D5)

e Meslek (D6, D7, D8, D9, D10, D11)

e Medeni durum (D12, D13)

e Cocuk sahibi olup/olmama (D14)

o Gelir seviyesi (D15, D16, D17, D18, D19)
e Sosyal siif (D20, D21, D22)

Diskriminant fonksiyonu olusturmak igin 245 gozlem yerine “missing” degerlerden

dolay1 217 gozlem kullamilabilmigtir. Yapilan diskriminant analizi sonucunda elde

edilen bulgular asagida verilmistir.
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Tablo 4.45. Diskriminant Fonksiyonu “Eigenvalue” Degeri

Eigenvalues
% of Cumulative | Canonical
Function Eigenvalue_| Variance % Correlation
1 ,5642 100,0 100,0 ,601
a. First 1 canonical discriminant functions were used in the
analysis. ’

Adim metodu sonucuna gore elde edilen disriminant fonksiyonunun Wilks’Lambda

test sonucu ise Tablo 4.46° da verilmistir.

Tablo 4.46. Diskriminant fonksiyonu testi

Wilks' Lambda

Test of Wilks'
Function(s) | Lambda Chi-square df Sig.
1 . ,639 95,049 5 ,000

Test istatistigine gore Ki-kare degeri 95.049 ve 6nem derecesi de 0.05° den kiigiik

¢iktig1 i¢in diskriminant fonksiyonu anlamlidur.

Tablo 4.47. Standart Diskriminant Fonksiyonu Katsayilart

Standardized
Canonical Discriminant
Function Coefficients

Function
1
d2 358
ds -,245
di7 -,249
V092 422
V105 ,869
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Tablo 4.48. Diskriminant Fonksiyonu

Canonical
Discriminant Function
Coefficients

Function
1

d2 1,205
ds -,960
di7 -,810
V092 ,399
V105 ,642
(Constant) -5,514
Unstandardized
coefficients

Z = -5.514+1.205(D2)-0.960(D8)-0.810(D17)+0.399(V092)+0.642(V105)  (4.8)

Ericsson Fotograf Makinasi’ na karst “satinalma niyeti olanlar”1 “satinalma niyeti
olmayanlar”dan ayiran en 6nemli bagimsiz degisken 0,869 diskriminant fonksiyonu
katsayis1 ile fotograf makinasinin algilanan Kkalitesidir. Ikinci 6nemli bagimsiz
degisken 0,422 katsayis1 ile firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik
derecesidir. Kigi tarafindan televizyonun algilanan kalitesi, firmanin faaliyette
bulundugu alandaki uzmanlik derecesi ne kadar yiiksek (7° ye ne kadar yakmn ise) ise
Ericsson Fotograf Makinasi’na karst olumlu tutum gosterecektir. Ayrica ortaokul
mezunu olma da 0,358 katsayisi ile satinalma niyeti olanlari ayiran Onemli bir
degiskendir. Buna ilave olarak ig¢i ve 600-800 milyon gelir seviyesine sahip olma da

bu iki grubu birbirinden ayirt edebilen diger degiskenlerdir.
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Tablo 4.49. Diskriminant Grup Degerleri

Functions at Group
Centroids

Function

D114 1

SATINALMA
NIYETI -,685
OLMAYAN

SATINALMA
NIYETI ,816
OLAN

Unstandardized
canonical discriminant
functions evaluated at
group means

“Satinalma niyeti olan” ve “satinalma niyeti olmayan” gruplarin ayirma degerleri
Tablo 4.49 de verilmigtir. Bu tabloya gére “satinalma niyeti olanlar”m Z degeri

0.816, “satinalma niyeti olmayanlar”in Z degeri ise —0.685 olarak hesaplanmigtir.

Elde edilen diskrimant fonksiyonunun kontrolu amaciyla 245 gozlem, diskriminant
fonksiyonu kullanilarak tekrar “satinalma niyeti olanlar” ve “satinalma niyeti
olmayanlar” olmak iizere gruplandirilmigtir. Siflandirma sonucu elde edilen matris

Tablo 4.50 de verilmistir.

Cpro = p2 + (1-p)* formiilii ile hesaplanan sans olasilif1 %50,5 iken, diskriminant
fonksiyonu yardimiyla herhangi yeni bir kiginin “olumlu tutum” veya “olumsuz
tutum” gruplarindan birisine dogru olarak dahil edilme olasilifn %76’ ya ¢ikarilmig
olmaktadir.
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Tablo 4.50. Siiflandirma Matrisi

Classification Result$®

Predicted Group
Membership
SATINALMA | SATINALMA
NIYETI NIYETI

D114 OLMAYAN OLAN Total
Original Count SATINALMA

NIYETI 91 30 121

OLMAYAN

SATINALMA

NIYETI 23 77 100

OLAN

Ungrouped

cases B I .

% SATINALMA

NIYETI 75,2 248 100,0

OLMAYAN

SATINALMA

NIYETI 23,0 77,0 100,0

OLAN

Ungrouped

- ,0 100,0 100,0
Cross-validated2 Count SATINALMA

NIYETI 91 30 121

OLMAYAN

SATINALMA

NIYETI 25 75 100

OLAN

% SATINALMA

NIYETI 75,2 24,8 100,0

OLMAYAN

SATINALMA

NIYETI 25,0 75,0 100,0

OLAN

a. Cross validation is done only for those cases in the analysis. In cross
validation, each case is classified by the functions derived from all cases other
than that case.

b. 76,0% of original grouped cases correctly classified.
C. 75,1% of cross-validated grouped cases correctly classified.
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Kullamicllarin memnuniyet derecesi ile satinalma niyeti arasindaki iligki:

Beko veya Ericsson markal iiriinlerden satinalmig olan 6rnek kiitlenin memnuniyet
derecesi, yapilmig olan diskriminant analizlerinde bagimsiz degisken olarak
kullamlamamugtir. Ornek kiitlenin belli bir kism1 tarafindan cevaplandirilan béyle bir
degisken, Orneklemin biiyiikk bir ¢ogunlugunun diskriminant fonksiyonu tahmin
etmekte kullanilamamasi gibi bir problem dogurdugundan, satinalma niyeti ile

memnuniyet derecesi arasinda ki-kare analizi yapilmugtir.
1) Beko Fotograf Makinasi

Ho7  Beko iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile Beko Fotograf Makinasi’ na

kars1 satinalma niyeti olugsmasi arasinda bir iligki yoktur.

Hi7  Beko iirlinlerinden memnun kalma derecesi ile Beko Fotograf Makinas1’ na

kars1 satinalma niyeti olugmasi arasinda bir iligki vardir.

Beko iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile Beko Fotograf Makinasi® na kargi
satinalma niyeti olugsmasi arasindaki iligkiyi test etmek amaciyla yapilan ki-kare

sonuglar1 agagida verilmistir.

Tablo 4.51 ve Tablo 4.52° den de goriildiigii gibi, beklenen degeri 5’den kiigiik
hiicrelerin olmamas1 ve énem derecesinin 0.05° den kiigiik olmasi nedeni ile Ho-7
hipotezi red edilmektedir. Dolayisi ile Beko iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile
Beko Fotograf Makinas1’ na kars1 satinalma niyeti olusmas1 arasinda bir iligki vardr.
Beko fiiriinlerinden memnun kalan tiiketiciler Beko Fotograf Makinasi’ na karst

olumlu bir tutum takinmaktadir.
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Tablo 4.51 Memnuniyet Derecesi Ile Satinalma Niyeti Arasindaki Capraz Tablo

D051 * k084 Crosstabulation

k084
NE
MEMNUN | MEMNUN
DEGIL | NE DEGIL | MEMNUN | Total
D057 SATINALMA _Count 16 9 43 68
NIYETI o withi
OLMAYAN [/;’ng;th'" 235% | 132% | 632% | 100,0%
% withi
k/og"‘{t n 84.2% 69,2% 42.2% 50,7%
% of Total 11,9% 6,7% 32,1% 50,7%
SATINALMA Count 3 4 59 66
NIYETI % within . .
OLAN D051 4,5% 6,1% 89,4% 100,0%
% within o o
084 15,8% 30,8% 57,8% 49,3%
% of Total 2.29% 3,0% 44,0% 49,3%
Total Count 19 13 102 134
% within 4 A o
DB 14,2% 9,7% 761% | 100,0%
o
k/oa“f n 100,0% | 1000% | 100,0% | 100,0%
% of Total 14,2% 9.7% 761% | 100,0%

Tablo 4.52. Memnuniyet Derecesi ile Satinalma Niyeti Arasindaki Ki-kare Testi

Chi-Square Tests

Asymp.
Sig.
Value df (2-sided)
Pearson a
Chi-Square 13,301 2 ,001
Likelihood Ratio 14,229 2 ,001
Linear-by-Linear
Association 13,045 1 ,000
N of Valid Cases 134

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 6,40.
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2) Beko Cep Telefonu

Hos Beko iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile Beko Cep Telefonu’ na kars:
satinalma niyeti olugmasi arasinda bir iligki yoktur.
Hig Beko iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile Beko Cep Telefonu’ na kars:

satinalma niyeti olugmasi arasinda bir iligki vardir.
Beko iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile Beko Cep Telefonu’ na kargi
satinalma niyeti olugsmasi arasindaki iligkiyi test etmek amaciyla yapilan ki-kare

sonuglar1 agagida verilmigtir.

Tablo 4.53 Memnuniyet Derecesi ile Satinalma Niyeti Arasindaki Capraz Tablo

D052 * k084 Crosstabulation

k084
NE
MEMNUN | MEMNUN
DEGIL |NEDEGIL | MEMNUN | Total

D052 SATINALMA _Count 18 T 52 81
NIYETI o withi

OLMAYAN  oanin 220% | 136% | 642% | 100,0%

,:thh'" 94,7% 84,6% 51,0% 60,4%

% of Total 13,4% 8.2% 38,8% 60,4%

SATINALMA Count 1 2 50 53
NIYETI % withi

OLAN %o nin 1,9% 38% | 943% [ 1000%
% withi

k/‘(’);ﬂ n 5,3% 15,4% 49,0% 39,6%

% of Total 7% 1,5% 37.3% 39,6%

Total Count 19 13 102 134
o withi

g’o‘g"zt n 14,2% 9,7% 761% | 100,0%

k‘af‘ﬂth'" 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

% of Total 14,2% 9,7% 761% | 100,0%
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Tablo 4.54. Memnuniyet Derecesi ile Satinalma Niyeti Arasindaki Ki-kare Testi

Chi-Square Tests

Asymp.
Sig.

Value df (2-sided)
Pearson a
Chi-Square 16,343 2 ,000
Likelihood Ratio 19,509 2 ,000
Linear-by-Linear
Association 15,601 1 ,000
N of Valid Cases 134

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 5,14.

Tablo 4.53 ve Tablo 4.54° den de goriildiigii gibi, beklenen degeri 5’den kiigiik
hiicrelerin olmamast ve 6nem derecesinin 0.05’ den kii¢iik olmas1 nedeni ile Ho-8
hipotezi red edilmektedir. Dolayisi ile Beko iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile
Beko Cep Telefonu’ na kargt satinalma niyeti olugmasi arasinda bir iligki vardir.
Beko iiriinlerinden memnun kalan tiiketiciler Beko Cep telefonu’ na karsi olumlu bir

tutum takinmaktadir.

3) Beko Bisiklet

Hoo Beko iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile Beko Bisiklet’e kargi

satinalma niyeti olugmasi arasinda bir iligki yoktur.

Hio Beko iriinlerinden memnun kalma derecesi ile Beko Bisiklet’e kargt

satinalma niyeti olugmasi arasinda bir iligki vardir.
Beko iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile Beko Bisiklet’ e karst satinalma niyeti

olugsmasi arasindaki iliskiyi test etmek amaciyla yapilan ki-kare sonuglari agagida

verilmigtir.
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Tablo 4.55 Memnuniyet Derecesi ile Satinalma Niyeti Arasindaki Capraz Tablo

D053 * k084 Crosstabulation

k084
NE
MEMNUN | MEMNUN
DEGIL | NE DEGIL | MEMNUN | Total
D053 SATINALMA _Count 19 8 47 74
NIYETI o% withi
OLMAYAN  poma" 257% | 108% | 635% | 100,0%
é’)g{th'" 100,0% 61,5% 46,1% 55,2%
% of Total 14.2% 6,0% 35,1% 55,2%
SATINALMA Count 5 55 60
NIYETI o withi
OLAN o wanin 83% | 91,7% | 100,0%
k‘agﬁ""" 385% | 539% |  44,8%
% of Total 3,7% 41,0% 44,8%
Total Count 19 13 102 134
é’o"s"gh'" 14.2% 9,7% 76,1% | 100,0%
k/;’);"ith'” 100,0% | 1000% | 100,0% | 100,0%
% of Total 14,2% 9.7% 761% | 100,0%

Tablo 4.56. Memnuniyet Derecesi ile Satinalma Niyeti Arasindaki Ki-kare Testi

Chi-Square Tests

Asymp.
Sig.

Value df (2-sided)
Pearson a
Chi-Square 19,065 2 ,000
Likelihood Ratio 26,201 2 ,000
Linear-by-Linear
Association 18,349 1 ,000
N of Valid Cases 134

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 5,82.

Tablo 4.55 ve Tablo 4.56’ dan da goriildiigii gibi, beklenen degeri 5’den kiigiik
hiicrelerin olmamas1 ve 6nem derecesinin 0.05° den kii¢iik olmas1 nedeni ile Ho-o

hipotezi red edilmektedir. Dolayisi ile Beko iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile
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Beko Bisiklet’ e karg1 satinalma niyeti olusmasi arasinda bir iligki vardir. Beko
tiriinlerinden memnun kalan tiiketiciler Beko Bisiklet’ e karsi olumlu bir tutum

takinmaktadir.

4) Ericsson Televizyon

Ho-to Ericsson iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile Ericsson Televizyon’a

karg1 satinalma niyeti olugmasi arasinda bir iligki yoktur.

Hi-in  Ericsson iirtinlerinden memnun kalma derecesi ile Ericsson Televizyon’a

kars1 satinalma niyeti olugmasi arasinda bir iligki vardir.

Ericsson iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile Ericsson Televizyon’a karsi
satinalma niyeti olugsmas: arasindaki iliskiyi test etmek amaciyla yapilan ki-kare

sonuglar1 asagida verilmigtir.

Tablo 4.57 Memnuniyet Derecesi ile Satinalma Niyeti Arasindaki Capraz Tablo

k112 * L122 Crosstabulation

1122
MEMNUN
DEGIL | MEMNUN | Total
K12 OLUMSUZ —Court 4 32 75
TUTUM o with
k/1 ;"g‘h'" 304% |  69,6% | 100,0%
If‘;;"z'"“" 875% |  311% |  387%
%ofTotal |  118% | 269% | 387%
OLUMLU Count 2 71 73
TUTUM o withi
k/1 ;"gth'" 2.7% 97.3% |  100,0%
Iﬁ;";h'" 12,5% 68,9% 61.3%
% of Total 17% | 597% |  61.3%
Total Count 16 103 119
,f; ;"’z'th'" 134% |  866% | 100,0%
If‘;;"z'th'" 100,0% | 100,0% | 100,0%
%ofTotal | 134% | 866% | 100,0%
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Tablo 4.58. Memnuniyet Derecesi ile Satinalma Niyeti Arasindaki Ki-kare Testi

Chi-Square Tests

Asymp. Exact Exact
Sig. Sig. Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson b
Chi-Square 18,598 1 ,000
Continuity
Correctiona 16,295 1 000
Likelihood Ratio 19,086 1 ,000
Fisher's Exact
Test ,000 ,000
Linear-by-Linear
Association 18,442 1 000
N of Valid Cases 119

a. Computed only for a 2x2 table

b. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 6,18.

Tablo 4.57 ve Tablo 4.58° den de goriildiigii gibi, beklenen degeri 5’den kiigiik
hiicrelerin olmamasi ve 6nem derecesinin 0.05° den kiigiik olmasi nedeni ile Ho-10
hipotezi red edilmektedir. Dolayisi ile Ericsson iiriinlerinden memnun kalma derecesi
ile Ericsson Televizyon’ a karg1 satinalma niyeti olusmasi arasinda bir iligki vardir.
Ericsson iiriinlerinden memnun kalan tiiketiciler Ericsson Televizyon’ a kargt

olumlu bir tutum takinmaktadir.

5) Ericsson Miizik Seti

Ho-11  Ericsson iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile Ericsson Miizik Seti’ ne
karg1 satinalma niyeti olugmasi arasinda bir iliski yoktur.
Hi-t1  Ericsson iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile Ericsson Miizik Seti’ ne

kars1 satinalma niyeti olugsmasi arasinda bir iligki vardir.
Ericsson fiiriinlerinden memnun kalma derecesi ile Ericsson Miizik Seti’ ne kars:

satinalma niyeti olugsmas1 arasindaki iligkiyi test etmek amaciyla yapilan ki-kare

sonuglart agagida verilmigtir.
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Tablo 4.59 Memnuniyet Derecesi ile Satinalma Niyeti Arasindaki Capraz Tablo

k113 * L122 Crosstabulation

L122
MEMNUN
_ DEGIL | MEMNUN | Total
K113 OLUMSUZ Count 13 34 47
TUTUM o withi
k/‘1’ ;"’;h'" 077% | 723% | 100,0%
N
l_/‘;;"z'th'" 81,3% 33,0% 39,5%
% of Total 10,9% 28.6% 39.5%
OLUMLU Count 3 69 72
TUTUM o withi
k/‘; ;"’;h'" 42% |  958% | 100,0%
Iﬁ;"z'th'” 188% | 670% | 605%
% of Total 2,5% 58,0% 60,5%
Total Count 16 103 119
% within
s 13,4% 86,6% | 100,0%
L/‘;Z,"z'th'" 100,0% | 100,0% | 100,0%
% of Total 13,4% 86,6% 100,0%

Tablo 4.59 ve Tablo 4.60° dan da goriildigi gibi, beklenen degeri 5’den kiigiik
hiicrelerin olmamasi ve 6nem derecesinin 0.05’ den kii¢iik olmasi nedeni ile Ho-11
hipotezi red edilmektedir. Dolayist ile Ericsson iiriinlerinden memnun kalma derecesi
ile Ericsson Miizik Seti’ ne kars1 satinalma niyeti olugmasi arasinda bir iligki vardir.
Ericsson iriinlerinden memnun kalan tiiketiciler Ericsson Miizik Seti’ ne karsi

olumlu bir tutum takinmaktadir.

6) Ericsson Fotograf Makinasi

Ho-12 Ericsson iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile Ericsson Fotograf

Makinas1’ na kars1 satinalma niyeti olugmasi arasinda bir iligki yoktur.
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Chi-Square Tests

Tablo 4.60. Memnuniyet Derecesi ile Satinalma Niyeti Arasindaki Ki-kare Testi

Asymp. Exact Exact
Sig. Sig. Sig.
Value df (2-sided) | (2-sided) | (1-sided)
Pearson b
Chi-Square 13,486 1 ,000
Continuity
Correction” 11,543 1 ,001
Likelihood Ratio 13,580 1 ,000
Fisher's Exact
Test ,000 ,000
Linear-by-Linear
Association 13,373 1 ,000
N of Valid Cases 119

a. Computed only for a 2x2 table

b. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 6,32.

Hi-12  Ericsson iiriinlerinden memnun kalma derecesi ile Ericsson Fotograf Mainas1’

na kars1 satinalma niyeti olugmasi arasinda bir iligki vardir.

Ericsson firiinlerinden memnun kalma derecesi ile Ericsson Fotograf Makinasi’ na
karg1 satinalma niyeti olugmasi arasindaki iligkiyi test etmek amactyla yapilan ki-kare

sonuglar asagida verilmigtir.

Tablo 4.61 ve Tablo 4.62° den de goriildiigii gibi, beklenen degeri 5’den kiigiik
hiicrelerin olmamasi ve 6nem derecesinin 0.05° den kii¢iik olmasi nedeni ile Ho-12
hipotezi red edilmektedir. Dolayisi ile Ericsson iiriinlerinden memnun kalma derecest
ile Ericsson Fotograf Makinas1’ na kars: satinalma niyeti olugsmasi arasinda bir iligki
vardir. Ericsson (iiriinlerinden memnun kalan tiiketiciler Ericsson Fotograf Makinas1’

na kars1 olumlu bir tutum takinmaktadir.
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Tablo 4.61 Memnuniyet Derecesi ile Satinalma Niyeti Arasindaki Capraz Tablo

K114 * L122 Crosstabulation

L122
MEMNUN
DEGIL MEMNUN Total
K114 OLUMSUZ Count 12 45 57
TUTUM % within . .
Ki14 21,1% 78,9% 100,0%
% within o
L122 75,0% 43,7% 47,9%
% of Total 10,1% 37,8% 47,9%
OLUMLU Count 4 58 62
TUTUM % within . .
K114 6,5% 93,5% 100,0%
% within o o o
L1229 25,0% 56,3% 52,1%
% of Total 3,4% 48,7% 52,1%
Total Count 16 103 119
% within o o s
K114 13,4% 86,6% 100,0%
% within o
L122 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 13,4% 86,6% 100,0%

Tablo 4.62. Memnuniyet Derecesi ile Satinalma Niyeti Arasindaki Ki-kare Testi

Chi-Square Tests

Asymp. Exact Exact
Sig. Sig. Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided
Pearson b
Chi-Square 5440 1 020
Continuity
Correction‘al 4,258 1 039
Likelihood Ratio 5,621 1 ,018
Fisher's Exact
Test ,030 ,019
Linear-by-Linear
Association 5395 1 020
N of Valid Cases 119

a. Computed only for a 2x2 table

B. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 7,66.
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4.7.4. Satinalma Niyetini Etkileyen Faktorler

Bu béliimde marka yayma sonucu geligtirilmis olan iriinlere kars1 satinalma niyeti
oluyma ve  olugmamasinin  nedenleri  incelenmistir. Yeni tirlinii
satinalma/satinalmama nedenleri verilen cevaplar dogrultusunda 19 grupta
toplanmistir. Bu gruplarin hangi alt gruplardan olustuguna dair 6rekler Ek F° de

verilmistir.

Beko Fotograf Makinasi, Beko Cep Telefonu ve Beko Bisiklet igin

satinalma/satinalmama nedenleri Tablo 4.63” de verilmigtir.

Tablo 4.63 Beko Markali Yeni Uriinleri Satinalma/Satinalmama Nedenleri

Fotograf Cep Bisiklet

Makinast Telefonu

Satimalma Nedenleri

Kaliteli/giivenilir olacagindan satinalabilirim. 30 25
Iyi fikir, almayi diigtinebilirim. 28 30
Ihtiyacim var, satinalabilirim. 13 8
Iyi bir marka oldugu i¢in alirim. 11 9
Fiyat1 ve 6zellikleri cazip olabilir. 3 1
Yerli iiretim oldugu icin tercih ederim. 2 4
Marka farketmez, alabilirim. 2 1
Yaygm servis oldugu igin tercih ederim. 1 3
Daltyla ilgili oldugu i¢in satinalabilirim. 0 0

Satinalmama Nedenleri

Daha uzman ve taninmig markalar1 tercih ederim. 37 36
Ihtiyacim yok, satinalmam. 22 30
Kaliteli olmayacagi igin satinalmam. 22 26
Gormeden birgey styleyemem:. 18 15
Iyi fikir degil, satilmaz. 12 9
Yerli ve taklit olacagindan tercih etmem. 4 3
Daliyla ilgili olmadig i¢in almam. 3 5
Yaygin servis olmadig icin tercih etmem. 1 0
Yiiksek fiyatli olacagindan almam. 0 0
Diger 15 20

27
32

—_ W NN WO ®

Beko markasi ile pazara sunulmasi diisiiniilen iiriinlere kargt olumsuz tutum
gosterenler, daha uzman ve tamnmig markalan tercih edeceklerini ve ihtiyaglar

olmadigimnt belirtmigtir. Olumlu tutum iginde olan kigiler ise fiiriinlerin kaliteli
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olacagini, markanin giivenilir bir marka oldugunu ve de iyi fikir oldugu igin tercih

edebileceklerini belirtmigtir.

Ericsson adi altinda gelistirilen iiriinlerle ilgili olarak satinalma/satinalmama

nedenleri Tablo 4.64° de verilmistir.

Tablo 4.64 Ericsson Markali Yeni Uriinleri Satinalma/Satinalmama Nedenleri

Televizyon  Miizik Fotograf
Seti Makinasi

Satinalma Nedenleri

Kaliteli/giivenilir olacagindan satinalabilirim. 68 56 48
Iyi fikir, almay dtigiinebilirim. 24 28 24
Iyi bir marka oldugu igin alirim. 7 7 7
Ihtiyacim var, satinalabilirim. 5 8 6
Daliyla ilgili oldugu i¢in satmalabilirim. 5 5 4
Fiyat1 ve 6zelllikleri cazip olabilir. 3 4 3
Yaygin servis oldugu igin tercih ederim. 1 1 0
Satinalmama Nedenleri
Gormeden birsey séyleyemem. 27 25 27
Daha uzman ve taninmig markalar tercih ederim. 20 21 22
ihtiyacim yok, satinalmam. 17 16 23
Kaliteli olmayacag igin satinalmam. 11 12 10
yi fikir degil, satilmaz. 9 10 18
Daliyla ilgili olmadigi i¢in almam. 4 4 4
Yiiksek fiyath olacagindan almam. 4 3 2
Diger 16 18 19

Ericsson markasi ile pazara sunulmasi diigiiniilen iiriinlere karsi olumlu tutum
gOsterenler, yeni iiriinlerin kaliteli/giivenilir olacagindan dolayr satinalma karar
verebileceklerini belirtmigtir. Gérmeden birsey sdyleyememek ve daha uzman

taninmis markalari tercih etmek satinalmama nedenlerinin en 6nemlileridir.
Tablo 4.65° de herhangi yeni bir dayanikli tiiketim mal1 satinalma karanni etkileyen

kriterler verilmigtir. Bu kriterlerin 6nem derecesi 7 noktal1 6lgek ile G¢ililmiigtiir ve

ortalamalan biiylikten kiigiife olmak iizere tabloda siralanmistir. Hemen hemen tiim
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faktorler, yeni bir dayanikl tilketim mali satinalmada etkili olmakla birlikte, “yakin
gevremin tavsiyesi” ve “yabanci bir marka olmas1” faktorleri tercihte gok 6nemli bir

rol oynamamaktadir.

Tablo 4.65. Dayanikh Tiiketim Mallan Tercihinde Etkili Faktorlerin Onem Derecesi

N Mean| Std. Deviation
Valid| Missing

Urtiniin kalitesi 243 2 6,757 0,752
Urtiniin dayamiklihgt 243 2 6,741 0,784
Firmanin giivenilir olmast 239 6 6,707 0,776
Servis hizmetinin yaygmligt 243 2 6,621 0,811
Yedek parga temin kolaylig 241 4 6,614 0,888
Firmanin o {iriin grubunda uzman olmasi 240 5 6,546 0,976
Uriiniin fonksiyonel dzellikleri 242 3 6,525 0,986
Garani stiresi 241 4 6,415 1,163
Firmanin genis bayi aginin olmast 242 3 6,326 1,129
Uriintin fiyat 240 5 6,183 1,313
Bilinmig, taninan bir marka olmasi 239 6 6,092 4,867
Firmanin imaji 240 5 5,879 1,530
Cazip kampanyalarin olmasi 240 5 5,554 1,681
Yakin ¢evremin tavsiyesi 240 5 4,588 2,092
Yabanci bir marka olmasi 237 8 4,270 3,923
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4.8. Sonucg

Tiiketici iligkili faktorler, marka yayma stratejisinin bagarisini etkileyen en Gnemli
unsurlardan bir tanesidir. Bu boéliimde bir firmanin varolan marka ismini kullanarak
farkli kategoride bir iiriin pazara sunmasmna karsi tiiketicilerin nasil tepkiler
gosterdigini, gosterdigi olumlu/olumsuz tepki veya tutumlan etkileyen faktorlerin

neler oldugunu incelemek i¢in yapilan arastirma sonuglar incelenecektir.

Yapilan bu aragtirmda, tiiketiciler tarafindan yiiksek kaliteli olarak algilandigindan
ve tiliketicilerin zihninde belirli ¢agnisimlar olusturdugundan dolayr Beko ve
Ericsson markalan segilmigtir. Beko Fotograf Makinast, Beko Cep Telefonu, Beko
Bisiklet, Ericsson Televizyon, Ericsson Miizik Seti ve Ericsson Fotograf Makinasi
olmak iizere toplam alt1 adet hayali iiriin gelistirilmig ve gelistirilen bu yeni iiriinlere
kars: tiiketicilerin nasil bir tutum iginde oldugu ve bu tutumlarin hangi faktérlerden

etkilendigi incelenmistir.

Marka yayma sonucu gelistirilen yeni iiriinlere kars: tiiketici tutumlarm etkileyen
faktorleri bulabilmek igin frekans dagilimlari incelenmis, diskriminant ve ki-kare
analizi yapilmigtir. Yapilmig olan tim analiz sonuglarn agagidaki sekilde

ozetlenebilir.

Ik olarak 6rnek kiitlenin yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, ¢ocuk
sahibi olup/olmama, gelir seviyesi ve sosyal simf gibi demografik o&zelikler

incelenmistir.

Ornek kiitlenin %27 gibi en biiyiik cogunlugu 26 — 30 yaslar arasindadir. ikininci en
bilyilkk ¢ogunlugu ise %22 gibi bir oranla 31 — 35 yas grubundaki kisiler
olusturmaktadir. Bu iki yas grubuna kiimiilatif olarak bakilacak olursa, ornek
kiitlenin yaklagik yaris1 (%49) 26 — 35 yaslani arasindaki kisilerden olustugu

gortilmektedir.

Omek kiitle cinsiyet agisindan incelendiginde en biiyikk ¢ogunlugun (%62)
erkeklerden olustugu goériilmektedir.
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Ormek kiitlenin %47 gibi biiyiik bir ¢ogunlugu iiniversite mezunu, %311 ise lise
mezunu kigilerdir. Ayrica ornek kiitleyi olusturan kisilerin %34 gibi biiyiikk bir
¢ogunlugu iicretli ¢calisan profesyoneller olup, serbest ¢aligan profesyonellerde bu
oran %11’e diismektedir. Ikinci biiyiik ¢ogunlugu ise %22 gibi bir oranla memurlar
olugturmaktadir.

Omek kiitlede medeni durum 6zelliklerine bakildiginda, %57 gibi en biiyiik
cogunlugun evli, %38’inin bekar ve %5’inin de dul oldugu goériilmektedir. Medeni
duruma ilave olarak c¢ocuk sahibi olanlarin orami ise toplam Ornek kiitlenin

%50.4’1idiir. Ornek kiitlenin diger yaris1 ise cocuk sahibi degildir.

Gelir seviyesi agisindan 6rnek kiitlenin %33 gibi en biiyiik ¢ogunlugu 200 milyon-
400 milyon gelir seviyesine sahip kisilerden olusmaktadir. Ornek kiitlenin ikinci en
biiyikk ¢ogunlugu (%23) 200 milyonun altinda gelir seviyesine sahipken, %19’u da
400 milyon—-600milyon gelir seviyesine sahiptir. Gelir seviyesine ilave olarak;
oturulan evin kendisinin olup/olmamasi, evde bulunan egyalar, otomobil ve
yazliginin olup/olmamasi gibi destekleyici sorular ile de sosyal sinif belirlenmistir.
Buna gore 6rmek kiitlenin %50’sinin C1 sosyal sinifina, %32’sinin C2 sosyal sinifina,
%15’inin ise B sosyal sinifina girdigi bulunmustur. Ortaya ¢ikan bu sonug¢ Beko

firmasinin hedef kitlesine uymaktadir.

Marka yayma stratejisine kargi tiiketici tutumlarim etkileyen 6nemli kriterlerden bir
tanesi, markanin tiiketici zihninde olusturdugu ¢agrisimlardir. Bu ¢agrisimlarin yeni

kategorideki iiriine ne sekilde yansitilacagi veya transfer edilecegi ¢ok 6nemlidir.

Yapilan Ontest sonucunda “cagrigim”kelimesinin anlasilamamasi iizerine, anket
formunda “gagrisim” kelimesi yerine “kelime-terim-diisiince-sifat-6zellik” ifadesi

kullanilmagtir.

Anket sonuglarina gére Beko markasi ile ilgili olarak akla gelen ilk diigiince “diinya
markas1” sifatidir. Anketi cevaplayan Kkisilerin toplam 84’ii (%34) sorulan ii¢
cagrisimdan birinde “diinya markas1” sifatim kullanmigtir. Ikinci en biiyiik cogunluk
olan 82 kisinin (%33) aklina ise Beko markasi dendigi zaman “beyaz esya”

gelmektedir. Ugiincii sirada ise %32 gibi bir oranla “kalite” gelmektedir. En yiiksek
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orana sahip bu ii¢ sifattan sonra sirasiyla, kahverengi esya, uzay, giivenilir, Kog,

reklam gibi ¢agrisimlar gelmektedir.

Ericsson markas: ile ilgili olarak akla gelen ilk diisiince ise “cep telefonu ve
aksesuarlart”dir (%47). Omek kiitlenin %44’ {iniinii aklina ise Ericsson dendigi

zaman “kalite”, %15’ inin aklina ise “diinya markas1” gelmektedir.

Bu sonuglara gére Beko ve Ericsson markalarinin ikisi de i¢inde bulundugu kategori

ile bilinmektedir. Bir bagka deyisle her ikisi de jenerik marka niteligindedir.

Aragtirmanin hedeflerini gergeklestirmek amaciyla Beko igin fotograf makinasi, cep
telefonu ve bisiklet iiriinleri hayali olarak gelistirilmig ve tiiketici tutumlari
Olgiilmiistiir. Ik olarak, farkli kategorilerde gelistirilen bu yeni iiriinlerin 6rnek

kiitlede ne gibi diisiincelere yol agtig1 sorulmustur.

Her iig iiriin iginde biiyiik ¢ogunlugu olusturan ilk diisiince ayni olmugtur. ilk olarak
bu yeni iiriinlerin sahip olacagini diisiindiikleri olumlu fonksiyonel 6zellikler, ikinci
olarak konusuyla alakali ve iyi fikir oldugu, iigiincii olarak da kaliteli ve giivenilir
olacagi akla gelmistir. Yalnizca fotograf makinasinda kaliteli ve giivenilir olacagi
ikinci siradadir. Fotograf makinas: igin 27 kisi, cep telefonu ve bisiklet igin ise 29
kisi liiziimsuz ve iyi fikir olmadigint dile getirmistir. Kaliteli-kaliteli degil, iyi fikir-
iyi fikir degil, yiiksek fiyat-uyugun fiyat gibi zit goriisler de vurgulanmasina ragmen

olumlu fikirler daha ¢ok Kkigi tarafindan sdylenmistir.

Yukarida Beko’ nun yeni iiriinleri igin bahsedilen ii¢ diisiince Ericsson igin de
gecerlidir. Televizyon igin; ilk olarak 85 kisi iyi fikir, ikinci olarak 75 kisi kaliteli ve
giivenilir olacagini, igiincli olarak da 60 kisi iiriiniin sahip olabiliecegi olumlu

fonksiyonel 6zellikleri dile getirmigtir.

Ericsson Miizik Seti i¢in ise ilk olarak 84 kisi iyi fikir, ikinci olarak 70 kisi iiriiniin
sahip olabilecegi olumlu fonksiyonel 6zellikler, {igiincii olarak da 65 kisi kaliteli ve
giivenilir olacaginmi sOylemistir. Ericsson Fotograf Makinasi igin de diisiinceler aym

sira ile dile getirilmistir. Ilk olarak 71 kisi iyi fikir, ikinci olarak 63 kisi tiriiniin sahip
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olabilecegi olumlu fonksiyenel ozellikler, {iglincii olarak da 62 kisi kaliteli ve

giivenilir olacagim vurgulamustir.

Televizyon ve miizik seti igin 29 kisi, fotograf makinasi i¢in de 40 kisi liiziimsuz ve
iyi fikir olmadigmi dile getirmigtir. Ondan sonra ise yiiksek fiyatli olabilecegi ve
garantili ve yaygin servise sahip olabilecegi az sayida kisi tarafindan sdylenmistir.

Cok az sayida kisi de gelistirilen iig iiriiniin kalitesiz olabilecegini vurgulamistir.

Beko markast, Ericsson markasmin tam tersine, ayni marka ismi ile ¢ok fazla
miktarda degisik kategoride pazarda iiriinleri bulunmaktadir. Beko firmasinin
piyasada toplam 26 degisik kategoride firiinleri oldugu tespit edilmistir. Beko
firmasi, Beko markasinin bir dayanikli tiiketim markasi olmasini istediginden dolay:

tiim gesitlerde {iriinlerini miisterilerine sunmalar: gerektigini diigiinmektedir.

Piyasada olan 26 degisik kategorideki iiriinleri bilen kigi sayisi ise yapilan aragtirma
sonucunda $0yle bulunmugtur: 6rnek kiitlenin %74l buzdolabi, %67’si televizyon,
%62’si ¢amagir makinasi, %29’u bulagik makinasi, %22’si firin, %15°i miizik seti,
%12’si kiiciikk ev aletleri iiriinlerini bilmelerine ragmen; tras makinasi, termosifon,
soba, TV sehpast ve miizik seti kabini, radyatdr, hava temizleme aleti, epilasyon
aleti, DVD, davlumbaz, yazarkasa, telefon, klima, aspiratér, video, dikis makinasi,
uyfu alicisi/¢anak anten, sofben, bilgisayar ve siipiirge iiriinlerini ya ¢ok az sayida

kisi bilmekte ya da hig kimse bilmemektedir.

Omnek kiitlenin %95 (232 kisi) gibi ¢ok biiyiik cogunlu Ericsson Cep Telefonu’ nun
pazarda oldugunu bilmektedir. Cep telefonu aksesuarlarnmi 5 kisi (%2); cep
bilgisayari ve diger iiriinlerini ise 10 kisi (%4) bilmektedir.

Omek kiitle i¢inde 6lgiilen diger bir oran da Beko ve Ericsson markali iriinleri
kullananlarin oramidir. Ornek kiitlenin %44’ {i Beko markah iiriinlerden herhangi
birini veya birilerini kullanmaktadir. Ornek kiitlenin %49’ da Ericsson markali

tiriinlerden birini veya birkagini kullanmaktadir.

Bilinme oranlart yiiksek oldugu gibi sirasiyla televizyon (55 kisi), buzdolab1 (44
kisi), camagir makinast (34 kisi), firn (19 kisi), kiigiik ev aletleri (18 kisi) ve bulagik
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makinasi (11 kisi) en fazla kullanilan iiriinlerdir. Miizik seti, siipiirge, aspirator,
sofben, dikis makinasi, radyator, uydu alicisi/canak anten ise ¢ok az kisi (1 ile 10 kisi
arasinda degisen) tarafindan kullanilmaktadir. Diger tiim iiriinleri ise higkimse

" kullanmamaktadir.

Omek kiitlenin %49’ unun Ericsson markal: iiriin kullandi§1 yukanda belirtilmistir

ve bu kigilerin tiimii cep telefonu kullanicisidir.

Marka yayma sonucu gelistirilmis olan iiriinlere kars: tiiketicilerin nasil bir tutum
gosterdigini bulmak i¢in yapilan diskriminant analizi ile herbir iiriine karg
“satinalma niyeti olanlar” ile “satinalma niyeti olmayanlar” birbirinden ayirt

edilmigtir.

Beko igin gelistirilen herbir iiriin igin yapilan diskriminant analizi sonuglar1 Tablo

4.66° de 6zet olarak gosterilebilir.

Tablo 4.66. Standart Diskriminant Fonksiyon Katsay1lart

BEKO

Fotograf] Cep
| Bagimsiz Degiskenler Makinasi| Telefonu| Bisiklet
Yeni {irtiniin algilanan kalitesi 0,981 0,716 0,612
Cocuk sahibi olma 0,441
Firma giivenilirligi 0,451 0412
Yas 0,254
Yeni iiriiniin mevcut tiriinlere benzerlik derecesi 0,331
Medeni durum (evli) 0,276

Diskriminant analizi, gelistirilen yeni iiriinlere karsi “satinalma niyeti olanlar™

“satinalma niyeti olmayanlar”dan ayirt edildigini ortaya gikarmigtir.

Beko Fotograf Makinasi’ nin algilanan kalitesi ve ¢gocuk sahibi olma, Beko Fotograf
Makinast’ na karsi “satmnalma niyeti olanlar”it “satinalma niyeti olmayanlar”dan

ayiran degiskenlerdir.
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Sirasi ile Beko Cep Telefonu’ nun algilanan kalitesi, firma giivenilirligi ve yas, Beko

Cep Telefonu’ na kars1 “satmalma niyeti olanlar™ “satinalma niyeti olmayanlar”dan

aywran degiskenlerdir.

Beko Bisiklet’ in algilanan kalitesi, firma giivenilirligi, bisikletin mevcut iiriinlere
benzerlik derecesi ve medeni durum (evli), Beko Bisiklet’ e kars1 “satinalma niyeti

olanlar™1 “satinalma niyeti olmayanlar’dan ayiran degiskenlerdir.

Ericsson igin geligtirilen herbir iirlin i¢in yapilan diskriminant analizi sonuglar1 da

Tablo 4.67° de dzet olarak gosterilebilir.

Tablo 4.67. Standart Diskriminant Fonksiyon Katsayilar

ERICSSON
Miizik| Fotograf]
Bagimsiz Degiskenler Televizyon Setil Makinas:
[Yeni tirtinin algilanan kalitesi 0,778 0,682 0,869
Firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik derecesi 0,364 0,414 0,422
Yeni tiriiniin mevcut {iriinlere benzerlik derecesi 0,319 0,352
Egitim diizeyi (Ortaokul) 0,254 0,358
Meslek (Isci) -0,245
Gelir seviyesi (600-800 milyon) -0,232 -0,344 -0,249

Siras1 ile Ericsson Televizyon’un algilanan kalitesi, firmanin faaliyette bulundugu
alandaki uzmanlik derecesi, televizyonun mevcut iiriinlere benzerlik derecesi, egitim
diizeyi ve gelir seviyesi, Ericsson Televizyon’ a kars1 “satinalma niyeti olanlar™

“satinalma niyeti olmayanlar’dan ayiran degiskenlerdir.

Ericsson Miizik Seti’ nin algilanan kalitesi, firmanin faaliyette bulundugu alandaki
uzmanlhik derecesi, miizik setinin mevcut iiriinlere benzerlik derecesi ve gelir
seviyesi, Ericsson Miizik Seti’ne kars1 “satinalma niyeti olanlar”1 “satinalma niyeti

olmayanlar’dan ayiran degiskenlerdir.
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Ericsson Fotograf Makinasi’ min algilanan kalitesi, firmamn faaliyette bulundugu
alandaki uzmanlik derecesi, egitim diizeyi, meslek ve gelir seviyesi, Ericsson
Fotograf Makinasi’ na karsi “satinalma niyeti olanlar™s “satmnalma niyeti

olmayanlar”dan ayiran degiskenlerdir.

Diskriminant fonksiyonunu tahmin etmede tiim gozlemlerin kullanilabilmesi igin
Beko ve Ericsson markali iiriinleri kullananlarin memnuniyet derecesi bagimsiz

degisken olarak kullanilmamistir.

Herbir iiriin i¢in yapilan ki-kare testleri, gelistirilmis her yeni iiriin i¢in memnuniyet
derecesi ile satinalma niyeti olugmasi arasinda bir iligki oldugunu ve ana markadan
memnun olanlarn o marka altinda geligtirilen her yeni iiriine y6nelik olumlu tutum

gosterdigini ortaya koymaktadir.

Buna ilave olarak aragtirmada “satinalma niyeti olanlar” ile “satinalma niyeti

olmayanlar”in neden bu sekilde tutum gosterdigi de incelenmisgtir.

Beko tarafindan gelistirilen fotograf makinasi, cep telefonu ve bisiklet i¢in olumsuz
tutum gosterenler, daha uzman ve taninmig markalan tercih edeceklerini, ihtiyaglar
olmadigini ve iirlinlerin kaliteli olamayacagini belirtmiglerdir. Buna karsilik olumlu
tutum gosterenler ise iiriinlerin kaliteli/giivenilir olacagini ve gelistirilen bu iiriinlerin
iyi fikir oldugunu séylemislerdir, Gormeden herhangi bir yorum yapamayacagin

sOyleyen kisiler de mevcuttur.

Ericsson tarafindan gelistirilen televizyon, miizik seti ve fotograf makinasi igin
olumsuz tutum gosterenler, gormeden bir sey séyleyemeyeceklerini, daha uzman ve
taminmis  markalann  tercih  edeceklerini  ve ihtiyaglart olmadiy  igin
satinalmayacaklarim belirtmistir. Olumlu tutum gosterenler ise iyi fikir oldugunu

vurgulamiglardir.

Son olarak, dayanikli tilketim mallar1 kategorisinde herhangi yeni bir iiriin
satinalirken hangi faktorlerin 6nemli oldugu incelenmistir. Sirastyla; iiriiniin Kalitesi,
tiriiniin dayanukliligs, firmanin giivenilir olmasi, servis hizmetinin yaygmligi, yedek

parca temin kolayligi, firmanin o iiriin grubunda uzman olmast, {iriiniin fonksiyonel
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ozellikleri, garanti siiresi, firmanin geni§ bayi agmin olmasi ve iiriiniin fiyat1 en
onemli faktorlerdir. Firmanin imaji, bilinmig/taninan bir marka olmas1 ve cazip
kampanyalarin olmas: ikinci derecede en 6nemli faktérlerdir. Yakin c¢evremin

tavsiyesi ve yabanci bir marka olmasi faktorleri ise 6nemli olmamaktadar.
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BOLUM V

GENEL DEGERLENDIiRME

Bir firmanin giiniimiiz rekabet kosullarinda varligimi siirdiirebilmesi i¢in degisik
miigteri ihtiyaglarmnt tatmin edebilecek yeni iiriinler gelistirmesi gerektigi Onceki

boliimlerde de iizerinde 6nemle durulmugtur.

Yeni {iriin gelistirme maliyetlerinin giderek yiikselmesi, rekabetci ortamda firmalarin
kullanmas1 gereken iki marka-iiriin gelistirme stratejisinin Oneminin giderek
artmasina neden olmustur. Yeni iiriin bagarisizlik oranlarinin da 80’li yillarda giderek
yitkkselmesi tizerine firmalar bu iki stratejiyi kullanarak birtakim avantajlar elde

etmektedir.

Sozii edilen iki stratejiden bir dizi yayma stratejisi digeri ise marka yayma
stratejisidir. Ayn1 kategoride, varolan marka ismi ile pazara iiriin sunmak dizi yayma;
farklt bir kategoride, varolan marka ismi ile pazara {iriin sunmak ise marka yayma
olarak tamimlanabilir. Bu iki strateji ile ilgili detaylt bilgi Onceki bdéliimlerde

verilmigtir.

Bu aragtirma kapsaminda incelenmis konu marka yayma stratejisidir ve iizerinde ¢ok
az gey bilinen tiiketici tutumlarnim etkileyen faktorlerin neler oldugu bu aragtirmanin

bulgulan tarafindan ortaya konmaktadir.
Planlama iligkili faktorler, tiiketici iligkili faktorler ve firma o6zellikleri ile iligkili

faktorler olmak iizere marka yayma stratejisinin basaris1 genel olarak {i¢ faktore

baghdir.
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Beko ve Ericsson markalan igin geligtirilen hayali iiriinler yardimiyla, tiiketicilen
marka yayma stratejisine karsi nasil bir tutum gosterdigi aragtinlmigtir. Aragtirma
sonuglan ile ilgili detay bilgi sonu¢ kisminda verilmigtir. Bu boliimde genel bir

degerlendirme yapilmaktadir.

Simdiye kadar literatiirde marka yaymaya karsi tiiketici tutumlarin1 degerlendiren
¢ok az arastirma yapilmugtir. Bu aragtirmalardan ede edilen bulgulara gore; marka
cagrisim Ozellikleri, markanin algilanan kalitesi, uyumun derecesi, marka yaymayi
yapmanin algilanan zorlugu ve marka portfoy 6zellikleri marka yayma sonucu pazara

sunulan iiriinlere karg: tiiketicilerin tutumlarini etkilemektedir.

Bu arastirma kapsaminda ise marka yaymaya karsi tiiketici tutumlarimi agagidaki

degiskenlerin etkiledigi diisiiniilmiis ve bu dogrultuda istatistiksel testler yapilmistir.

e Firmanin giivenilirligi

e Firmanin faaliyette bulundugu alandaki uzmanlik derecesi

e Mevcut iiriinlerin algilanan kalitesi

e Yeni iiriinlerin algilanan kalitesi

e Yeni iirlinlerin mevcut iirlinlere benzerlik derecesi

e Mevcut iiriinleri kullananlarin memnuniyet derecesi

e Yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, gocuk sahibi
olup/olmama, gelir seviyesi ve sosyal smuf gibi demografik

degiskenler

Yapilan analizler sonucunda, yeni iiriinlere yonelik satinalma niyeti olusturan en

onemli degigkenin yeni iiriinlerin algilanan kalitesi oldugu ortaya gikarilmustir.
Her iiriin igin yapilan ki-kare testleri sonucunda ise memnuniyet derecesi ile
satinalma niyeti olugmasi arasinda bir iligkinin oldugunun bulunmasi en 6nemli

sonuglardan bir tanesidir.

Beko igin gelistirilen iirlinlerde algilanan kaliteye ilave olarak, ¢ocuk sahibi olma,

firma giivenilirligi, yag, yeni iirliniin mevcut iirtinlere benzerlik derecesi ve medeni
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durum “satimalma niyeti olan” ve “satinalma niyeti olmayan” gruplan birbirinden

ayirabilmektedir.

Ericsson i¢in gelistirilen iiriinlerde algilanan kaliteye ilave olarak, uzmanlik derecesi,
yeni iiriiniin mevcut iiriinlere benzerlik derecesi, egitim diizeyi, meslek ve gelir
seviyesi “satinalma niyeti olan” ve “satinalma niyeti olmayan” gruplan birbirinden

ayirabilmektedir.

Literatiirde yapilan aragtirmalarda memnuniyet derecesi ile demografik dzelliklerin,
marka yaymaya karg tiiketici tutumunu etkileyebilecek degigkenler olarak alinmamig
olmasma ragmen, yapilan bu arasgtirmada memnuniyet derecesi ile yeni iiriiniin
satinalma niyeti olugturmasi arasinda bir iligki oldugu ve yas, cocuk sahibi olma,
medeni durum, egitim diizeyi, meslek, gelir seviyesi gibi demografik kriterlerin de
marka yaymaya kars1 tliketici tutumunu etkileyen degiskenler oldugu elde edilen
bulgulardandir.

Sonu¢ olarak; yeni iiriiniin algilanan kalitesi, aym markali varolan bir iirlinii
kullanlarin memnuniyet derecesi, firmanm giivenilirligi, firmanin faaliyette
bulundugu alandaki uzmanlik derecesi, marka yayma sonucu gelistirilen iiriinlerin
mevcut liriinlere benzerlik derecesi ve yas, cocuk sahibi olma, medeni durum, egitim
diizeyi, meslek, gelir seviyesi gibi demografik degiskenler marka yaymaya karsi

tiiketici tutumlarim etkileyen en 6nemli faktorlerdir.

Beko ve Ericsson markalarinin jenerik markalar oldugu diisiiniildiigiinde, herhangi
yeni bir kategoride varolan marka ismini kullanarak pazara iirlin sunmadan Gnce
detayli aragtirmalarin yapilmasi gerekmektedir. Yeni iiriinlerin basarisiz olmasi
durumunda, mevcut iriinlerin zarar gérmesi ve marka isminin degerinin azalmasi

gibi olumsuz etkiler dogurabilecegi gozardi edilmemelidir.

Ozellikle firiin niteliginin dnemli olmas: nedeni ile, farkl {irlin siniflan igin ve aym

iiriin grubunda farkli markalar i¢in benzeri ¢aligmalarin yapilmasi faydali olacaktir.
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EK A

LT.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali’ nda yiiksek lisans tezi olarak
“Marka Tercihi” konusunda yapilan bu arastrmaya yardimci olmamizi rica eder,
anlayisimiz ve ilginiz icin gimdiden cok tesekkiir ederiz.

1) Beko markasini diigiindiigiiniizde akliniza gelen ilk ti¢ kelime-terim-diisiince-sifat-6zelligi
belirtir misiniz?

1) WOURO [V001]
7) NOTOT [V002]
) WETUON [V003]

2) Beko firmasinin pazarda olan iiriinlerinden bildiklerinizi belirtir misiniz?
.............................................................................. [V004-V029]

3) Asagida Beko ile ilgili gesitli dzellikler yer almaktadir. Herbir ozelligi Beko agisindan
degerlendirir misiniz ? (Liitfer uygun rakam: daire icine aliniz)

Cok giivenilir 7 6 5 4 3 2 1 Hig gitvenilir bir

bir firmadir. F————}—+—}—1  birfima degildir [Vo30]
_ 7 6 5 4 3 2 1

Faaliyette bulundugu Faaliyette bulundugu 031]

alanda son derece i; i i i i i 1' alanda hi¢ uzman degildir. v

uzmandir.,

Uriinleri ok 7 6 5 4 3 2 1 Urtinleri hig 032]

Kalitelidir. 11| Kaliteli degildir. LV

Beko firmas: “Beko” adi altinda fotograf makinasi, cep telefonu ve bisiklet iiriin
kategorilerinde de piyasaya iiriin sunmay: diisiinmektedir.

4) Beko markasi ad:i altinda pazara sunulmas diisiiniilen iiriinlerin nasil olabilecegi hakkinda
akliniza gelen ilk ti¢ kelime-terim-diisiince-sifat-6zelligi belirtir misiniz?

Beko fotograf makinast  1)................ Dveieiiennnnn K JUPTRTRUR [V033-V035]
Beko cep telefonu Deereeeereeens V) TRUUUUIY ) YU [V036-V038]
Beko bisiklet Dereeeeenrnn 7 WO %) NUTUURN [V039-V041]

5) Bu gelistirilen degisik iiriinlerin kalitesinin nasil olabilecegine iligkin goriiglerinizi asagida
belirtir misiniz?

Cok Kaliteli Cok Kalitesiz
7 6 5 4 3 2 1
Beko fotograf makinast ) ) () ) ) ) () [V042]
Beko cep telefonu ) () () () ) ) () [v043]
Beko bisiklet () () () ) () () ) [V044]
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6) Beko markali tiim iiriinleri tekrar diigiinelim. Firmanin aym marka adi altinda piyasaya
siirmeyi diigtindiigii her iiriiniin mevcut iiriinler ile “birbirine benzerlik” dereceleri hakkinda ne
sOyleyebilir siniz ?

Oldukca Hig
Benzer ' Benzemez
7 6 5 4 3 2 1
Beko fotograf makinas ) ) ) ) ) ) O) [V045]
Beko cep telefonu () () ) ) ) () () [V046]
Beko bisiklet () () ) ) () () () [V047]
7) Beko tarafindan geligtirlen agagidaki iiriinler sizce nasil bir fikir?
Cok lyi Cok Kitii
Fikir Fikir
7 6 5 4 3 2 1
Beko fotograf makinas: () ) () ) ) ) O) [V048]
Beko cep telefonu () () () O) ) () () [V049]
Beko bisiklet () () () @) ) () () [V050]
8) Beko tarafindan gelistirilen bu iiriinleri satinalma egiliminiz ne olurdu?
Kesinlikle Kesinlikle
Alirom Almam
7 6 5 4 3 2 1
Beko fotograf makinasi ) () () () ®) ) ) [V051]
Beko cep telefonu ) ) O) ) ) () ) [V052]
Beko bisiklet ) () ) ) () () () [V053]

9) Yukaridaki soruya veridiginiz satinalma veya satinalmama tercihiniz ile ilgili cevabimzin
nedenini liitfen belirtiniz.

Beko fotograf makinasi ..........cccvvveiiniiiiinniil) eeeeereeeeenetaranae [V054]
Beko cep telefonu.......oovvveiiiniiiiiiiiiiiiie e e [V055]
Beko DiSiKIEt. .. uuueeeneiiiinererienie i e e e e e e e e [V056]

10) Beko markal iirtinleri hi¢ satinaldiniz mi?
( ) Evet [V057] Hangileri @....coovvvniieerieininiiieiiininininenes [V058-V083]
( )Hayrr (Liitfen 12. soruya geciniz.)

11) Bu iirtinlerden memnun kalma dereceniz nedir? (Litfen uygun cavabi yuvarlak icine
ahniz)

Cok Memnun Hi¢ Memnun
Kaldim Kalmadim
7 6 5 4 3 2 1 [V084]
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12) Ericsson markasimi diigiindiigtiniizde aklimza gelen ilk ii¢ kelime-terim-diisiince-sifat-
Ozelligi belirtir misiniz?

Do, [VO085]
7 YOO [V0S6]
) NUUUUTUN [V087]

13) Ericsson firmasinin pazarda olan iiriinlerinden bildiklerinizi belirtir misiniz?

.................................................................................... [V088-V090]

14) Asagida Ericsson ile ilgili gesitli ozellikler yer almaktadir. Herbir 6zelligi Ericcson
acisindan degerlendirir misiniz ? (Liitfer uygun rakanu daire icine aliniz)

Cok giivenilir 7 6 5 4 3 2 1 pioivenilir bir

bir firmadir L1 1+ 1L birfirma degildir [vo91]
. 1 | | | 1 :

_ 7 6 5 4 3 2 1 ]

Faaliyette bulundugu Faaliyette bulundugu [V092

alanda son derece '[ i i i i i j' alanda hi¢ uzman degildir. ]

uzmandir.

Uriinleri gok 7 6 5 4 3 2 1 Urtinleri hig 093

kalitelidir. 41| kaliteli degildir. [ve93)

Ericsson firmast “Ericsson” adi altinda televizyon, miizik seti ve fotograf makinas: iiriin
kategorilerinde de piyasaya iiriin sunmay: diigiinmektedir.

15) Ericsson markasi adi altinda pazara sunulmasi diigiiniilen iriinlerin nasil olabilecegi
hakkinda akliniza gelen ilk ii¢ kelime-terim-diisiince-sifat-6zelligi belirtir misiniz?

Ericsson televizyon 1) TR T ) ISR K ) SO [V094-V096]
Ericsson miizik seti Devererneneennns 2)eeiiiiiiiiians K) ST [V097-V099]
Ericsson fotograf makinasi | ) TSR 2)eeiiiiiiiennn, K) SO [V100-V102]

16) Bu gelistirilen degisik iiriinlerin kalitesinin nasil olabilecegine iliskin goriiglerinizi agagida
belirtir misiniz?

Cok Cok
Kaliteli Kalitesiz
7 6 5 4 3 2 1
Ericsson televizyon () () () ) () () ) [V103]
Ericsson miizik seti ) () () () () () ) [V104]
Ericsson fotograf makinasi () () () () ) ) ) [V105]
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17) Ericsson markali tiim iiriinleri tekrar diigiinelim. Firmanin ayn1 marka ad altinda piyasaya
stirmeyi diigiindiigii her iiriiniin mevcut iiriinler ile “birbirine benzerlik” dereceleri hakkinda ne
sOyleyebilir siniz ?

Oldukga ’ Hig
Benzer Benzemez
7 6 5 4 3 2 1
Ericsson televizyon () () () ) ) () ) [V106]
Ericsson miizik seti () () ) () () ) ) [V107]
Ericsson fotograf makinasi () ) ) () () () () [V108]
18) Ericsson tarafindan gelistirilen asagidaki iiriinler sizce nasil bir fikir?
Cok Iyi Cok Kitii
Fikir Fikir
7 6 5 4 3 2 1
Ericsson televizyon () () () () ) () () [V109]
Ericsson miizik seti () () () () () () ) [V110]
Ericsson fotograf makinas1 ) ) () ) ) () () [V111]
19) Ericsson tarafindan gelistirilen bu iiriinleri satinalma egiliminiz ne olurdu?
Kesinlikle Kesinlikle
Alirrm Almam
7 6 5 4 3 2 1
Ericsson televizyon () () () ) () ) ) [V112]
Ericsson miizik seti ) ) () () ) ) () [V113]
Ericsson fotograf makinasi () () ) () () ) () [V114]

20) Yukaridaki soruya veridiginiz satinalma veya satinalmama tercihiniz ile ilgili cevabimizin
nedenini liitfen belirtiniz.

Ericsson teleViZyon. ... ..eeinieiieiiiee e et v ieie e et rreeeeirnennrnaenneaans [V115]
Ericsson MUZIK SEti....cvueurninirreiiiiiieiieieeiieiieereeeeeriereeanenasiasansneans [V116]
Ericsson fotograf makinasi..........coueeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii s [V117]

( ) Evet [V118] HANGIIEH t.veeveeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeee e [V119-V121]

( )Hayir (Liitfen 23. soruya geginiz.)

22) Bu iiriinlerden memnun kalma dereceniz nedir? (Liitfen uygun cavab: yuvarlak icine
aliniz)

Cok Memnun Hi¢ Memnun
Kaldim Kalmadim
7 6 5 4 3 2 1 [V122]
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DIKKAT : Asagidaki soru genel olarak dayamkh tiiketim mallan ile ilgilidir.
Yukaridaki firmalarm iiriin gruplaryla ilgili degildir.

23) Asagida belirtilen kriterlerin herhangi yeni bir iiriin satin alirken ne derece 6nemli
oldugunu belirtir misiniz?

_Cok _Cok
Onemli Onemsiz

7 6 5 4 3 2 1
Uriiniin kalitesi O O O O O O ) [V123]
Uriiniin fonksiyonel 6zellikleri () () ) () () () () [V124]
Urtiniin dayamiklihig1 ¢y O O ¢y O O ) [V125]
Uritniin fiyat: () O O () O O ) [V126]
Firmanm genig bayi agmnin olmasi ¢y )y Q) ¢y O O ) [V127]
Servis hizmetinin yayginlig O O O ¢ O O ) [V128]
Yedek parcadaki temin kolaylif () () () () ) () () [V129]
Garanti siiresi O O O ¢y )y O O) [V130]
Yabanci bir marka olmasi ) () ) () () () () [V131]
Firmann o iirtin grubunda uzman olmasi () () () () () () () [V132]
Firmanm giivenilir olmas1 ¢y ) O o) )y O ) [V133]
Cazip kampanyalarin olmasi ) O O ¢ O O () [V134]
Yakin gevremin tavsiyesi () O O) () O O () [V135]
Firmanmn imajt ) O O () O O () [V136]
Bilinmis taninan bir marka olmas1 () () () () ) () () [v137]
24) Yasimz?
............................................ [V138]
25) Cinsiyetiniz?
( ) Kadm ( ) Erkek [V139]

26) En son bitirdiginiz okul itibar1 ile egitim diizeyiniz?

( ) ilkokul

( ) Ortaokul [V140]
( )Lise

( ) Universite

( ) Universite iistli

27) Calistyor musunuz?

( ) Evet [V141] Isiniz / Goreviniz : .......ceeuvvvvvnnennnnn. [V142]
( ) Haywr

28) Mesleginiz?

...................................... [V143]

29) Medeni durumunuz?

( ) Bekar ( )Evli ( ) Dul [V144]
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30) Cocugunuz var m1?

( ) Evet ( ) Hayir
31) Oturdugunuz ev?
( ) Kendimin ( ) Kira

( ) Lojman

32) Evinizde agagidaki egyalardan hangileri bulunmaktadir?

( ) Bilgisayar

( ) Video Kamera

( ) Otomatik Bulagik Makinast

( ) Otomatik Camagir Makinast

( ) Otomatik Camagir Kurutma Makinasi
( ) Uydu Alicist

( ) Birden Fazla TV

( ) Derin Dondurucu

33) Otomobiliniz var m1?

( )Evet Kagtane: ...........
( ) Hayrr

34) Yazliginiz var mi?

( ) Evet ( ) Hayr

35) Aylik net aile geliriniz?

( ) 200 Milyon alt1

( ) 200 Milyon — 400 Milyon
( ) 400 Milyon — 600 Milyon
( ) 600 Milyon — 800 Milyon
( ) 800 Milyon — 1 Milyar

( ) 1 Milyar — 1.2 Milyar

( ) 1.2 Milyar — 1.4 Milyon

36) Oturdugunuz semt?

.................................................

Markast : ............

( ) 1.4 Milyar — 1.6 Milyar
( ) 1.6 Milyar — 1.8 Milyar
( ) 1.8 Milyar - 2 Milyar

( ) 2 Milyar — 2.2 Milyar

( ) 2.2 Milyar — 2.4 Milyar
( ) 2.4 Milyar ~ 2.6 Milyar
( ) 2.6 Milyar iistii

151

[V145]

[V146]

[V147]



EKB

BEKO CAGRISIMLAR

1

10

11

13

14

15

16

17

18

BEYAZ ESYA

KAHVERENGI ESYA

UZAY

DUNYA MARKASI

KoC

REKLAM

GUVENILIR

KALITE

ORTA/DUSUK KALITE

YERLi URETiM

ARCELIK

YAYGIN

KAMPANYA/UYGUN FiYAT

TEKNOLOJIK/CAGDAS

SERVIS AGI

DIGER

DiGER ESYA GRUBU

YUKSEK FIYAT

BEYAZ ESYA

TELEVIZYON

UZAY

BIR DUNYA MARKASI

EVRENSEL MARKA

Ko¢

REKLAMA ONEM VERIYOR

COCUK

GUVEN

SICAK

KOLAYLIK

ORTA KALITE

KULLANISSIZ

YERLI URETIM

ARCELIK

YAYGIN

EKONOMIK

TEKNOLOJI

[LERI

KASAR PEYNIRI

ELEKTRIK

BEYAZ

BOL CESIT

DUNYA
TANINMIS§ MARKA
IHRAG

GOKKUSAGI

MAVI

GUVENILIR

KULLANANLAR MEMNUN

FONKSIYONLU

fyi

KOTU

UYDURUK

BizZiM

COK YAYGIN

FIYATI

CAGDAS

BESIKTAS

GRi
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BOL CESIT

BUYUK
PAZARDA IYI PAYA SAHIP

AVRUPA

UZMAN

SAGLIK

SAGLAM

CIRKI

KAMPANYA

CAG

HITACHI



EKC

ERICSSON CAGRISIMLAR

1

11

13

CEP TELEFONU VE AKSESUARLARI

DUNYA MARKASI (ISVEG)

.

ORTA VE DUSUK KALITELI

DIGER FIRMALAR

Iyi/ GUZEL / CEKICI / HO$

YAYGIN VE BOL CESIT

UYGUN FiYAT

YUKSEK FIYAT

GUVENILIR

GARANTILI

TELEKOMINIKASYON / HABERLESME

DIiGER

CEP TELEFONU
SARZ CIHAZI

IYI MARKA
ULUSLARARASI DENEYIM

KALITE
ERGONOMIK

COK KULLANISLI
KULLANIMI KOLAY
KUGUK

ORTA KALITE

ESTETIK DEGIL
SARJI COK CABUK BITIYOR

TURKCELL
NOKIA

Ivi
GEKICI

BOL CESIT
ORTA YAYGINLIK

ucuz

PAHALI

GUVENILIR

GARANTILI

TELEKOMINIKASYON
KONUSTURUR

ANDERSON

DAHA 1YISI MALESEF YOK
ANTEN

MESAJ

DANIELSON
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SARJ MAKINASI
DUNYA MARKASI
YABANCI MARKA
DAYANIKLI
ESTETIK

FONKSIYONEL
KULLANISLI

HANTAL
SEMPATIK DEGIL

TELSIM
GENPA

GUZEL
COK iyl

COK YAYGIN
EN COK KULLANILAN

ORTA FIYAT

FATURA

SIYAH INCI
ISVEC
ISKANDINAVYA
KALITELI
BUYUK HARFLER

HIZLI
SAGLAM

SINIR ZIL SESI

GSM
KVK

HOS

PARCASI RAHATLIKLA BULNABILIYOR

HABERLESME
JOCOPSEN

MOBIL

BAGLANTI

JAMES BOND

STYAH RENKLI
KAPSAMA ALANI DI§
SEMBOLU
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