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OZET

Markalar; isletmelerin rekabet giiclinii artiran, tiiketicilere belirli kalite
garantisi vaaden, aracilarin satis hacmini artiran, tilkelerin ekonomik gelisimlerine katk1
saglayan varliklar olarak stratejik onem arz etmektedir. Isletmelerin pazarlama
stratejilerinin odak noktasin1 markalar olusturmakta, sayisiz marka tiketicilere
sunulmaktadir. Bu markalarin bir kismin1 ana markalar, bir kismin1 ana markalara bagl alt
markalar olusturmaktadir. Isletmeler marka portfoyiinii genisletmek, riski dagitmak, farkl
tiikketici gruplarina hitap etmek ve nis pazarlar ele gecirmek gibi ¢esitli amaclarla alt
markalar olusturmaktadirlar. Ana marka ve alt marka rollerinin isletmelerce belirlenmesi,
bu rollerinin tiiketiciler tarafindan algilanisg bigiminin tespit edilmesinin isletmelerin etkili
ve tutarli marka mimarisi gelistirmesine katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu baglamda
caligmada tiiketicilerin ana marka ve alt markaya yonelik tutumlarinin; ana marka, alt
marka ve tiiketim iligkileri, markali ve markasiz iiriinlere yonelik degerlendirmeler, liiks
bir markanin ucuz bir alt marka ¢ikardig1 farazi durum, farazi marka genislemeleri ve
demografik degiskenler acisindan incelenmesi amaglanmustir.

Calisma kapsaminda Karaman ilinde yasayan 488 kisiye yonelik bir anket
yapilmig ve elde edilen veriler SPSS programi ile ¢alismanin amacina uygun g¢esitli
analizlere tabi tutulmustur. Yapilan analizler sonucunda, ana marka imajinin ana markaya
yonelik tutumu olumlu etkiledigi, alt marka tercihinin ana markaya yonelik tutumu olumlu
etkiledigi, ana markanin alt markaya desteginin ana markaya yonelik tutumu olumlu
etkiledigi, alt marka tercihinin tiiketici yeniligini olumlu etkiledigi ve ana marka imaj1 ve
alt markanin bilinirligi ve ucuzlugu faktorlerinde cinsiyet, yas, gelir ve diizeyi bakimidan
bazi anlamli farkliliklar oldugu yoniinde bulgular elde edilmistir. Elde edilen bulgular,
tilketicilerin ana marka ve alt markaya iliskin tutumlarinin isletmeler tarafindan dikkate
alinmasi gerektigini vurgulamakta ve daha sonra yapilacak ¢aligmalar i¢in yol gosterici
olabilecegi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Mimarisi, Marka Stratejileri, Ana Marka, Alt
Marka



ABSTRACT

Brands are of strategic importance as assets that increase the competitiveness
of firms and the sales volume of intermediaries, promise certain quality, contribute to the
economic development of countries. Brands serve as the focal point of firms’ marketing
strategies and numerous brands are presented to consumers. Some of these brands are
parent brands and some of them are subbrands connected to parent brands. Firms create
subbrands to expand their brand portfolios, distribute risks, address different consumer
groups and seize niche markets. Determination the roles of parent brands and subbrands
and perception of these roles by consumers is thought to contribute to firms develop
consistent and effective brand architecture. In this context, this study aims to examine
consumers’ attitude towards parent brand and subbrand in terms of some variables (parent
brand, sub brand and consumption relations, evaluations of branded and unbranded
products, hypothetical cheap brand that is introduced by a luxury brand, , hypothetical
brand extensions and demographic variables).

Within the scope of the study, a questionnaire was conducted for 488 people
living in Karaman. The obtained data were subjected to various analyzes suitable for the
purpose of the study with the SPSS program. As a result of the analyzes, some findings
were obtained that the parent brand image positively affects the attitude toward the parent
brand, subbrand preference positively affects the attitude towards the parent brand, parent
brand’s support for subbrand positively affects the attitude toward the parent brand,
subbrand preference positively affects consumer innovation. In addition to these results,
there are some significant differences in gender, age, level of income in the parent brand
image and subbrand's awareness and cheapness factors. The findings show that consumers'
attitudes towards the parent brand and subrand should be taken into account by the firms

and it is thought to be a guide for future studies.

Key Words: Brand, Brand Architecture, Brand Strategies, Parent Brand, Subbrand
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GIRIS

Marka tarihgesi ¢ok eski caglara dayandirilmakla birlikte modern anlamda
markalarin dogusu Sanayi Devrimine dayanmaktadir. Sanayi devriminden giliniimiize
markalarin gelisimini destekleyen pek ¢ok gelisme yasanmistir. Kitle liretimindeki artis,
lojistik faaliyetlerinin gelismesi, teknolojik gelismeler, internetin yayginlagmasi gibi pek
cok gelisme markalar1 hayatimizin vazgegilmez pargalar haline getirmistir. ilk zamanlarda
tiretici sahipligini belirten markalar daha sonra kalite ve islev bakimindan iirtin farklilagsma
araci haline gelmis, gliniimiizde ise markalar farklilagtirmanin otesinde tiiketici igin
duygusal faydalarla birlikte bir yasam tarzi vaat eden, isletmelerin en 6nemli varliklari
haline gelmistir.

Markalar sayesinde isletmeler talep olusturmakta, satiglarini ve rekabet giictinii
artirmakta, sadik miisteri kitlesi olusturabilmekte, bu sayede pazar paylarim
artirabilmektedir. Marka, miisterilere belli kalite, 6zellik, yarar ve hizmetlerin firmalar
tarafindan devamli olarak sunulacagimi garanti etmektedir. Tiiketiciler markalarin
fonksiyonel faydalara ilaveten duygusal faydalari ile tatmin olmaktadirlar. Aracilar ise
kendi markalarin1 olusturmalar1 halinde iiretici markalara bagimliliktan kurtulmakta,
maliyetlerini diisiiriip, kar marjlarini yiikseltmektedirler. Diger yandan markalar istihdam,
milli gelir ve doviz girdilerinin artirilmasi, dig ticaret agiginin azaltilmasi gibi iilke
ekonomisine faydalar saglamaktadir.

Markalagmanin sagladig1 faydalardan isletmelerin tam olarak yararlanabilmesi
ve sirdiiriilebilir markalar i¢in marka ile ilgili kavramlarin ve stratejilerin dogru olarak
bilinmesi gerekmektedir. Oncelikle markanm amacini, vizyonunu, uzmanlik alanini igeren
bir marka kimligi olusturulmas: gerekmektedir. Isletmelerin tanimladigi marka kimliginin
tilketiciler tarafindan algilanmasi ise markanin imajin1 olusturmaktadir. Tiiketicilere
psikolojik faydalar saglayan oOzellikler marka imaj1 sayesinde olusturulmaktadir.
Tiketiciler imaj1 giiglii markalara daha ¢ok deger atfetmekte, daha fazla para 6demeye razi
olmaktadir. Tiiketicilerin goziinde markanin degerini ifade eden marka denkligi de bu
sayede artmaktadir. Marka denkliginin ylikselmesi marka degerinin ( finansal agidan
deger) de yiikselmesine katki saglamaktadir. Marka denkliginin yiikseltmesi i¢in markanin
iyi konumlandirilmas1 gerekmektedir. Marka konumlandirmasi, markanin potansiyel
miisteri kitlesinin zihninde 6zel bir yer kazanmasi ic¢in yapilan tiim c¢alismalari

kapsamaktadir. Markalagmanin diger dnemli asamalarindan biri de tiiketicilerde marka



sadakati olugturmaktir. Alternatiflere ragmen belirli bir markanin siirekli miisterisi olma ve
o marka ile kurulan duygusal ve derin bag ifade eden marka sadakati, isletmelere
stirdiirebilir rekabet avantaji saglamaktadir.

Isletmeler rekabet avantaji elde etmek, tiiketicilerin markalarindan en iyi
sekilde yararlanmalarmi saglamak amaciyla yeni markalama, ¢oklu markalama ve marka
genisletme gibi ¢esitli marka stratejileri uygulamaktadir. Genel olarak ya yeni bir marka
ismi olusturarak ya da mevcut marka ismini farkli iiriinlere vererek marka stratejisi izleyen
isletmeler ne zaman hangi stratejiyi uygulayacaklarini ¢ok iyi belirlemeleri gerekmektedir.
Marka stratejileri isletmelerin mevcut biitin markalarin1 igeren marka portfoyiinii
etkilemektedir. Isletmeler marka portfdyiinii organize edip yonetebilmeleri icin markalar
arasindaki iliskileri ve marka rollerini belirleyen marka mimarisi adi verilen bir yapiya
ihtiya¢c duymaktadirlar. Isletmelerin ¢ok farkli marka yapilanmalari olmakla birlikte genel
olarak isletmeler biitiin {iriinleri igin tek bir marka kullanabilecekleri gibi her bir {iriin i¢in
ayr1 ayr1 markalar da kullanabilmektedir. Tiiketicilerin isletmeyi ve markalarini algilamasi
isletmenin biliylimesi ve gelecegini etkileyebildiginden marka yapilanmasi 6nem arz
etmektedir.

Marka mimarisi; markalar evi, markali ev, desteklenen markalar ve alt
markalar; kurumsal markalama, aile markalari, bireysel marka ve niteleyiciler olarak
siiflandirilmaktadir. Marka genislemesini saglayan esas marka olarak ifade edilen ana
marka, ayn1 zamanda marka mimarisi igerisinde de incelenmektedir. Bir ana markaya bagh
olarak ortaya ¢ikan hiyerarsik olarak ana markanin bir alt seviyesinde bulunan markalar alt
marka olarak ifade edilmektedir. Isletmeler marka portfoyiinii genisletmek, riski dagitmak,
farkl: tiiketici gruplarina hitap etmek ve nis pazarlari ele gegirmek gibi ¢esitli amaclarla alt
markalar olusturmaktadirlar. Ana markalar alt markalarin sahibi konumunda yer
almaktadir. Ana marka ve alt marka arasindaki iliskinin dogru bir sekilde belirlenmesi ve
bu iliskinin tiiketiciye en iyi sekilde aktarilmasi isletmelerin marka mimarisinde son derece
biiyiik 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin ana marka ve alt marka algilari, bu markalarla
kurduklar1 iliski bu markalarin bagarisini etkilemektedir.

Yukarida ifade edilenler 151¢1nda bu tezin amac; tiiketicilerin ana marka ve alt
markaya yonelik tutumlarinin; ana marka, alt marka ve tiiketim iliskileri, markali ve
markasiz liriinlere yonelik degerlendirmeler, liiks bir markanin ucuz bir alt marka ¢ikardigi

farazi durum, farazi marka genislemeleri ve demografik degiskenler agisindan



incelenmesidir. Caligmanin amacina ulagmasi i¢in Karaman ilinde 488 kisiye yonelik bir
anket ¢aligmasi yapilmis, ankette bulunan yargilara verilen cevaplardan elde edilen veriler
SPSS 21 programu ile faktor, regresyon, korelasyon, T testi ve anova analizlerine tabii
tutulmustur.

Calisma kapsaminda yapilan analizler ile ¢alismanin literatiire gesitli katkilar
saglamasi beklenmektedir. Oncelikle, galisma ana marka ve alt marka tutumunu birlikte
incelemeye imkan tanimaktadir. Literatiirde yapilan ¢alismalar incelendiginde ana marka
daha ¢ok marka genislemesi agisindan incelenmis, bu ¢alismada ana marka, alt marka ve
tiiketim iliskileri, markali ve markasiz iiriinlere yonelik degerlendirmeler, liiks bir
markanin ucuz bir alt marka c¢ikardig1 farazi durum, farazi marka genislemeleri
degiskenleri ac¢isindan ana marka tutumu ve alt marka tutumu incelenmistir. Bu baglamda
caligmanin ¢ok yonlii bir inceleme sundugu sdylenebilir. Alt marka ile ilgili yapilan
calismalar da daha ¢ok marka mimarisi ve marka stratejileri igerisinde ele alinmakta olup,
bu calismalarda alt marka tutumunu olgmekten ziyade kavramsal incelemelere yer
verilmektedir. Bu calismalarin pek cogu Aaker ve Joachimsthaler (2000) tarafindan
yapilan caligmay1 referans almaktadir (Sonmez, 2010; Rajagopal ve Sanchez, 2004;
Chailan, 2009; Devlin, 2003; Esbjerg vd, 2004; Gnecchi ve Ricotti, 2000; Hsu, Fournier ve
Srinivasan, 2010; Jo, 2007; Temporal, 2011; Aaker, 2014). Alt marka tutumuna yonelik
yeterli diizeyde uygulama bulunamamasi sebebiyle bu ¢alismanin literatiire katki saglamasi
beklenmektedir. Bununla birlikte ana marka ve alt marka tutumunu 6lgmeye yonelik
dogrudan dlgek bulunamamasi nedeniyle ¢ok cesitli kaynaklardan yararlanilarak bir dlgek
gelistirilmistir. Bu c¢alismada olusturulan O6lgegin daha sonra yapilacak caligmalara
uygulama acgisindan katki saglayabilecegi diistiniilmektedir.

Bu calisma saglayabilecegi katkilara ragmen sosyal bilimler alaninda yapilan
diger ¢aligmalarda oldugu gibi baz1 kisitlara sahiptir. Ik kisit, ¢aligma kapsaminda
yapilacak uygulamada kullanilan literatiirde dogrudan bir 6lgek bulunamamasidir. Yapilan
uygulamanin Karaman ilinde yasayan tiiketicilere ( biiylik c¢ogunlugu Karamanoglu
Mehmetbey Universitesi dgrenci, akademisyen ve memurlara) uygulanmas: ve dar bir
ana kiitle cercevesinde incelenmesi diger bir kisittir. Ayrica zaman ve maliyet kisitlarindan
da bahsetmek miimkiindiir.

Calisma, ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde marka ile ilgili genel

bilgiler verilmis, temel marka kavramlar1 agiklanmustir. Ikinci béliimde marka stratejileri



ve marka mimarisi incelenmistir. Ugiincii boliimde ise ana marka ve alt marka tutumunu

Ol¢meye yonelik yapilan anket sonuglart degerlendirilmistir.



LBOLUM
MARKA

Bu boliimde markanin tarihsel gelisimi, marka kavrami, iiriin ve marka
kavrami arasindaki farklar, markanin 6zellikleri, markanin faydalari, markanin islevleri,
marka tiirleri, marka ile ilgili temel kavramlar ve markalarin korunmasi ve tescilinden

bahsedilmektedir.
1.1. Markanin Tarihsel Gelisimi

Ingilizce "Brand" kelimesinin karsilig1 olarak kullanilan marka kelimesinin
eski Norvecgede yanmak anlamindaki "brandr” kelimesinden tiiredigi ve buradan Anglo-
Saxon diline gectigi iddia edilmektedir. ilk ¢aglarda insanlarin siiriideki hayvanlarma sahip
cikmak i¢in yanik izleri ile damgaladiklar1 ve ticaretin gelismesi ile birlikte alicilarin
damgalar1 hangi sigirin hangi ¢iftgiye ait oldugunu belirlemek i¢in kullandigi tarih
kitaplarinda aktarilmaktadir. Hayvanlarinin kalitesiyle {inlenmis bir ¢ift¢inin markasinin
daha ¢ok aranan bir marka oldugu, linii fazla duyulmamis markalardan kagimildigi da
belirtilmektedir. Markalarin insanlarin se¢im yapmasinda rehberlik etme fonksiyonu
hayvanlardan iiriinlere gegerek giliniimiize kadar degismeden gelebilmis ve teknolojinin
gelisimi ile birlikte bu fonksiyonun 6nemi daha da artmistir (Blackett, 2014: 20).

Tarihte markalar ilk defa Yunan ve Roma medeniyetlerinde ortaya ¢ikmustir.
[k kez seri {iretimi yapilan mallar toprak ¢dmleklerdir. Yapilan kaz1 calismalarinda marka
kullanimina iliskin ciddi delillere rastlanmistir. Bu c¢omleklerde onu yapanin izleri
bulunmaktadir. Bu donemde c¢omlegi yapan kisi ¢dmlegin kendisine ait oldugunu
belirtmek igin yaptigi ¢gdmleklere parmak izi koymustur. Ayrica bu donemde okuma yazma
orani az oldugundan dolay: saticilar diikkkanlarinin 6niine hangi tip mal sattiklarini belirten
resimler asmislardir. Giderek yayginlasan bu uygulama markanin logosunun dogmasina
neden olmustur (Ercis ve Yiice, 2013: 4-5).

Ik ¢agda marka isaretleri ile ilgili yasanan gelismelere benzer olarak orta
cagda da zanaatkarlar kendi marka ve triinlerine kimliklerini gdsteren isaretler koymaya
baslamistir. Misirhilar ve Cinliler sahiplik ve kaliteyi belirtmek icin esyalarin iizerine
miihiir vurmuslardir. 13. Yiizyilda Ingiltere’de firmcilara ydnelik olarak ¢ikartilan
markalama yasasi ile marka kavrami yasal bir yapiya kavusturulmustur. Boylece iiretilen

her ekmegin mensei belirlenmistir. Bu donemde saticilar arasindaki farklilasma daha ¢ok



goriilmeye baglanmistir. Ayrica markalama {irlin i¢in bir garanti araci haline gelmis ve
tirtinlerin taklitlerinden korunmasinda yasal bir giivence temin etmistir (Ercis ve Yiice,
2013: 5). Bununla birlikte bu donemde esnaf ve zanaatkarlar mesleki olarak orgiitlenmis ve
loncalarin kurulmasiyla birlikte loncalara ait markalar olusmustur. Bu markalar sayesinde
hangi malin hangi loncaya ait oldugu belirlenmistir. Bu markalar lonca tekelleri olustursa
da ticari hayata marka kavraminin yerlesmesini saglamis, iretilen mallara standart
getirmistir.

17. ve 18. Yiizyillarda Fransa ve Belgika’da porselen, mobilya ve hali
tiretimindeki artigla birlikte {riinlerin kalitesini ve menseini gostermek i¢in marka
kullanimi artmistir.  Ayni zamanda altin ve glimiis esyalara vurulan ayar damgasi ile ilgili
yasalar, alicilarin iiriinlere olan giivenini saglamak icin daha kat1 bir sekilde uygulanmistir
(Blackett, 2003: 15).

Markalarin biliyiik ¢apta kullanilmasi 19. Yiizyilin sonlar1 ve 20. Yiizyilin
baslarina dayanmaktadir. Sanayi devrimi modern markalarin dogmasinda bir dénim
noktast olmug, Sanayi Devrimi ile birlikte lojistik ve iletisim alaninda yasanan gelismeler
tiriinlerin dagitimim kolaylastirmistir. Uretim alaninda yasanan gelismeler kitle {iretiminin
baslamasina imkan vermis ve Ol¢ek ekonomilerinin olusmasini saglamistir. Ayrica
paketleme alaninda yasanan gelismelerle birlikte {ireticiler iiriinlerini taninir hale getirmis,
tiketiciler tirtinleri isimleri ile birlikte istemeye baglamistir. Boylece miisterilerin gliven
duyacag: siirekli ayni kalite ve standartta olan modern markalar tiiketicilerin hayatina
girmeye baglamistir. (Roper ve Parker, 2006: 56). Bu markalara 6rnek olarak Singer dikis
makineleri, Coca-Cola, Kodak Film, American Express verilebilir, bu kokli markalar
giiniimiizde halen faaliyetlerine devam etmektedir.

Marka kullanimindaki esas artig ikinci diinya savasi sonrasinda yasanmistir.
Komiinizmin ¢6kmesi, internetin hayatimiza girmesi, kitle iletisim sistemleri ve lojistik
alaninda yasanan gelismelerin parlattigt markalar arz yonlii ekonomilerin talep yonli
ekonomilere evrilmesinin de sembolii haline gelmistir (Blackett, 2014: 22). Asagidaki

tabloda markanin tarihsel gelisim agamalar1 gosterilmektedir.



Tablo I.1. Markamin Tarihsel Gelisim Asamalari

Donem Makro Cevresel | Amacg Ornek Markada gelisim
Degisim asamasi
M.O. 200 Araglarin Zanaat sahibi Isaretler
kullanilmasi ve tiiccarlart
ticaretin tanimlamak
gelismesi
M.O 476-M.S Niifustaki artan Sahibinin Marka isaretleri
1492 hareketlilik ve tanimlamak Tanimlama
yasalar
16. Yiizy1l Niifustaki artan Uriin vaadini Meyhane
hareketlilik tanimlamak isaretleri
1760-1830 Uretimin Ureticiyi Isimler
endiistrilesmesi tanimlamak
1830-1970 Kitlesel tiretim ve | Kalite ve islev Marka reklamlari
dagitim bakimindan
altyapisinin ve iriiniin
kitlesel iletisimin | farklilastirilmast
geligimi Farklilastirma
1970-1990 Hizmet Katma deger Marka hikayeleri
sektOriiniin yaratmak (Soyut
geligimi farklilagtirma)
1990’1ar Kiiresellesme ve | Duygusal bag Mikro pazarlama | Kisisellestirme
post modernizm kurmak

Kaynak: Roper ve Parker, 2006: 58

Markanin tarihsel gelisimi incelenecek olunursa onceleri sahiplik belirtmek
i¢cin kullanilan isaretler, daha sonra iireticileri belirten isimlere ve endiistrilesme ile birlikte
tirlinleri diger trlinlerden farklilagtiran markalara dogru bir gelisim gosterdigi soylenebilir.
Glniimiizde ise markalar farklilastirmanin Otesinde tiiketici icin duygusal faydalarla

birlikte bir yasam tarz1 vaat eden, isletmelerin en 6nemli varliklari olarak goriilmektedir.
1.2. Marka Kavrami

Italyanca "Marca" kelimesinden dilimize gegen marka kelimesi Tiirk Dil
Kurumuna goére “ Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya
yarayan 0zel ad veya isaret” demektir.

Marka kelimesinin Ingilizce karsiligi “brand”, eski Iskandinav dillerinde
“yakma” fiili olan-brandr- kelimesinden tiiremistir. Marka, sigirlarin bir isaret ile
daglanmasi1 sonucu ayirt edilebilmeleri, sahipliginin belli olmasi, kaliteyi simgelemesi ve
hirsizliga kars1 koruyuculugu nedeniyle, pazarlama diline A.B.D’de girmistir. Farkli sigir
stirisii isaretleri, soy ve yetistirme sekilleri ile {in yapmis, alict basit bir isaret ile tiim bu

nitelikleri tanir hale gelmistir. Zaman iginde brand kelimesi bu dar anlamindan siyrilarak



daha genis bir anlam kazanmis ve bdylece bir iirline 6zgili olan markalagma genel kurumsal

markalasmanin gelismesine neden olmustur (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 12).

1.2.1. Marka Kavramimnin Tanimi

Pazarlama literatiirtinde marka ile ilgili ¢esitli tanimlar mevcuttur. Bu tanimlari

asagida bir tablo halinde gosterilmistir.

Tablo 1.2. Marka Kavraminin Cesitli Tanimlari

Tanim

Kaynak

Bir saticinin veya bir grup saticinin mal veya hizmetlerini tanimlamak
ve rakiplerinden farklilagtirmak amaciyla kullandiklari isim, terim,
isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin bir kombinasyonudur.

American Marketing Association
(Amerikan Pazarlama Dernegi)

Tiiketicilerin bir iiriin hakkindaki diisiinceleridir.

David Ogilvy

Bir marka veya bazi insanlarin sdyledigi gibi marka adi, miisterilerin
veya potansiyel alicilarin uzun siireler boyunca ayni veya daha iyisine
giivenebilecekleri iizerine degerler paketinin kisaca, yalinlastirilmig
tanimudir. Bu bir {irlin veya hizmeti rekabetci tekliflerden ayirt eder.

Marka bir firmanm, {rlinlerinin veya hizmetlerinin, pazarlama
stratejisinin 6nemli bir varligidir. Cogu zaman bir markanin, ikonu(
simgesi) ile benzer bir logoya sahip oldugu goériilmektedir. O logoyu
gordiigiiniiz zaman (Nike Ayakkabilarinda oldugu gibi) marka ve onu
temsil eden biitiin degerler ve size vaat ettikleri akliniza gelir.

John MariottiPresidentand CEO,
The Enterprise Group

Marka tiiketicilere sunulan art1 degerlere ilaveten fonksiyonel faydalar

John Philip JonesPresident RGC

saglayan Uriindiir. Consulting  Corporation, New
York.

Pazarlamada marka, bir saticinin iiriin veya hizmetini tanimlamak ve | Encyclopedia Americana

diger {irin veya hizmetlerden ayirt etmek igin kullanilan bir kelime, | (Amerikan Ansiklopedisi)

terim, sembol veya tasarim veya bunlardan iki veya daha fazlasinin

kombinasyonudur.

Bir firma veya tirtinle iligkilendirdiginiz gorsel, duygusal, rasyonel ve | Charles R. Pettis 1ll (Brand

kiiltiirel imajdar. Solutions).

Pazarlama agisindan marka, iiretim kaynagini veya saticiy1 veya iiriiniin | A.R. David

dagitimcisini belirlemek i¢in kullanilan herhangi bir harf, kelime, isim,

sembol veya isaret veya bunlardan herhangi birinin kombinasyonu

demektir.

Marka logo veya sembol hatta {irtiniin kendisi degildir. Bu sayilanlar | RaviArapurakal AT&T

yaygm bir sekilde ve yanlishkla markaya atfedilmektedir. Marka | AsiaPasificBrand  Management

karmasik soyut bir nesnedir ki bu da tiiketicilerin zihinlerindeki | Council

Ozellikle algisal bosluga dayanmaktadir. Marka tiiketicilerin riiniin

adiyla ilgili algilamalarin biitiiniidiir.

Marka, Kleenex, Xerox veya Jell-O gibi bir kelime. Marka, | David R. Rohlander

Stratejinizin, DNA’mizin 6ziidiir. Marka imajimizi  somutlastirir, | “Positioningfort he future” in

pazarlama anlayisimizi teoriden uygulamaya kaydirir, i¢ ve dis | Executive Excellence, March

miigterilerinizi etkiler. Giizellik bakanin goziindedir. Siz kimseniz | 1999

markaniz da odur.

Kaynak: Kaptan ve Pandey, 2010: 2

Marka ile ilgili ¢ok sayida tanim yapilmis olup, bu tanimlar igerisinde en yayin

olarak kullanilan Amerikan Pazarlama Derneginin (American Marketing Association)




yaptig1 tanim fazla {iriin odakli olmasi ve isaret, sembol gibi sadece gorsel unsurlarla
siirlandirilmasi nedeniyle elestirilmistir. Ancak elestirilere ragmen tanim bu haliyle
cagdas pazarlama literatiirinde Watkins, Aaker, Doyle, gibi bir¢cok kisi tarafindan
benimsenmistir (Wood, 2000: 664). Amerikan Pazarlama Dernegi elestiriler karsisinda
2007 yilinda marka kavramini yeniden tanimlamistir, buna gére marka “ Saticilarin mal
veya hizmetlerini diger saticilarinkinden ayiran bir isim, terim, dizayn, sembol veya
herhangi bir 6zelliktir.” Ancak bu yeni tanim gene iiretici perspektifli olup markanin biitiin
Ozelliklerini tasimamaktadir. Tiiketicinin bakis agisini ise hi¢ yansitmamaktadir. Oysa bir
marka tiiketici olmadan var olamaz (Maurya ve Mishra, 2012: 123).

Tiiketici odakli bir yaklasim ortaya koyan Ambler (Aktaran Erdil ve Uzun,
2010: 7), markay1 tiiketicilerin satin aldigi ve memnun kaldigi tiim niteliklerin ortaya
konulma bi¢imi olarak tanimlamistir. Bir markayr meydana getiren nitelikler gercek veya
hayali, somut veya soyut, rasyonel veya duygusal olabilir. Bu nitelikler biiyiikk 6l¢iide
tiketicilerin algilart ve yargilariyla olusan 6znel degerlendirmelere dayanmaktadir.
Tiiketici odakli bir diger marka tanimina gore marka, bir {iriin hakkinda insanlarin sahip
oldugu tiim zihinsel degerlendirmelerin toplamidir (Erdil ve Uzun, 2010: 7). Tiiketici
odakli tanimlara Philip Kotler’in (2002: 188) " marka; iiretici ve saticinin, tiiketicilere
belirli 6zellik ve yararlar siirekli olarak sunacaginin bir vaadi ve kalite garantisidir "
seklinde yaptig1 tanim da eklenebilir.

Markalagsma konusunda 6nde gelen akademisyenlerden David Aaker, marka
fikrinin 6ziinden hareketle markayi, “ iiriin ve hizmete deger kazandiran ya da kaybettiren,
ismine ve semboliine bagh varlik ya da yiikiimliilikler” seklinde tanimlamaktadir. Kevin
Lane Keller de benzer sekilde, endiistriyel uygulamalari inceleyerek, markay1 su sekilde
tanimlamaktadir: " Piyasada, belirli diizeyde algi, itibar ve sohret kazandiran sey " (Davis:
2011: 40).

llgiiner’e gdre marka, birbirine tipatip benzeyen iki iiriinden birinin daha ¢ok
talep edilmesi ve daha yiiksek fiyattan kabul gormesidir. Marka baslangicta bir isimden
ibaret olup dogru yonetildigi takdirde bir kimlik kazanmakta ve bu kimligi nedeniyle arti
deger saglamaktadir (ilgiiner, 2006: 15).

Hukuki agidan markanin tanimina bakilacak olursa, 556 Sayili Markalarin
Korunmas1 Hakkinda KHK’da ifade edildigi sekliyle “Marka, bir tesebbiisiin mal veya

hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
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kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar "mallarin bigimi

veya ambalajlart " gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen,
baski yoluyla yaymlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirli isaretleri igerir.”
(http://www.tpe.gov.tr, 29.01.2016).

Ayrica marka literatiirde; yasal ara¢ olarak, logo olarak, bir firma olarak, risk
azaltic1 olarak, kimlik sistemi olarak, tiiketicinin zihnindeki imaj olarak, deger sistemi

olarak, kisilik olarak, iliskilendirme araci olarak, katma deger olarak tanimlanmis olup, bu

tanimlarin hepsinin bir bileskesi olarak da tanimlanabilir.
I.3. Uriin ve Marka Arasidaki Farklar

Her ne kadar birg¢ok insan i¢in iirlin ve marka ayni seyi ifade etse de pazarlama
agisindan bakildiginda aym seyler olmadigi goriilmektedir. Uriin fabrikada iiretilen,
fiziksel ozellikleri ile birlikte teknik 6zellikler iceren, somut faydalar saglayan, bir bi¢imi
olan nesne veya hizmetlerdir. Marka ise tiiketicilerin algiladig1 fiziksel ve duygusal
tatminler saglayan, kisiligi olan bir karisimdir. Yani iirin isletmelerin yaptigi, marka ise
tilketicilerin algiladigidir (Borga, 2013: 5).

Tablo 1.3. Uriin ve Marka Arasindaki Farklar

Uriin Marka

Fabrikalarda iiretilir Zihinde insa edilir

Nesne ya da hizmetlerdir Tiiketiciler tarafindan algilanir

Bigimi, 6zellikleri vardir Kisiligi vardir

Tiiketiciye fiziksel fayda saglar Tiiketiciye tatmin saglayan karisimdir
Somuttur, fiziksel bilegenleri vardir Soyuttur, duygusal bilegenleri vardir
Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder

Kaynak: Borg¢a, 2013: 5
Pazarlama karmasmin temel unsurlarindan olan irlin; ¢esitli kimyasal,

teknolojik ve fiziksel unsurlarla biitlinleserek tiiketim amaciyla pazara sunulan ve kullanim
sonucunda tiiketicinin istek ve ihtiyaglarim karsilayabilecek her seydir. Uriin islevsel bir
fayda saglarken marka, iiriiniin islevsel faydasinin 6tesinde o triiniin degerini artiran bir
1sim, sembol ya da tasarimdir. Bu anlamda {iriin ile marka arasindaki fark, {riinlin
tiretilmekte olan bir sey olmasi, markanin ise yaratilmasidir. Marka temel olarak bir {irlinii
temsil etmesine karsin bir isimden ¢ok daha fazla anlama sahiptir (Aktuglu, 2014: 14-15).
Her iirlinlin marka olmasit gerekmez ancak her markanin en az bir iriini
blinyesinde barindirmas1 gerekmektedir. Buradan yola cikarak iirliniin markanin alt
eleman: oldugu soylenebilir. Uriin somut bir anlam ifade ederken, marka {iriiniin sahip

oldugu somut anlamlarin yaninda soyut anlamlari, ¢agrisimlari, imaji, kalite algilarini,
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prestiji, modayi, arka plandaki servis ve kalite giivencesini, toplumsal statii gibi pek ¢ok
ozelligi de icermektedir. Bu nedenle bir sirketin iiriin portfoyiinden bir {riin artik
iiretilmediginde dahi, o iirliniin dahil oldugu marka adi ayakta kalabilmektedir. Boylece
markanin liriine gore daha kalic1 oldugu s6ylenebilir (Erdil ve Uzun, 2010: 10).

Uriin; kapsam (Colgate agiz saghg iiriinleri iiretmektedir), 6zellikler ( Volvo
giivenlidir), kalite/deger (Kraft kaliteli tiriinler yapar) ve kullanim alanlar1 (Volkswagen
Amarok arazide yol almak i¢in yapilmistir) gibi nitelikleri igermektedir. Marka ise bu tiriin

niteliklerini ve daha fazlasini igermektedir (Aaker, 2014: 88).

Sekil I.1. Marka Uriin Iliskisi

MARKA

Kurumsal Marka Kisiligi

Cagrisimlar Semboller
Mensei URUN
Faaliyet
Alani
Marka Miisteri
Kullanici Mliskileri
Imgeleri Duygusal Faydalar

Kisisel Favdalar

Kaynak: Aaker, 2014: 89

Marka iirliniin ruhudur, ruhu olmayan iirtin 6liidiir. Kimse tanimaz, istemez,
pesine diismez (Aktuglu, 2014: 11). Temel olarak tiiketici ve iretici (satici) i¢in alinip
satilan ey iirlin olmasina ragmen, degeri yaratan asil unsur markadir. Marka olmaksizin
iirtin sadece bir maldir, sadece fonksiyoneldir ve marka olmadan neredeyse tiim {iriinler
kolayca kopyalanip taklitlerinin olusturulabilecegi mallara doniismektedir. Marka ile
birlikte iriin kimlik sahibi olmakta ve bu kimlik miisteriye maddi ve manevi olarak
beklentilerinin karsilanacagima dair verilen bir sz yerine gecmektedir (Aydin ve Ulengin,

2011: 60).
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1.4. Markanin Ozellikleri

Marka kavrammin daha iyi anlasilabilmesi i¢in taniminin yani sira
Ozelliklerinin de bilinmesi gerekmektedir. Marka, isletmeye ait iirlinlerin rakip triinlerden
farklilasmasin1  saglamaktadir. Marka sayesinde isletmeler mal ve hizmetlerini
farklilagtirabilmekte ve kendilerine sadik miisteriler olusturabilmektedir. Marka sadece
somut bir Uriinii digerlerinden ayirt etmek i¢in ve bir hizmeti yalniz farklilagtirmak igin
kullanmadig1 gibi; iinlii bir sarkici, siyaset adami, bir sehir veya bir iilke de “marka”
olabilir. Markanin, yalmz tescil belgesinden ibaret olmadigi ayni zamanda, iretici
tarafindan miisteriye verilmis diizenli kalite ve performans vaadi oldugu soylenebilir.
Marka, mal ve hizmetlere deger katmaktadir. Bu degerler; markanin kullanilmas: ile elde
edilen deneyimler, asinalik, giivenirlilik ve risk azaltma seklinde ifade edilmektedir. Hem
algisal hem de fiziksel yonii bulunmaktadir. Markanin fiziksel yoni bulunabilir
olmasindan kaynaklanir, market raflarinda veyahut hizmetin ulastirilmast sirasinda
kolaylikla goriilebilir. Markanin algisal yonii ise, psikolojik bir 6zellik olmasindan ileri
gelmektedir. Misterinin aklinda yer edinmesiyle ilgili olmasi algisal yoniini
gostermektedir. Marka, miisteri karar verme siirecini basitlestirme ve miisterilerin
beklentilerini  karsilayabilme 6zelliklerini tasimaktadir. Marka, iretici ile miisteri
arasindaki baglantiyr kurmaktadir. Bu nedenle, markanin sadece iriinii rakiplerinden
farklilastirmak maksadiyla kullanilmadig: ifade edilebilir. Marka, pazarlama faaliyetlerinin
tam ortasinda yer aldigi i¢in pazarlamanin odak noktasini olusturmaktadir (Ciftci ve Cop,
2007: 70).

Markalar maddi olmayan varliklar i¢cinde gosterilmekte birlikte aslinda bir
sirketin en 6nemli varlig1 olarak goériilmektedir. Markalar somut degildir ancak markalarin
getirdigi kazanglar somuttur. Markalar miisteri degeri yaratarak satin alma riskini
azaltmaktadir. Markalar miisteri deneyimini estetik ve psikolojik anlamda yiikseltebilme
ozelligi tasimaktadir (Blackett, 2014: 36).

Markalar isim bilinirligi insa etmektedir ve satis1 kolaylastirmaktadir. Insanlar
bildiklerini ve giivenebileceklerini hissettikleri sirketlerden satin almay1 tercih etmekte ve
markalar da bu gilivenceyi saglamaktadir. Markalar kendilerine 0zgii, ayirt edici
ozellikleriyle tanimlanmaktadir. Tiiketiciler ayirt edici oOzellikleri ve vaatleri ile
ilgilendikleri ve bunlara giivendikleri i¢in markalar1 satin almaktadirlar (Chiaravalle ve
Schenck, 2013: 12-13).
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Markalar statii gostergesi olarak insanlara kendini ifade edebilme imkani
tanimaktadir. Prestijli markalar1 satin alan insanlar, bu markalar sayesinde 6zel, {istiin,
farkli, zengin ve basarili goriinmeyi, itibar gormeyi, 6onemli bir statii tasimayi arzu
etmektedirler. Boylece kendilerini psikolojik olarak iyi, mutlu ve basarili hissedebilirler
(Erdil ve Uzun, 2010: 16-17).

Marka, miisterilere belirli kalite, Ozellik, yarar ve hizmetlerin firmalar
tarafindan devamli olarak sunulacagini garanti etmektedir. Markali bir {iriin; dayaniklilik,
rahatlik, kullanim kolayligi, garantili olma, cesitlilik gibi baz1 6zellikler tagimaktadir.
Markali {iriiniin sahip oldugu oOzellikler iirlinden beklenen fonksiyonel yararlari ortaya
cikarmaktadir. Bu fonksiyonel yararlar kullanicilara psikolojik yararlar da saglamaktadir.

Marka tiiketici-iiriin arasindaki iletisim araci olmaktadir. Tiketicinin tiriine
iligkin hatirladigy, iirlinli tanitan, tanimlayan ve diger iirlinlerden farkli kilan tek unsurun
marka oldugu séylenebilir (Aktuglu, 2014: 11).

Morgan (2001) markanin asagida belirtilen dort o6zelligi oldugunu ileri
stirmektedir:

1. Alicist ve saticisi vardir.

2. Ayirt edici isim, sembol veya isareti vardir.

3. Tiketicilerin zihinlerinde, iirliniin gergek Ozelliklerinin disinda yer alan
nedenlerden dolay1, olumlu ya da olumsuz izlenimler olusturur.

4. Kendiliginden olugmazlar, yaratilan degerleri vardir (Tosun, 2014: 4).

Yukarida sayilan oOzelliklerine ilaveten bir markada bulunmasi gereken
ozellikler asagida belirtilmektedir.

e Marka iiriine uygun olmali ve iriinii ¢agristiracak Ozelliklere sahip
olmalidir.

e Hatirlanmasi, okunmasi, yazilmasi kolay ve basit olmalidir.

e Firmay1r ve iriinii rakiplerininkinden farkli kilacak ozelliklere sahip
olmalidir.

e Uriiniin saglayacag fayday1 agikga ifade edebilmelidir.

e lsletmenin iiriin grubuna yeni fiiriinlerin katilmasim ve onlarin
konumlandirilmasini destekleyici nitelikte olmalidir.

e Goze ve kulaga hitap etmeli, telaffuzu zor olmamali ve anlam karmasasi

yaratmamalidir.
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e Yasalara uygun olmalidir.

e Marka fiizerinde kullanilan renk ve sekiller, tiiketiciler tizerinde etki
birakacak nitelikte olmalidir.

e Hedef kitle tarafindan anlasilabilir olmalidir.

e Markanin, ait oldugu mal ya da hizmetin ismi haline gelmemesi yani
jenerik olmamasi i¢in; markanin kendisi ile birlikte mal veya hizmet de belirtilmelidir
(Akkuzugil, 2003: 135-136).

1.5. Markanin Faydalan

Gliniimiiziin yogun rekabet ortaminda her gecen giin sayilar1 artan ve nitelik
olarak birbirine benzeyen {irlinler; gerek tiiketiciler gerekse treticiler agisindan tehdit
olusturmaktadir. Tiiketicilerin ve iireticilerin bu tehditten korunmasini saglayan en énemli
faktorlerden biri olarak marka 6n plana ¢ikmaktadir. Uriinii benzerlerinden ayristirarak
tireticilere ve tiiketicilere fayda saglamak markanin en Onemli fonksiyonu olarak
bilinmektedir (Tosun, 2014: 12).

Markanin isletmeler, tiiketiciler, aracilar ve iilke agisindan faydalar1 asagidaki
gibi ifade edilebilir (Ar, 2007: 10-12; Tosun, 2014: 14-15; Erdil ve Uzun, 2010: 14-18;
Islamoglu ve Firat, 2011: 8-11; Y1lmaz, 2011: 7-8).

Markamn Isletmeler A¢isindan Faydalar

Markalar isletmelere tutundurma faaliyetlerinden, talep yaratmaya, fiyat
stratejisi olusturmadan, sadik miisterilerle karliligi artirmaya kadar pek c¢ok fayda
saglamaktadir. Bu faydalar maddeler halinde asagida belirtilmektedir.

1. Tutundurma faaliyetlerine yardimci olur ve talep yaratmada -etkili
olmaktadir. Bu manada markanin talep yaratmada isletmenin isminden daha etkili bir giice
sahip oldugu soylenebilir.

2. Isletme ve iiriin imajimn tiiketicilerin hafizasina yerlesmesini saglamaktadir

3. Marka sayesinde igletmenin satislar1 ve rekabet giicli artmaktadir.

4. Piyasada basarili olmus bir marka, iiriin hattina yeni iriinlerin eklenmesini
kolaylastirmaktadir. Ornegin; Renault markasi altinda Clio, Megane, Kadjar gibi iiriinlerin
iriin hattina ilave edilmesi gibi. Bilinen bir marka ile yeni iiriin hatlarina ve kategorilerine
girmenin maliyeti, yeni bir marka ile girmenin maliyetinden daha diisiik olmaktadir.

5. Piyasada basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisi
izlemektedir.
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6. Markali {irinlerini tiretmek i¢in iiretici ile anlasan araci, marka sayesinde
fiyat, reklam ve promosyon gibi faaliyetlerde kontrole sahip olabilmektedir.

7. Marka fiyat karsilastirmasini azaltmaya ve fiyatlar1 dengelemeye yardimci
olmaktadir.

8. Tiiketicilerde bagimlilik yaratmayi basaran markalar tiiketicileri stirekli
miisteri haline getirmekte, isletmelerin pazar payini belirli bir dengede tutmakta ve bu
baglilik sayesinde markal1 {iriin i¢in daha yiiksek fiyat olusturulabilmektedir.

9. Piyasada basarili olmus bir marka, araci firmalarin o {iriine piyasa
fiyatindan farkli bir fiyat koymasini engellemektedir.

10. Marka, tescil edilerek sahibine yasal koruma saglamaktadir. Yasal koruma
imkanlari, isletmelerin markalarina yaptiklar1 yatinmin giivence altina alinmasin
dolayistyla da markalarin isletmelerin 6nemli bir kaynagi olmasini saglamaktadir.

11. Miisterilerde sadakat yaratabilmeyi basarabilen markalar, pazara farkl
rakiplerin girmesinde caydirici rol oynamaktadir. Giiglii markalara sahip isletmeler fazla
rakiple miicadele etmek zorunda kalmamaktadir. Bdylece rakiplerle ugragsmak yerine
markalarini gelistirmek i¢in ugragma imkani dogmaktadir.

12. Giigli markalarin pazardaki hatalar1 kolayca telafi edilebilmekte ve
tiiketiciler bu markalara bir sans daha vermektedirler. Ornegin piyasaya siiriilen yeni bir
iirtin tutulmasa bile o marka ayakta kalmaya devam etmektedir. Pepsi’nin kahvalti igin
kola denemesi olan Pepsi Crystal basarisiz olmasina ragmen Pepsi halen giiniimiizde
ayakta kalmay1 basarmistir.

13. Gliglii markalara sahip olan firmalar, talep tahminlerini daha iyi
yapabilecekleri i¢in iiretim ve pazarlama biitgelerini daha saglikli yapabilir, bu sayede
maliyet avantajlar1 elde edebilirler.

14. Isletmeler marka sayesinde pazar paylarini ve uluslararasi pazarlarda basar
sansini artirabilir.

15. Marka, isletmelere ihracat yaparken kolaylik saglamaktadir.

16. Farkli marka adlart ile farkli Ozelliklere sahip iirlinler sunulabilmesi,

saticilarin pazar boliimlendirmesini kolaylastirmaktadir.
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Markanin Tiiketiciler A¢isindan Faydalart

Tiiketici ve lriin arasindaki iletisim araci olan marka; miisterilere belirli kalite,
Ozellik ve yararlarin devamli olarak sunulacagini garanti etmektedir. Bu baglamda
markanin tliketicilere sundugu faydalar asagida izah edilmektedir.

1. Marka, tiikketiciye triin hakkinda bilgi saglamakta ve malin taninmasina
imkan vermektedir.

2.  Marka, tiiketicilerin karar vermesini kolaylastirmaktadir.

3. Marka, tiiketicilerin istedigi iiriinii kolayca bulabilmelerini saglamaktadir.

4.  Marka, tiiketicilerin triinlerle ilgili arastirma faaliyetlerini azaltmaktadir.

5. Marka, tiiketici acisindan kalite garantisidir ve algilanan riski
azaltmaktadr.

6. Marka, tiiketicilerin kendini ifade edebilmesine yardimci olmaktadir.

7. Markali bir iriiniin bozuk ¢ikmasi veya begenilmemesi halinde iadesi
markasiz triinlere gore daha kolay olmakta ve tiiketici bu durumda kiminle muhatap
olabilecegini bilmektedir. Bu da markalarla ilgili tiiketici tatminini artirmaktadir.

8. Marka, {iriiniin taninmasini saglarken ayn1 zamanda diger iiriinlerle
karistirilmasini engellemektedir.

9.  Marka, tiiketiciye iiriinlerin 6zellikleri ile ilgili glivence vermektedir.

10. Tiketici markali {riin tercih etmigse, aldigi {irliniin satis garantisi
hizmetlerinin liriine sahip olduktan sonra da devam edeceginin rahatligini yasamaktadir.

11. Marka; fonksiyonel riski (iirliniin performansinin yeterli olmamasi),
finansal riski (liriinlin 6denen paranin karsiligini hak etmemesi), fiziksel riski (liriiniin
kullanimindan kaynakli saglik vb riskler), sosyal riski (iiriiniin kullanimimin kiside
rahatsizlik olusturmasi), psikolojik riski (lirlin kullaniminin kisinin psikolojisini negatif
olarak etkilemesi) ve zamansal riski( iirlin kullaniminin meydana getirdigi tatminsizlikten
kaynaklanan alternatif aramak i¢in harcanan zaman) azaltmaktadir.

12. Markalar hem fonksiyonel hem de duygusal faydalari ile tiiketicileri tatmin
etmektedir.

13. Marka, tiiketici i¢in deger yaratmaktadir.

14.  Unlii bir marka iiriine sahip olmak tiiketicilere statii faydas1 saglamaktadir.
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Markanin Aracilar A¢isindan Faydalar

Markalagma {iretici igletmelere sagladigi yararlarin yani sira aracilara da
asagida aciklandigi sekilde bazi faydalar saglamaktadir.

1. Perakendeciler pazarlama faaliyetlerini kontrol edebilmek amaciyla
tirtinlerini markalar. Perakendecinin markasina baglilik onu iiretici markasinin etkisinden
kurtarir.

2. Perakendeciler, bir magaza imaj1 yaratirken markay1 kullanmak isteyebilir.
Kendi markasimi iireticilerden daha ucuza satarak tiiketicileri kendisine ¢ekebilirler.

3. Kendi markasin1 kullanan perakendeciler bagimsiz iretim yapan
firmalardan daha ucuza alim yapabilir.

4. Gicli markalar pazarlama faaliyetlerini daha etkili yiiriittiikleri ve
aracilarla daha saglam iligkiler kurduklar icin, aracilarin maliyetleri daha diisiik olur.

5. Giclii markalar sayesinde aracilar birim basina genellikle yiiksek katki
marj1 elde etmektedirler.

6. Unlii markay1 satan bir araci, bundan faydalanarak baska iiriinleri hem daha
uygun sartlarda isletmesine cekebilir hem de satis hacmi acisindan da avantaj elde
edebilirler.

Markamn Ulke A¢isindan Faydalar:

Ulkelerin uluslararas1 alanda ekonomik olarak giiclii olmalar1 sahip olduklari
markalarla yakindan iligkilidir. Bu noktadan bakildiginda, uluslararasilagsmis bir marka,
iilkesine su yararlar1 saglamaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011: 11).

1. Ulke imajina olumlu katki vermektedir.  Ornegin Alman arabalari
kalitelidir yargisinin olugsmasinda Mercedes, Audi, BMW gibi markalarin paymin ¢ok
biiyiik oldugu sdylenebilir.

2. Ulkenin veya isletmenin baska markalarmin uluslararasi pazarlara
girmelerini desteklemektedir.

3. Uluslararast bir marka o iilkede yasayan insanlarin 6z giivenini
artirmaktadir.

4. Uluslararas1 markalarin ¢ogalmasi, istthdam ve milli gelirin artirilmasi,
iilkeye doviz giriginin artirilmasi, dis ticaret aciginin azaltilmasi gibi onemli ekonomik

faydalar saglamaktadir.
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1.6. Markanin Islevleri

Markanin temel islevi farkli isletmelere ait mal ya da hizmetlerin ayirt
edilmesini saglamaktir. Bunun yani sira markanin reklam ve garanti gibi islevleri de
bulunmaktadir. Marka, mal ve hizmetinin kdkenini belirtme islevi yani, liriiniin iireticisini,
hizmetin saglayicisin1 gosterme islevi de gormektedir (Bilge, 2015: 8). Marka ile ilgili
yapilan pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan algilanmasinda marka
fonksiyonlarmin rolii ¢ok biiylik oldugu i¢in bu fonksiyonlar firmalar agisindan da son
derece 6nem arz etmektedir. Literatiirde markalarin islevleri ile ilgili farkli siniflandirmalar

olmasina karsin en ¢ok kullanilan iglevler asagidaki gibi siralanabilir.
1.6.1. Kaynak Gosterme islevi

Marka, mal ya da hizmet iireten isletmeleri birbirinden ayiran, daha dogru bir
ifade ile mallarin veya hizmetlerin firma kokenini belirten araglardir. Marka sayesinde
tiriinlerin hangi igletmeler tarafindan iiretildigi konusunda alicilarin yanilma riskleri
minimize olmakta ve tiiketiciler daha once kullanip memnun kaldiklari {irtinlerin iireticisi
olan isletmeleri markalar1 araciligiyla bilmekte ve ayni iirlinii tekrar satin almaktadir. Bu
bakimdan kaynak belirtme iglevi onemlidir. Zira giiniimiiz kosullar1 goz 6niine alindiginda
isletmeler sadece bir mal iiretmeyip, pazara cesitli mallar ve hizmetler sundugu i¢in, benzer
mallarin veya hizmetlerin iireticilerinin birbirlerinden ayrilmasini markalar saglamaktadir
(Ozdemir, 2008: 10-11).

Tarih boyunca markanin bu iglevinin énem arz ettigi sdylenebilir. Markalarin
orijini hayvanlarin sahiplik isareti olarak damgalanmasina kadar dayandirilmaktadir. Bu
isaretler hangi hayvanin kime ait oldugunu gosterirken, daha sonra ticaretin baglamasi ve
gelismesi ile birlikte satilan iirlinlerin kime ait oldugunu gosterir isaretler koyma ihtiyaci
hissedilmistir. Sanayilesme ile birlikte iiretim anlayis1 degismistir. Bireysel liretim yerine
kitlesel iiretim agirlik kazanmis ve markalar sayesinde hangi iriiniin hangi isletme
tarafindan {iiretildigi bilinmeye baslanmistir.

Ancak giliniimlizde bu islevin eskisi kadar onemi olmadigina dair gorisler
bulunmaktadir. Bu goriisii savunanlara gore tiiketiciler iretilen {riiniin kaynagin
aragtirmayabilir veya ilgilenmeyebilir ¢linkii dnemli olan {irlinlin kalitesi ve ozellikleri,
ithtiyaglar karsilayip karsilayamamasidir. Bu goriislin tam aksine markanin koken belirtme

islevinin halen 6nem arz etmekte oldugunu savunanlar da bulunmaktadir (Tekinalp,
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Dirikkan ve Uzunall’dan aktaran Mutluoglu, 2010: 10). Ornegin Samsung marka bir
televizyon alan kullanici bu televizyonu iireten firmanin Samsung oldugunu ve kalitesini
bilerek almaktadir. Diger tarafta insanlar temizlik {iiriinii alirken markasina dikkat eder
ancak o markay1 kimin trettigini pek bilmemektedir. Ariel, Fairy, Alo, Ace gibi markalar
tiiketicilerin biiylik ¢cogunlugu tarafindan bilinmesine ragmen bu markalar1 {ireten P&G
sirketi pek az kisi tarafindan bilinmektedir. Sonugta bu konuda kesin bir hilkiim 6ne
siirmenin gli¢c oldugu, tiiketiciden tiiketiciye ve iiretilen iiriine ve kullanilan marka ismine

ve stratejisine gore degisiklik gosterdigi sdylenebilir.
1.6.2. Giivence ve Garanti Islevi

Marka bir kalite isaretidir. Marka miisteriler igin giiven veren bir unsurdur,
marka {iriin i¢in onay isaretidir. Bu giivence, belirli bir isletmeye ait iriiniin belirli bir
uzmanlikta, belirli bir kalite ve standartta, belirli mal ve malzemelerle, belirli igerikte
tiretildigini gosteren giivence ve {irlinle ilgili bir ariza olmasi halinde tamir, sikayet veya
tirlinlinii yenisi ile degistirmek i¢in bilinen, taninan bir tireticiyle muhatap olma giivencesi
olmak tizere iki temel sekilde ifade edilebilir (Malaval, 2001: 110).

Gilivence ve kalite islevi ile miisteriler aldiklari {iriniin 6zelliklerinden tam
olarak emin olmakta, tiriinii teslim aldiktan sonra herhangi bir sorun olmasi halinde sorunla
ilgili firmaya bagvuru yapabilme imkani bulmaktadirlar. Markanin bu islevi iriinlerin
geriye doniik olarak izlenebilirliginin gelismesine de katki saglamakta olup, nihai iiriine ait
her bir bilesenin firmalarca yeniden gozden gegirilmesini saglamaktadir (Malaval, 2001:
110). Otomotiv firmalarinin belirli arizalardan dolay: araglari geri ¢agirmasi bu duruma
ornek gosterilebilir.

Tiiketiciler, markasina gilivendigi tiriin ya da hizmeti tercih etmektedir, bu
yiizden bir markanin diger iirlinlerini veya ayni isletmenin diger markalarini, nitelik ve
kalite acisindan hep ayni olacagi beklentisi ile satin almaktadir. Garanti iglevi, markanin
alicisina bugiin kalitesini begenerek alip kullandigi bir iirinii yarin da ayni kalitede
bulabilecegini temin etmektedir. Ayrica lriine duyulan giiven tiiketicilerin marka
tercihinde etkili olmaktadir. Ornegin Japon araglariin motorlarmin saglam, Alman
araglarinin da kaliteli olduguna dair tiiketicilerde yaygin bir kan1 bulunmaktadir (Glimiis ve
Sarag, 2013: 12).

Ureticiler agisindan degerlendirildiginde ise, isletmelerin tiiketicilere sundugu

tirtinlerin kalite ve 6zelliklerinin siirdiiriilebilir olmasini saglamalar1 gerekmektedir. AKSi
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takdirde satislarin azalmasi, kurumsal itibarinin zedelenmesi ve miisteri kaybi gibi olumsuz

durumlarla karsilasabilirler.
1.6.3. Reklam islevi

Tiketicileri marka ile ilgili bilgilendirmenin ve onlarla iletisim kurmanin en
onemli araglarindan birinin reklam oldugu kabul edilmektedir. Reklam tiiketicileri
etkilemek amaciyla kullanilan bir isletme faaliyetidir. Reklam, markanmn degerini
artirabilmedir. Reklamlar tiiketicinin dikkatini markaya ¢ekerek markanin fark edilmesini
saglayabilmektedir. Bir markanin daha fazla dikkat ¢ekebilmesi i¢in rakiplerinden farkli
olmast gerekmektedir. Reklam ile tanimlanan farklilik, markanin daha goriiniir hale
gelmesini saglayarak, rakiplerine nazaran daha degerli olarak algilanmasini saglamaktadir.
Reklamlar tiiketici algilarinda bir markay1 farkli ve iyi gosterebildigi 6l¢iide markanin
satiglarina pozitif yonde etki edebilmektedir ( Erdil ve Uzun, 2010: 107, 108, 115).

Reklam, marka sahiplerine ve marka kullanicilarina 6nemli islevsel faydalar
saglamaktadir. Reklam sayesinde tiiketiciler markalardan haberdar olmakta, bir iiriine
ihtiyag duyduklarinda markasii bildikleri hatirladiklar1 {irlinleri tercih etmektedirler.
Reklam, markanin tiiketicinin zihninde yer edinerek, satin alinacak markalar iginde
tiketicinin aklina gelmesini saglamaktadir. Reklam algilar tizerinde etkili oldugu igin
markalara katma deger yaratmaktadir. Etkili reklam sayesinde markalar daha zarif, daha
stilistik, daha prestijli ve kalitesi yiiksek olarak goriinmektedir (Mucuk, 2014: 219-220).

Basarili markalarin taninirlik oraninin yiiksek olmasi, taninmayan markalar
hakkinda bilgi ihtiyacinin artmasi, isletmelerin tanitim faaliyetlerinde reklama olan
yonelimi artirmaktadir (Aktuglu, 2014: 161). Reklam ve marka tanmirliligi hakkinda
arastirmalar gostermistir ki tiiketiciler reklami yapilan markalar1 daha kolay tanimakta ve
hatirlamaktadir (Sartyer, 2009: 121). Giinlimiizde tiiketiciler tanimadiklar1 markalara
giilvenmemekte, bildikleri markalar1 tercih etmektedir. Taninirligr artmis {irlinlin marka
algisin1 ve baghiligini giiclendirdigi, markanin ise tiriiniin reklamin1 yapan énemli bir unsur
oldugu sodylenebilir. Buna paralel olarak Aktuglu (2014: 169); tiiketicinin gdziinde bir
tirtinii farklilagtiran unsurun marka, markalar1 farklilagtiran unsurun ise reklam oldugunu
ve reklamim markalari konu edinen bir ifade bi¢imi oldugunu belirtmektedir. Markanin
reklam fonksiyonu esas itibariyle markanin kendisinin reklam etkisi yaratmasi ve markali

tirlinlerin satigin1 artirmasindan ileri gelmektedir (Yasaman ve Yusufoglu, 2004: 20).
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1.6.4. Ayirt Etme Tslevi

Rekabetin her gecen giin daha da arttigi glinlimiiz is diinyasinda firmalar
tirlinlerini rakiplerinden farklilastirmak i¢in yeni yontemler gelistirmeleri gerekmektedir.
Fiyat ve kalite yoluyla tiriin farklilastirma gibi geleneksel yontemler, bu unsurlarin kiiresel
pazarda standart nitelik kazanmasi dolayisiyla giderek ayirt edici ozelliklerini
yitirmektedir. Kalite bir lirlinlin satilabilmesi i¢in olmazsa olmaz bir unsur haline gelirken,
fiyat ise kalite ile birlikte standartlasmakta ve her iki unsur da dirlinleri pazarda
farklilastirma  islevini  kaybetmektedir. Bu  gelismeler neticesinde {riinlerin
farklilasmasinda marka ¢ok &nemli islevsel bir ara¢ olarak haline gelmektedir. Uriin
farklilagtirmanin  zorlastigi zamanlarda marka, isletmelere biiyiikk Olglide kolaylik
saglamaktadir (Akat ve Tagkin, 2012: 28-29). Uriin yoluyla farklilasan markalarin {iriinleri
bir slire sonra taklit edilebilmekte, rakip firmalarca benzer 6zelliklerde ve benzer kalitede
iirinler iiretilebilmektedir. Ornegin televizyon alacak bir tiiketici piyasadaki televizyonlart
incelediginde ayn1 kalitede ayn1 6zelliklere sahip birgok iiriin gorebilmektedir. Yine ayni
sekilde deterjan iirlinleri de birbirine ¢ok benzemekte, tiiketiciler bu durumda iiriinleri
markasina gore tercih etmektedir. Tiiketicilerin bu durumda marka imaj1 giiglii olanlar
tirtinlere yoneldigi soylenebilir.

Bu islevlerin disinda, markalarin gergeklestirdikleri bir takim stratejik islevleri
bulunmaktadir. Blythe (2001: 145), markalarin stratejik islevlerini; sahiplik islevi,
farklilastirma islevi, islevsel arag, sembolik islev, risk azaltici islev, kisa yol araci, yasal

arag ve stratejik arag olarak sekiz kategoride Tablo 1.4’deki gibi agiklamaktadir.
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Tablo 1.4. Markalarin Stratejik islevleri

Islev

Aciklama

Sahiplik
Isareti

Marka adina yapilan pazarlama faaliyetlerinin kim tarafindan yapildigini
gosterir. Entelektiiel sermayenin Yyeterince korunmadigi durumlarda {iriin
formiiliiniin korunmasina ve miisterilerin, iireticinin mi yoksa aracinin mi
markasini aldigini belirlemeye yardimei olur.

Farkhlastirma

Giiglii bir markanin triinii benzerlerinden farklilagtirmaktadir. Ancak gii¢lii bir
marka adi yeterli degildir. Uriiniin de kendisi farklilastirmay: bir sekilde
gerceklestirmelidir. Marka imaj1 farkliligr tiiketiciye ulastiran bir iletigim
aracidir.

Islevsel Arag

Islevsel yeterliligi iletmede markalama basarili bir sekilde kullanilabilir. Marka,
kalite imajin ve tiiketiciler tarafindan beklenen performansi yansitabilmektedir.

Sembolik

Bazi1 markalarin sembolik degerleri tiiketicilerin kendileri hakkinda bir seyler
sOylemesini saglar. Eger tiiketici, markanin iletisim yetenegine inanirsa, uygun
imaj1 tagiyan markay1 almak i¢in 6nemli bir zaman ve ¢aba harcayacaktir.

Risk Azaltic1

Her satin alma belirli dlciide risk tasir. Uriin beklendigi gibi calismayabilir ve
calismadigi durumlarda diizeltme yapmaya satic1 firma hazir olmayabilir. Giiglii
bir markay1 satin alan tiiketici hem iiriin hem de {iretici hakkinda giivence sahibi
olmaktadir. Feraset sahibi pazarlamacilar tiiketiciler i¢in var olan riskleri belirler
ve bu risklere yonelik marka sunusunu gergeklestirirler.

Kisayol Araci

Markalar, bir triine ait bilgilerin tiiketicilerin hafizasia yerlesmesini
saglamaktadir. Ozellikle bu durum markanin diger iiriin kategorilerine
genisletildiginde goriiliir.

Yasal Arac¢

Markalar, iireticiye belirli bir 6l¢iide, yasal koruma sans1 verebilmektedir, ¢linkii
ambalaj ve isim korunmasmma ragmen iriin igerigi = ¢ogunlukla
korunamamaktadir. Ayrica giiglii markalama sirketin entelektiiel sermayesini
korumaya yardimci olmaktadir.

Stratejik
Yaklasgim

Markay1 olusturan varliklar tespit edilip yonetilebilir. Boylece, marka temsil
ettigi katma degeri olusturur ve stirdiiriir.

Kaynak: Blythe, Jim (2001) Pazarlama Ilkeleri, PrenticeHall, Cev: Yavuz Odabas1, Bilim
teknik Yaymevi, s.145.

1.7. Marka Tirleri

Markalar farkli sekillerde, farkli gruplar altinda siniflandirilmaktadir. Marka

tirleri amaglarina gore, sahiplerine gore, iireten isletmeye gore, kapsamina gore olmak

tizere 4 grupta incelenmektedir.

1.7.1. Amacina Gore Markalar

Amacina gore markalar; ticaret ve hizmet markalar1 olmak {izere iki sekilde

incelenmektedir.

1.7.1.1. Ticaret Markasi

Ticaret markasi, bir isletmenin {iretimini veya ticaretini yaptig1 mallar1, baska

isletmelerin mallarindan ayirt eden isaretler olarak tanimlanmaktadir (Imregiin, 2006: 32).

Ticaret markas1 bir isletmenin {irettigi tirlinleri veya ticaretini yaptigr mallar1 digerlerinden
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ayirmakta, ayn1 zamanda tireticiye ait miilkiyetin yasal olarak korunmasini saglamaktadir.
Boylece iiretici marka adi ya da marka adina iliskin kisisel haklar kazanma imkan1
bulmaktadir. Ornegin tiiketicilerce tiim kolal icecekler i¢in Cola ismi kullanilmaktadir
ancak “Coke” Coca Cola tarafindan yaratilan, yasal agidan telif hakki (copyright) alinmis
bir isim oldugu i¢in baska firmalar tarafindan kullanilamamaktadir. Ticaret markasi
tireticiyi rakiplerine karsi korurken, tiiketicilere iiriin kalitesi, satis sonrasi hizmet gibi

avantajlar saglamaktadir (Aktuglu, 2014: 21-22).
1.7.1.2. Hizmet Markasi

Hizmet markalari, bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden
ayirt etmek ic¢in kullanilan isaretler olarak tanimlanmaktadir. Ticaret markasinda tirlinler
markalanmakta iken hizmet markasinda sunulan hizmetler markalanmaktadir. Hizmet
markasina konu olan hizmetler fiziksel Ozelliklere sahip olmayan soyut nitelikler
tasimaktadir. Bankacilik, emlak, turizm, saglik gibi hizmetler sunan firmalarin markalar1
hizmet markalar1 i¢inde gosterilebilir. Hizmet markalar1 da ticari markalar gibi tescil

ettirilebilmekte ve yasal olarak korunma altina alinabilmektedir.
1.7.2. Sahibine Gore Markalar

Sahiplerine gore markalar; ferdi markalar, ortak markalar, garanti markasi,

iiretici markasi ve aract markasi olmak {izere bes farkli sekilde siniflandirilmaktadir.
1.7.2.1. Ferdi Markalar

Ferdi marka, gercek veya tiizel kisilere ait olan ve bir kisi veya firma tarafindan
kullanilan markalar1 ifade etmektedir. Markanin sagladig1 haklardan adina tescil olan kisi

yararlanmaktadir. Eti, Is Bankasi, Mng Kargo 6rnek olarak gosterilebilir.
1.7.2.2. Ortak Markalar

Ortak marka, {iretim, ticaret veya hizmet igletmelerinden olusan, bir grubun
mal ya da hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan
markalar olarak tanimlanmaktadir (Giimiis ve Sarag, 2013: 14). Belli bir kalite standardini
saglamak icin, ayn1 konuda faaliyet gosteren isletmeler grubu tarafindan kullanilan
markalar oldugu ifade edilebilir. Ortak markanin kullanimiyla ilgili kanunen belirlenen
sartlara uyulma zorunlulugu bulunmaktadir. Ortak markalar iizerinde kullanildig: tiriinlerin

kalitesi konusunda tiiketiciyi bilgilendirmekte ve onlara gliven vermektedir. Ortak markay1
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kullanan isletmeler ortak marka disinda ayri ticaret ya da hizmet markalari da
kullanabilirler (Unal, 2005: 12). Ortak markalarin tescili marka sahibi grup adma degil,
grubu olusturan birden ¢ok kisi adina yapilmaktadir. Toplulugun her bir {iyesi tescil sahibi
oldugu igin ortak markay1 ayr1 ayr1 kullanma hakkina sahip olmaktadir (Coban, 2014: 15).

Serbest Mali Miisavirler odasina ait marka, Tarig, Fiskobirlik iiriinleri i¢in
kullanilan asagida yer alan markalar ortak markaya drnek olarak gosterilebilir (Glimiis ve
Sarag, 2013: 14).

Sekil 1.2. Ortak Marka Ornekleri

Kaynak: Giimiis ve Sarag, 2013: 15

1.7.2.3. Garanti Markasi

556 Sayili KHK m.54’de “garanti markasi, marka sahibinin kontrolii altinda
bircok isletme tarafindan o isletmelerin ortak ozelliklerini, iiretim usullerini, cografi
menselerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan isaret” seklinde tanimlanmaktadir. Buna
gore, garanti markasi bazi durumlarda bunu kullanan isletmelerin ortak ozelliklerini,
Ornegin iretim usullerini, bazi1 hallerde ise {lizerinde kullanildigi mallarin cografi
menselerini ve Kalitesini garanti etmektedir. Garanti markalar1 genellikle ulusal veya
uluslararas: endiistriyel standart veya belgelendirme kuruluslari tarafindan tescil edilerek
kullanim sartlarini tagiyan isletmelere kullandirilmaktadir. Garanti markas1 dogrudan mal
ve hizmetlerin ayirt edilmesi islevi gormemekte, bu nedenle farkli mal ve hizmet markalari
ile birlikte kullanilmakta ve bu markalarin taninmasinda, tutulmasinda ve ayirt edicilik
vasfinin giiclenmesinde etkili olmaktadir (Bozgeyik, 2013: 92).

Uluslararas1 Yiin Birligine ait “ Woolmark™ markasi, Tiirk Standartlar

Enstitiisii tarafindan, isletmelere verilen ve standartlara uygunluk belgesiyle kullanilan
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TSE markas1, ISO 9000, CE isareti, Ziirih Universitesi tarafindan dis ciiriimesine yol
acmadiginin belirten ve sakizlar {izerinden kullanilan dis resmi garanti markalarina 6rnek

gosterilebilir (Glimiis ve Sarag, 2013: 15).

Sekil 1.3.Garanti Markasi Ornekleri

® 8(¢

WOOLMARK

Kaynak: Giimiis ve Sarag, 2013: 15
1.7.2.4. Uretici Markasi

Markalarin ¢ogu {iriinii iireten ve pazarlayan isletmelere ait olup, bu tiir
markalara tiretici markasi denilmektedir. Genellikle iiretici markalar1 dagitim, tutundurma
ve fiyat kararlariyla {ireticinin kendisinin ilgilendigi, tireticinin gelistirdigi ve sahip oldugu
markalar olarak bilinmektedir. IBM, Sony, Argelik gibi markalar {iretici markalarina 6rnek
verilebilir (Karalar, 2004: 128; Ciftci ve Cop, 2007: 75). Uretici isletmenin kendi
markasini olusturmast; tutundurma, dagitim gibi maliyetleri beraberinde getirirken; yliksek
karlilik, dagitim kanallar1 {izerinde daha 1y1 kontrol ve marka bagimlili§i olusturma gibi

uzun donemli avantajlar1 da elde etmesine imkan saglamaktadir (Atesoglu, 2003: 43).
1.7.2.5. Arac1 Markasi

Aracilar tarafindan olusturulan, temel faaliyet alani {irlin dagitimi olan
isletmeler tarafindan satin alinan ve kontrol edilen markalara aract markasi denilmektedir
(Aktuglu, 2014: 23). Genel olarak araci markalari, miilkiyeti ve her tiirli tasarimiyla
birlikte, fiyatlama, dagitim, taniim, markalama ve marka yonetimi konularinda tek
hakimiyetin perakendecide oldugu iirlinleri ifade etmektedir. Gelistirilen marka adi,
perakendeci isletme ile ayni1 ada sahipse "market veya magaza markalar1" (store brands)

olarak tanimlanirken (6rnegin Migros Piring, Kipa Pegete), perakendeci isminden
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bagimsiz olarak yeni bir marka adinin olusturulmasi durumunda "6zel marka", "6zgiin
markalar" (private label) olarak tanimlanmaktadir (Makro’nun Sende, Migros’un Viva,
Bim’in Le’Cola markalar1) (Pala ve Saygi, 2004: 46).

1.7.3. Bicimine Gore Markalar

Markalar bigimlerine gore; kelime markalari, tasarim markalari, {i¢ boyutlu
markalar ve bigim markalari olarak smiflandirilabilir (ITO, 1996: 12-13).

Kelime Markalar: Philips, Gervais, Danone gibi kelime veya kelime gruplari,
BP, IBM gibi harf veya harf gruplari, 4711 gibi rakam veya rakam gruplari, 3M, B747 gibi
harf ve rakam gruplari bu ¢esit markalar arasinda yer almaktadir.

Tasarim Markalari: Renkli veya renksiz iki boyutlu grafik olarak temsil
edilebilen isaretlerdir. Lacoste'un timsah, Adidas'm yoncasinda oldugu gibi grafik olarak
temsil edilen kelime markalar1 da olabilir.

U¢ Boyutlu Markalar: Uriine eklenmis iic boyutlu isaretlerdir. Ornek:
Mercedes'in yildizi.

Big¢im Markalari: Ug boyutlu marka olmakla birlikte, iiriine eklenmeyip iiriiniin
kendisi ya da ambalaji bash basina markadir. Ornek: Toblerone cikolatasi, Coca Cola

sisesinin sekli.
1.7.4. Kapsamina Gore Markalar

Markalar dogduklar1 bolgelere ve yaygimlastiklart cografyalara goére yerel,
bolgesel ve ulusal markalar olarak siniflandirilmaktadir (Baris, 2014: 121). Yerel markalar,
diikkan veya lokanta gibi, genellikle ailelerin islettigi, sadik miisterilere sahip isletmeler
veya bir bolgede toplanmis subelerden olusan kii¢iik capli diikkanlar zinciri seklinde
olabilmektedir. Diger markalar pazarlama kampanyalar1 ile isimlerini duyurma yolunu
tercih ederken yerel markalar ise miisterilerle yakin iliski kurarak kendilerini tanitmaktadir
(Davis, 2011: 43). Eskisehir’de tiretilen met helva markasi olan Eris Helva ve Manisa’da
tiretilen mesir macunu markasi olan macun-i mesir, yerel markalara 6rnek gosterilebilir.
Yerel markalar iilkenin bir bolgesindeki tiiketicilere hitap etmekte olup, yoresel marka
olarak da ifade edilmektedir. Yoresel markalar ile yoresel iirlinler ayni anlami ifade
etmemektedir. Ornegin Erzincan Tulumu, Afyon Kaymag: gibi yoresel iiriinlerin yoresel
marka olabilmeleri igin belirli bir marka altinda tescil ettirilmis olmas1 gerekmektedir
(Baris, 2014: 121).
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Ulusal markalar, yerel markalardan daha genis alana ulasmakta ancak kendi
tilkelerinin siirlari i¢indeki rekabete katilmaktadirlar (Baris, 2014: 121; Davis, 2011: 43).
Bu markalar iilke iginde ¢ok fazla kitleye ulasmayr hedefledikleri ig¢in ulusal medya
reklamlarinda sikga yer almaktadir. Ulusal markalara 6rnek olarak Opet ve Banvit
gosterilebilir. Bolgesel markalar ise bir {ilkenin bulundugu bdlgede tiiketicisine
ulagsmaktadir. Orta Dogu, Giiney Amerika, Kafkas Bolgesi gibi belli bir uluslararasi
bolgede tiiketiciye aynm1 marka kimligi ile ulasan markalar bolgesel markalar olarak
nitelendirilmektedir (Barig, 2014: 121). Giineydogu Asya ve Cin’de faaliyet gésteren
Apex-Pal firmas1 ve Amerika, Kanada ve Meksika’da faaliyet gosteren Alaska Airlines
bolgesel marka 6rnekleri arasinda gosterilebilir (Davis, 2011: 42).

Kiiresel marka “diinya ¢apinda ortak ya da benzer markalama kararlarinin ve
pazarlama stratejilerinin uygulandigi, bu durumun diinya genelindeki tiiketiciler tarafindan
da ayni sekilde algilandig1 ve satislarin, karlarin cografik dagilimi gibi sayisal veriler ile de
desteklendigi markadir” seklinde tanimlamaktadir (Karatag, Mert ve Altunisik, 2014: 31).

Coca-Cola ve Mc Donald's kiiresel markalara 6rnek gosterilebilir.
1.8. Marka lle flgili Temel Kavramlar

Marka ile ilgili temel kavramlar; marka kimligi, marka kisiligi, marka imaj,

marka degeri, marka denkligi ve marka konumlandirma basliklar1 altinda incelenmektedir.
1.8.1. Marka Kimligi

Aaker’e (2014: 84) gore marka kimligi, markanin neyini temsil ettigini
yansitan ¢agrigmmlar kiimesidir. islamoglu ve Firat’a (2011: 12-13) gére marka kimligi,
isletme tarafindan markaya yerlestirilmek istenen ve markanin kim oldugunu gosteren bir
kavramdir ve iriiniin 6ziinii, rakiplerinden farkliligini, rekabet ustiinligiini, tasidigi
degerleri, yansittig1 kisiligi, temsil ettigi gruplari, sosyal statiileri, seslendigi bireysel
ozellikleri, 6zdeslestigi degerleri, duygular igermektedir. Bir bagka tanima gdre marka
kimligi, firmalarin miisterilerine teklif ettigi iiriinlin nitelikleri, kalitesi ve triinle birlikte
sunulan hizmetleri i¢eren vaatler biitiinidiir (Ercis ve Yiice, 2013: 14). Baska bir ifade ile
marka kimligi, tiiketicilerin markaya yonelik algilart olusturan kelimelerin, imajlarin,
fikirlerin ve ¢agrisimlarin yapilanmasidir ( Erdil ve Uzun, 2010: 7).

Markalarin da insanlar gibi bir kimlik sahibi oldugu sdylenebilir (Cakirer,

2013: 20). Insan kimligine benzer olarak, marka kimligi de once esas bir 6zden, fiziksel
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ozelliklerden, kisilik 6zelliklerinden, bir isimden ve kelime haznesinden olusmaktadir
(Erdil ve Uzun, 2010: 92). Pira, Kocabas ve Yenigeri (2005: 78) marka kimliginin herhangi
bir {irlin tizerine giysi giydirmek seklinde oldugunu ve insani 6zelliklerin yasamsal igerikle
evcillestirildigi bir olusum oldugunu ifade etmislerdir. Burada insani 6zelliklerle, markanin
bir insan karakterine sahip olmas1 ve tiiketicisi ile iletisim kurmasi, onlarin duygularina
ortak olmasi gibi 6zellikler kastedilmektedir.

Marka kimligi biitiinciil bir bakis acisiyla markanin degerlendirilmesi ve
yapilandirilmasinda, markanin gelisimini slirdiirmesi ve karli bir sekilde biiylime
saglamasinda temel bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Marka kimligi markanin
biitiin yonlerini kapsamakta, marka ile ilgili par¢alardan ¢ok biitiinii 6Gnemsemektedir (Can,
2007: 232). Marka kimligi bir organizasyonla baslamakta ve kimligin oziinde bu
organizasyon ruhu yer almaktadir. Diger marka 6zellikleri arasinda marka kimliginin belki
de marka fikrinin ilk ve temel odak noktasi oldugu ifade edilebilir (Pira, Kocabas ve
Yenigeri, 2005: 78).

Aaker’e gore (2014: 84 ) marka kimligi, dort perspektif etrafinda toplanmis on
iki boyuttan olusmaktadir. S6z konusu boyutlar; 1) iiriin olarak marka (marka kapsami,
triin ozellikleri, kalite/deger, kullanim alanlari, kullanicilar, mensei), 2) kurum olarak
marka (kurum Ozellikleri, yerel/kiiresel), 3) kisi olarak marka (marka kisiligi, marka-
miisteri iligkileri) ve 4) sembol olarak marka (goérsel imgeler/metaforlar ve marka gegmisi)
seklinde ifade edilmektedir. Kapferer ise marka kimligini 1) fiziksel (marka ismi, rengi,
logosu ve ambalajinin goriintiisii), 2) kiiltiirel (marka birikimi ve degerleri), 3) kisilik
(marka karakteri), 4) yansima (marka iletisiminde kullanilan hedef kitlenin imaj1), 5) iliski
(markanin misteri ile iligkisi), 6) benlik imaji (miisterilerin kendilerini marka ile nasil
iliskilendirdigi) olmak iizere alt1 boyutta ele almaktadir (Doyle, 2003: 415-416).

David Aaker (2014: 84-87) giiclii bir marka kimliginde bulunmasi gereken
ozellikleri asagidaki gibi agiklamaktadir.

1. Bir marka kimligi olusturmak, miisterilerin ne istedigini bulmaktan daha
fazlasin1 igermektedir. Marka kimligi markanin ruhunu ve vizyonunu, ne basarmaya
calistigin1 da yansitmalidir.

2. Marka imaj1 cogu zaman pasif ve gecmise doniik iken, marka kimligi aktif

ve gelecege yonelik olmali, marka i¢in arzulanan c¢agrisimlart da yansitmalidir. Marka
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imaj1 taktiksel olmaya meyilliyken, marka kimligi stratejik olmali. Marka kimligi, marka
imajinda belirli olmasa bile markanin siiregelen kalitesini de yansitmalidir.

3. Marka kimligi marka yaratma cabalarina yon verecek doku ve zenginlige
sahip olmali, markanin neyi temsil ettigine dair zengin ve eksiksiz bir anlayis ortaya
koymalidir.

4. Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalar1 iceren deger
Onermesi yaratarak marka ile miisterileri arasinda iliski kurmaya yardimci olmalidir.

5. Marka kimliginin kapsami dar degil genis, taktiksel degil stratejik
olmalidir. Marka yaratimina disaridan oldugu kadar igeriden de odaklanilmalidir.

Kapferer ise (2008: 172) bir marka kimligi olustururken asagidaki sorularin
cevap bulmasi gerektigini belirtmektedir:

e Markanin amaci ve vizyonu nedir?

e Markay farkli kilan 6zellikler nelerdir?

e Marka tatmini i¢in nelere ihtiya¢ vardir?

e Markanin degismez dogasi nedir?

e Markanin degerleri nelerdir?

e Markanin uzmanlik alani nedir?

e Markay1 taninir yapan isaretler nelerdir?

Marka kimliginin marka imajin1 kapsayan ve marka imajina gore daha genis
bir kavram oldugu soylenebilir. Marka imaji, markanin su anda nasil algilandigin ifade
ederken, marka kimligi ise stratejistlerin markanin nasil algilanmasimi istedigini
belirtmektedir (Aaker, 2014: 87). Marka kimligi isletmeler tarafindan olusturulmakta iken
marka imaj1 tiikketicilerin marka hakkindaki algilarindan olugsmaktadir. Bir bagka ifade ile
tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklarini ifade eden marka imajina karsilik, marka kimligi,
isletmelerin markalar1 nasil tanimladiklarini ortaya koymaktadir (Yilmaz, 2011: 16).
Marka yonetiminde marka kimligi marka imajindan once gelmektedir. Zira markalarin
nasil algilandigindan 6nce kim oldugunu bilmeleri gerekmektedir (Erdil ve Uzun, 2010:
94-96). Bununla birlikte, bir markanin olusturmak istedigi c¢agrisimlar ve kendisine
yiiklemek istedigi imaj, stratejik olarak planlanan ve bu planlamaya gore uygulanan kimlik
unsurlar1 vasitasiyla olugsmaktadir. Bu baglamda, marka kimliginin temel amacinin,

olusturulmak istenen imajin gergeklestirilmesini saglamak oldugu sdylenebilir (Tosun,
2014: 75).
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Marka kimligi yapisi, 6z kimlik ve genisletilmis kimlikten olusmaktadir. Oz
kimlik markanin zamandan bagimsiz 6ziinii temsil etmektedir. Markanin hem anlami hem
de basarisinin merkezinde olan 6z kimlik, marka yeni iirlinlere ve pazarlara dogru bir
genisleme gosterdiginde sabit kalmasi muhtemel cagrisimlar icermektedir. Oz kimlik
genellikle marka kimliginin  biitiin  iglevlerini  gergeklestirecek yeterli  detay:
barindirmamaktadir. Genisletilmis marka kimligi doku ve biitiinliik saglayan unsurlari
icermekte olup, markanin neyi temsil etti§inin portresine detaylar ekleyerek resmi
tamamlamaktadir. Bu kimlige ait unsurlar marka kimliginin itici glicii olma rollini
tistlenmekte olup higbiri 6z kimligin temel esas1 yerine gegmemektedir (Aaker, 2014: 102-
103).

Marka 6z kimligi ve marka genisletilmis kimligi asagidaki ornekle daha iyi
aciklanabilir (Aaker, 2014: 106-107).

Tablo 1.5. NIKE Marka Kimlik Modeli

Birgok giiclii marka gibi, NIKE markasinin da segmente gore degisen kimlikleri
bulunmaktadir. Saglikli yasam segmenti i¢in olan kimligi (kosucular, jogging
yapanlar), tenis ve basketbol gibi rekabetci sporlar i¢in olan kimliginden farkli
olsa da asagidaki unsurlari igeren bir iist kimligi bulunmaktadir.

NIKE Marka kimligi

Uriiniin itici giicii: Spor ve saghkli yasam

Kullanici profili: En iyi atletler, saglikli yasam ve spor ile ilgilenen herkes

Oz Kimlilt Performans: Teknolojik iistiinliigii temel alan performans ayakkabilar

Hayatlari iyilestirme: Insanlarin hayatlarim atletizmle iyilestirme

Genisletilmis Kimlik Marka kisiligi: heyecan verici, canli, havali, yenilik¢i ve atilgan; saglikli yagam
konusunda bilgili ve milkkemmeli arayan

Iliski Temeli: Kiyafette, ayakkabida ve diger her seyde en iyiyi arayan zorlu

kisi ile takilmak
Alt Markalar Air Jordan ve digerleri

Logo Swoosh sembolii

Slogan “Just do it” (Hadi
Yap!)

JUST DOIT.
Kurumsal Cagrisimlar1 | Sporcularla baglantili ve onlara ve sporlarina destekei, yenilikgi
Sozciileri Michael Jordan, Andre Agassi, Charles Barkley ve John McEnroe gibi alaninda

en iyi sporcular

Miras Oregon’da kosu ayakkabisi gelistirdi.

Fonksiyonel faydalar: Performans artiracak ve konfor saglayacak ileri
teknolojiye sahip ayakkabilar

Duygusal faydalar: Miikemmel sporcu performansi canliligi, odaklanmis, aktif

Deger O leri
eger Lnermelert ve saglikli olmak

Kisisel Faydalar: Bir sporcu ile bagdastirilan ve giiclii kisilikli ayakkabilar
sayesinde kendini ifade etme

Kaynak: Aaker, 2014: 106-107’den gelistirilmistir.
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1.8.2. Marka Kisiligi

Tiiketicilere milyonlarca {iriin segeneginin sunuldugu giinlimiizde, markalarin
benzerlerinin arasindan siyrilarak tercih edilmesini saglayacak ozellikler ile donatilmasi
gerekmektedir. Ancak bu 6zelliklerin daha ¢ok {iriiniin fiziksel 6zellikleri ile ilgisi olmayan
tamamen tiiketicilerin zihninde olusturulmaya ¢alisilan {irliniin insansi olarak tanimlanan
kisilikleri ile ilgili olmasi gerekmektedir (gli¢lii, samimi, heyecanli, nostaljik, modern,
tutucu, giivenilir vb). Markay1 olusturanlarin, tiiketicilerin iiriiniin o kisilik 6zelligi ile
birlikte algilayarak digerlerinden ayirt etmelerini saglamak i¢in iiriine atfedilmis 6zellikler
oldugu soylenebilir. Marka kisiligi, tiiketicilerin duygu ve diisiince duygularinda markanin
sanki bir insanmis gibi yer almasimi saglamayir amaglamakta ve bu sayede iiriini
bireylestirmektedir (Doganli ve Bayri, 2012: 165).

Marka kisiligi yas ve sosyoekonomik sinif gibi 6zelliklere ilaveten sicakkanli,
ilgili ve duygusal olma gibi klasik insan kisilik 6zelliklerini de igermektedir. Apple geng
olarak goriiliirken, IBM daha yash goriinmektedir. Nike daha atletik olarak
degerlendirilirken, LA Gear daha modaya doniik olarak algilanmaktadir. Pepsi geng, neseli
ve heyecanli iken, Coca-Cola ger¢ek ve Ozgilin olarak piyasada yer almaktadir (Aaker,
2014: 159-160).

Kisilik, markanin ayirt edici Ozelliklerini ifade etmektedir. Marka kisiligi
gelistirmenin temel amacit marka goriiniirliigiini artirmaktir. Ayirt edici bir kisilik ile
kendilerini daha zorlayici ve hatta insani Ozelliklere sahip kilan markalar miisterilerin
nazarinda daha derin ve genis anlam ifade etmektedir (Davis, 2011:181-182). Bunun
birlikte her markanin bir kisiligi olmadig1 gibi, giiglii, ayirt edici kisiligi bulunan ¢ok az
marka bulunmaktadir. Gergekten kisiligi olan markalar diger markalarin arasindan
styrilmakta ve bir mesaja sahip olmaktadir (Aaker, 2015: 52).

Aaker (2015: 51)’e gore “Marka kisiligi markayla 6zdeslestirilen bir dizi insani
Ozelliktir.” Tosun (2014: 95) marka kisiligini soyle tanimlamaktadir: “ Bir markanin
rakiplerinden; bir varliga 6zgii demografik, sosyal, kiiltlirel, duygusal ve biligsel 6zellikler
yoniinden farklilasmasini saglayan nitelikler bitiintidiir.”> Dursun'a (2009:82) gore ise
“Marka kisiligi, pazarlama iletisimi uygulamalarina ve mesajlarina rehberlik eden markaya
yiiklenen, tiliketicileri duygusal agidan uyaran, insana Ozgli karakteristik Ozellikler ve

nitelikler biituntudur.”
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Baz1 kategorilerde iirlinler birbirine ¢ok benzediginden ya da iiriiniin net bir
fiziksel faydasi olmadigindan farklilagtirma tamamen marka kisiligi iizerinden
yapilmaktadir (Borga, 2014: 95). Bonus Card piyasaya ciktiginda tek ¢ipli kart olma
Ozelligine sahipti ancak simdi biitlin kartlarda bu 6zellik bulunmaktadir. Bonus’u ise marka
kisiligi ve peruk sembolii farklilagtirmaktadir (Borga, 2014: 107).

Marka kisiligi; bir markanin tagidigi temel marka degerleri, markanin
orijininden gelen ozellikler, i¢inde dogdugu kurum kiiltiiriiniin yansimalari, yonetim tarzi,
pazarlama faaliyetlerinin icerigi, reklam, halkla iligskiler uygulamalar1 gibi konulardaki
bakis agilari, iiriin 6zellikleri, tliketici profili, tiiketicilerin beklentileri ve istekleri gibi
birgok faktoriin etkisiyle olusmaktadir (Elden, 2015: 113).

Marka kisiligi olustururken izlenmesi gereken siire¢ sOyle gosterilebilir
(Islamoglu ve Firat, 2011: 115).

e Isletmenin felsefesini dikkate almak,

e Hedef tiikketici grubunu belirlemek,

e Bu grubun kisilik 6zelliklerini, referans aldiklart kisilikleri ve biirinmek
istedikleri rolleri belirlemek,

e Hedef gruba hizmet eden 6teki markalarin kisiliklerini analiz ederek uygun
olmayanlar1 belirlemek,

e Hedef grubuna uygun olan marka kisiligine karar vermek.

Markanin olusturulan genel kisiligi ile alt markalarin kisilikleri farklilik
gosterebilmektedir. Markalar kendi alt markalarmi olusturduktan sonra onlara ayri
kimlikler gelistirebilirler. Ornegin Levis’in ana marka kimligi orijinal, seksi, erkeksi,
isyanci, 6zglir olarak tanimlanmig, Levis 501 i¢in ise Romantik, a¢ikg6z, kahraman, hayran
birakan gibi kisilikler kullanilmaktadir (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005: 76).

Asagidaki tabloda marka kisilik 6zelliklerine iliskin 6rnekler yer almaktadir.
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Tablo 1.6. Marka Kisilik Ornekleri

SIRKET KiSILIGI

Ikea Yaratici, Hakiki

Apple Yaratici, Klas

Nike Agresif, Atletik, Aykir

Toyota Glivenilir, Saglam

Marlboro Hasin, Erkeksi, Kovboy

Dell Pratik, Profesyonel

Harley Davidson Bireyci, Ozgiirliik Diiskiinii, Asi

Mercedes Zarif, Bagaril

Google Giivenilir, Giiglii, Kullanimi Kolay, Hizli ve
Dostane

Kaynak: Davis, 2011: 182,184 den gelistirilmistir.
1.8.2.1. Marka Kisiliginin isletmeler Acisindan Onemi

Marka kisiligi miisterileri anlamaya yardimci olmaktadir. Kisi olarak markanin
miisterilere ne ifade ettigini bilmek onlarin markaya verdikleri duygusal tepkileri anlamaya
ve isletmelerin markalar1 hakkinda daha dogru ve zengin 6ngoriiler gelistirmesine yardimi
olmaktadir. Bununla birlikte marka kisiligi, marka gelistirme programlarina yon vermekte
ve lirlin kategorisi, konumlandirma, nitelikler, kullanici deneyimleri, kullanic1 imaj1, sirket
degerleri gibi marka bagdasimlarini etkilemektedir (Aaker, 2015: 55-56).

Marka kisiligi; tiiketicilerin marka hakkindaki algilamalari ve tutumlarina
iligkin anlayislarim1 gili¢lendirerek, farklilagtirilmis bir marka kimliginin olusturulmasina
katkida bulunarak, markaya ait iletisim c¢abalarina iliskin rehber gorevi gorerek, markaya
iliskin olumlu tutum ve davramig gelistirerek ve de bir marka ederi yaratarak markaya
deger katmaktadir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 363).

Marka kisiligi, fonksiyonel faydalar ve marka niteliklerinin temsil ve ima
edilmesi igin bir ara¢ olabilir. Fonksiyonel faydayr ima eden bir kisilik olusturmak
fonksiyonel faydanin var oldugunu dogrudan ve ikna edici bir bigimde ifade etmekten daha
kolay olabilir. Ustelik bir marka kisiligine saldirida bulunmak veya onu taklit etmek
fonksiyonel faydayi hedef alan bir saldiridan veya bu fayday: taklit etmekten daha zordur
clinkii kisilik bircok unsura dayanmakta ve genellikle zamanla yerlesmekte ve kolayca
degismemektedir. Ayrica marka kisiligi, marka gelistirme programlarina yon vermekte ve
irlin kategorisi, konumlandirma, nitelikler, kullanic1 deneyimleri, kullanict imaj1, sirket

degerleri gibi marka bagdasimlarini etkilemektedir (Aaker, 2015: 52,55).
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1.8.2.2. Marka Kisiliginin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Insan kisiligi ve marka kisiligi benzer sekilde kavramsallastirilmasina ragmen,
olusturulma big¢imleri bakimindan farklilik gostermektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 88).
Marka kisiligi, pazarlama iletisimcileri tarafindan pazarlama karmasindan faydalanilarak
planl1 ve bilingli bir sekilde olusturulmakta ve bu yoniiyle insan kisiliginden ayrilmaktadir
(Yakin, 2013: 58). insanlarin kisilik 6zellikleri s6z konusu oldugunda bir kisinin davranis,
fiziksel Ozellikleri, tutum ve inanglar1 ve demografik oOzellikleri akla gelmektedir.
Markalarin kisilik 6zellikleri ise tiiketicilerin marka ile dogrudan veya dolayli olarak
iletisim kurmalart sonucunda olusmaktadir. Yani bir markayla ilgili kisilik 6zellikleri
dogrudan markayla ilgisi olan kisiler tarafindan olusturulmaktadir. Diger bir ifadeyle
marka ile iliski icinde olan insanlarin kisilik 6zellikleri dogrudan markaya aktarilmaktadir.
Ayrica marka ve iiriinle ilgili 6zellikler, iirlin grubu ¢agrisimlari, marka adi, sembolii veya
logosu, reklam tarzi, fiyati ve dagitim kanali gibi dolayli yollardan da bazi kisilik
ozellikleri kazanmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 88-89).

Markalanmis bir iirlinlin satin alinmasit ve kullanilmasi insanlarin kisiligini ve
yasam tarzini ifade etmek i¢in bir ara¢ olmaktadir. Bazi insanlar, gercek veya ideal
benliklerine uygun olmayan marka kullandiklarinda rahatsiz olmakta, tam tersine
benliklerine uygun marka kullandiklarinda ise arzularina erigsmis olmakta ve kendilerini
daha konforlu ve tatmin olmus hissetmektedirler. Bir markanin varligi ve ona karsi
takinilan tavirlar bir kisiyi digerlerine anlatabilir ve sosyal kimlik de isin i¢inde oldugunda
neyin ifade edildigi bir birey acisindan ¢ok Oonemli olabilir. Bu yiizden, otomobiller,
kozmetik ve kiyafet gibi kategoriler, sosyal ortamda kullanilmalar1 ve nispeten géz niinde
olmalar1 nedeniyle kisiligin ifadesinde kullanilmaktadir. Karsidaki insanin kisiligini
degerlendiren veya yorumlayan bir kisi, kullanilan arabay1, giyilen kiyafeti incelemektedir
(Aaker, 2014: 159,172,174).

Marka kisilikleri miisterilerin kendi kisiliklerini disa vurmalarina yardimci
olmaktadir (Davis, 2011: 187). Bu yiizden insanlar kendi diisiincelerine uyan markalari
tercih etme egilimi gostermektedir. Ayrica insanlar kendilerine benzeyen veya hayran
olduklar1 insanlara benzeyen kisilikleri sevmektedirler. Bu ylizden belirli bir tiiketici
grubuna benzer bir kisilikte bir marka olusturmak etkin bir strateji olarak

degerlendirilmektedir. Marka kisiligi tiiketici kisiligine ya da olmak istedikleri kisiliklere
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ne kadar yakin olursa, tiiketicilerin s6z konusu markay1 satin alma istekleri ve marka
bagliliklar1 da o olgiide gii¢lii olmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 77).

Marka kisiligini, tiiketicilerin sahip oldugu veya hayranlik duydugu kisilik
Ozelliklerine benzer bir sekilde olusturmak i¢in gereken asamalar asagida ifade
edilmektedir (Bas, 2015: 53).

o Hedef kitleyi belirleme,

e Tiiketicinin ihtiyag¢ ve istekleri ile birlikte begendikleri seyleri tespit etme,

e Tiiketici kisiligi profili olusturma,

e Bu profile uygun bir marka kisiligi gelistirme.

Bir marka kisiliginin etkili olabilmesi i¢in arzulanabilir ve marka kullanan kisi
icin O6nem arz etmesi gerekmektedir. Hedefi bulmayan marka kisiligi bir ise
yaramamaktadir. Ornek olarak giivenilir ve seckin bir kisilige sahip bir marka, gencligini

ifade etme ihtiyaci hisseden birine ¢ok da ¢ekici gelmeyebilir (Aaker, 2014: 176-177).
1.8.2.3. Marka Kisilik Modelleri

Marka kisiligi ile ilgili gelistirilen ¢esitli modeller bulunmasina karsin bu
calismada literatiirde en ¢ok tizerinde durulan Jennifer Aaker’in marka kisiligi modeli ve

arketip modeli incelenmektedir.
1.8.2.3.1. Jennifer Aaker’in Marka Kisiligi Modeli

Jennifer Aaker psikolojideki insan kisilik 6lgeklerinden biri olan “biiyiik bes
modeli” nden faydalanarak yaptigi calismada, marka kisiligini samimiyet, cosku, yetkinlik,
seckinlik ve sertlik olmak {izere bes temel ve onbes alt boyutta incelemektedir. Farkli
kiiltiirlere ve iiriin kategorilerine uygulanamayacagi yoniinde aldig: bir takim elestirilere

karsin Aaker’in modeli literatiirdeki 6nemini korumaktadir (Yakin, 2013: 63).

Tablo 1.7. Marka Kisiligi Modeli

MARKA KiSiLiGi MODELI
Samimiyet Cosku (Porsche, | Yetkinlik (IBM, | Se¢kinlik Sertlik  (Levi’s,
(Kodak, Coca- | Benetton) CNN) (Mercedes, Marlboro)
Cola) Lexus)
Gergekei Cesur Giivenilir Ust Siif Disa Doniik
Diiriist Canli Zeki Cekici Sert
Erdemli Yaratici Basarili
Neseli Modern

Kaynak: Jennifer L. Aaker “ Dimensions of Brand Personality”, Journal Of Marketing
Research, VVol:34, August 1997, p.352.
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1.8.2.3.2. Arketip Modeli

Kelime anlami kalip, sablon, ilk tip seklinde ifade edilen arketipler, insanlarin

uzun donemler boyunca karsilastigi benzer olaylar ve durumlar sonucunda ortaya

koyduklar1 davranis kaliplarin1 ifade etmektedir (Bastiirk, 2009: 56). Marka kisiligi

gelistirmede kullanilan arketip modeli, psikanalizin onciilerinden olan {inlii psikiyatr Carl

G. Jung tarafindan ortaya konmus kolektif bilingdigi yaklasimindan tiiretilen, 6zlinde

psikoloji bilimine ait kavramlardan olusmaktadir (Yakin ve Ay, 2014: 346). Asagidaki

tabloda bu arketipler 6rnekleriyle birlikte agciklanmaktadir.

Tablo 1.8. Arketip Tiirleri

Arketip Aciklama Ornek
Yaratict Sinirsiz hayal giiclinii esas alan, siirekli icat ve yenilik | Apple, Sony, Swatch
yapan markalar i¢in ideal kisiliktir.
Kral Temelinde gii¢, iktidar ve kontrol olan yonetici, | IBM, Mercedes, THY
patron, kral vb karakterleri ifade eder.
Iyilestirici | Insanlara yardimci olmak, desteklemek, onlar1 mutlu | Florence Nightingale,
etmek gibi 6zellikler tasir. Protex
Bilge Miisterilerine bilimsel agidan yaklasan, bilge, uzman, | Oxford, CNN, Milupa
filozof, bilim adami, 6gretmen gibi sifatlar1 tasiyan
markalar bu arketipe sahiptir.
Kasif Siirekli yeni yollar kesfeden, onciiliik yapan kisiliktir. | Jeep, Peugeot,
Argelik  (Argelik  demek
yenilik demek slogani)
Saf Masumiyet, iyilik ve saflik gostergesidir. Melek | Dove, Duru, Siitag
arketipiyle 6zdestir.
Kahraman | Her zaman 6nde olmayi ve her seyin iyisine ulasmay1 | Adini Yunan
ifade eder. mitolojisindeki zafer
tanrigasindan alan Nike
Sihirbaz Degisim ve pratik uygulamari kisa yoldan elde etmeyi, | Honda, ikea, Ipod
mucizevi sonuglara ulagmay1 vaat eder.
Asi Eski aligkanliklar1 yikan, alisagelmisin disinda seyler | Harley-Davidson, Diesel,
yaparak herkesi sasirtan kisilik goriintiisii sergiler. Subaru
Siradan Siradan insan konumunda olan vatandasi temsil eder. Fiat, Eti, Ulker, Halk
Adam
Soytari Neseli, sakaci, oyuncu, hilebaz, deli gibi rolleri | Disney
istlenen ironik bir karakterdir. Kiiltiiriimiizde
Nasreddin Hoca, Keloglan bu arketipi yansitmaktadir.
Asik Romantik kisiligi yansitir. Alfa Romeo, Algida

Kaynak: Bastiirk, 2009: 68-72
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1.8.3. Marka Imaji

Giliniimiizde markalarin {irlin ve hizmet bazinda farklilasma yaparak rekabet
edebilmeleri pek anlamli goriinmemektedir. Sirketlerin markalarini rakip markalardan
farkl1 gosterecek ve bu konuda tiiketicileri ikna edebilecek baska mesajlara ihtiyaci
bulunmaktadir. Tiiketiciler markalarda fonksiyon, nitelik, fayda gibi temel somut &zellerin
yaninda kendilerine psikolojik fayda ve statli saglayan, toplumda yer edinmesine araci
olan, zenginlik, farklilik, iistliinliik gibi pek cok soyut 6zellikleri de aramaktadirlar. Bu
soyut Ozellikler ise marka imaj1 sayesinde olusturulmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 89-90).

Coca-Cola ve Pepsi arasinda yasanan rekabet géz Oniine alinacak olursa, her
ikisinin de imaj lizerinden pazarlandigi sdylenebilir. Coca-Cola "her zaman Coca-Cola"
slogani ile gelenekselligini vurgulamakta ve Amerikan degerlerini yansitmaktadir. Pepsi
ise yeni neslin se¢imi olma iddiasiyla var olmaktadir. Her iki markaya ait {iriinler pek ¢ok
noktada benzerlik gostermesine ragmen marka imajlar1 acisindan farklilik gostermektedir
(Graeff, 1996: 4).

Marka sayisinin giin gegtikge arttifi ve alternatif segeneklerin ¢ogaldigi
piyasada, tiiketicilerin satin alma kararlarinda {iriiniin kendisinden ¢ok marka imaj1 etkili
olmaktadir (Zhang, 2015: 60). Bu etki olgunluk asamasinda olan markalarda daha ¢ok
goriilmektedir. Markalarin yasam evreleri iic asamadan olusmaktadir. Birinci evrede
markalar tescil edilerek piyasada var olmaktadir. Rekabet asamasi olarak tanimlanan
ikinci asamada markanin fonksiyonel 6zellikleri ortaya konulmaktadir. Olgunluk agamasi
olan olgunluk asamasinda ise sembolik degerler {iriiniin kendisi ve fonksiyonel
ozelliklerinden daha fazla 6nem kazanmakta ve marka imaj1 6n plana ¢ikmaktadir (Graeff,
1996: 4).

Duyu organlar1 ile algilanan her sey, bir imajin olusumuna katkida
bulunmaktadir. imaj, nesnel bilgiler ve 6znel deger yargilarinin bilesiminden olusmaktadir.
Algillama ile imaj arasinda siki bir iligki bulunmaktadir. Algilama, maruz kalinan
uyaricilarin zihinde diizenlenip yorumlandigi ve anlamlandirildigi bir siire¢ olarak ifade
edilmektedir. Algilama bir siire¢ iken, bu siirecin sonucunda olusan goriintii ise imaj olarak
tanimlanmaktadir Buradan hareketle marka imaj1 da su sekilde tanimlanabilir: " bir kisinin
veya bir kisiler grubunun bir iiriine gosterdigi duygusal ve rasyonel tepkilerin biitiinti, diger

bir ifade ile iiriinlin kisiye c¢agristirdigr duygu ve diisiinceler biitiiniidiir" (Yal¢in ve Ene,
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2013: 115-116). Biitiinciil bir bakis agis1 ile yapilan bir bagka tanima gore ise “Marka imaj1
tiiketicinin belleginde yer alan, markanin biitiinciil resmidir” (Ural, 2009: 24).

Bu iki tanima ilaveten marka imaj1 ile ilgili farkl yazarlar tarafindan ortaya
konulmus farkli tanimlar bulunmaktadir. Keller (1993: 3) marka imajini, tiiketicinin
hafizasinda marka ile ilgili olusan ¢agrisimlari olarak, Uztug (2003:40) anlamli bi¢imde
orgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak ¢esitli iletisimler neticesinde miisterilerin zihinlerinde
olusturdugu algilamalar1 olarak, Durgee ve Stuart (Aktaran Lee vd., 2014: 4) tiiketicinin
gbziinde tiriinlin ya da markanin sembolik olarak ifade ettigi anlam olarak tanimlamaktadir.
Reizbos ise marka imajini "insanlarin bir marka ile ilgili bir ¢irpida aklina gelen
diistinceleridir” seklinde tamimlamaktadir (Reizbos; aktaran Lee vd., 2014: 4). Bu
yazarlarin yaptigr tanimlarin disinda marka imajinmi iriiniin kendisinin ya da marka
kimliginin aynadaki yansimasi olarak tanimlayan Amerikan Pazarlama Dernegi; bu imajin
insanlarin bir marka hakkindaki inanig, duygu, diisiince ve beklentilerinden olustugunu
belirtmektedir (American Marketing Association (AMA), 2016).

Yapilan tamimlar incelendiginde, marka imajinin marka ve markaya ait
pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin algilamalar1 ve yorumlar1 neticesinde zihinlerde
olugsmakta oldugu soylenebilir. Bagka bir ifadeyle, tiiketiciler markalarin kendilerine
hatirlattiklari ile ilgili zihinlerinde olusan ¢agrisimlara gore marka imaji diisiincesine sahip
olmaktadirlar. Bir marka farkli insanlar iizerinde farkli ¢agrisimlar olusturabileceginden
marka imaji1 kisiden kisiye degisebilmektedir (Hung, 2005: 239).

Marka imaj tiiketicilerin algilamalarina baglh olarak degigse de imajin tiiketici
tizerindeki etkileri pek degismemektedir. Bu etkiler asagidaki gibi ifade edilmektedir.

e Tiiketiciler satin alma karar1 verirken iiriiniin kendisinden ¢ok marka imaj1
kararlarinda etkili olmaktadir (Zhang, 2015: 60).

e Marka imaj1 ile tiiketicinin yansitmak istedigi imaj1 uyumlu ise tiiketici o
markayi tercih etmeye daha ¢ok meyilli olmaktadir (Zhang, 2015: 60).

e Tiketiciler giicli imaji olan markalar1 satin alirken kendileri gilivende
hissetmekte, kullandiklar1 zaman da daha ¢ok tatmin olmaktadirlar (Hague ve Jackson,
1994: 36).

Tiiketiciler lizerinde pozitif etki yapmasi beklenen marka imaji o markayla
ilgili tiiketicilerin hafizasinda giiclii, uygun ve essiz c¢agrisimlar olusturmaya yonelik

pazarlama programlar1 sayesinde olusturulmaya calisiimaktadir (Keller, 2008: 77). Marka
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imaj1 tek basma tiiketicileri ilgilendiren bir kavram olmayip, tiiketicilere yansitilmak
istenen bu imaj isletmeler acisindan da son derece dnemli faydalar icermektedir. Asagida
maddeler halinde bu faydalar agiklanmaktadir (Hur ve Adler, 2011: 336 ; Sondoh vd.,
2007: 86 ; Hague ve Jackson, 1994: 36-37).

e Marka imaj1 iirlinii tanimlamaya yardim etmekte, isletmenin sundugu triinii
rakiplerinkinden farklilastirmaktadir.

e Gii¢lii marka imaj1 isletmeyi rakiplerden farklilastirmakta, pazarda daha iyi
bir konum elde edilmesini ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamakta, piyasa payini
artirmakta, marka sadakatinin olusmasina sebep olmaktadir.

e Tiiketiciler marka imaj1 gii¢lii markalara yoneldik¢e rakip markalarin tercih
edilme sans1 azalmaktadir.

e lyi bilinen ve pozitif bir imaja sahip olan markalarin piyasaya siirdiikleri
yeni Urtinlerin basarili olma olasilig1 nispeten daha yiiksek olmaktadir.

e Yiiksek fiyatlandirma politikasi ile igletmeler kar marjini artirmakta ve fiyat
rekabetine girme baskisi hissetmemektedir.

e Uriine olan talebi artirmakta, tiiketiciler iyi olarak algiladiklar1 bir markay1
gercekten aramakta ve onu bulmak i¢in ¢aba gostermektedir.

e Marka imaj1 giiclii markalarin franchising, lisans anlagmalari, ortakliklar vb
girisimlerle yayilma sans1 daha ytiksek olmaktadir.

Biitin bu faydalar isletmeler pozitif marka imaji olusturdugunda
saglanmaktadir, markalar her zaman pozitif imaj sahibi olmayabilir veya var olan imaj her
zaman pozitif kalmayabilir. Ornegin tiiketicinin goziinde pozitif ve gii¢lii bir imaj sahibi
bir marka, bir miisteri temsilcisinin veya bir ¢alisanin kaba davranis1 yiiziinden negatif
imaj algis1 olusturabilir.

Marka imaj1 yalnizca markayr olusturan unsurlardan degil, ayni zamanda
isletmenin ¢alisanlari, politikalari, degerleri, iletisimi, toplumsal sorumluluklari, isletmenin
olumlu ve olumsuz yénleri gibi pek ¢ok degiskenden etkilenmektedir (Once, Ozgiiven ve
Yiicel, 2012: 533). Buradan hareketle marka ve isletme imajininin birbirinden bagimsiz
olmadig1 sOylenebilir. Marka imaj1 isletmenin sahip oldugu irilinlerin imajim
yansitmaktayken, isletme imaj1 dogrudan isletmenin kendini imajin1 yansitmaktadir. Marka
imaj1 ve isletme imaj1 birbirinden bagimsiz olarak tanimlansa da aralarinda pozitif bir iliski

bulunmaktadir. Marka imaj1 pozitif ise bu isletme imajina olumlu olarak yansimakta, tam
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tersi marka imaj1 negatif ise isletme imajina olumsuz olarak yansimaktadir (Francoeur,
2004: 2).

Marka imaji, tiiketicilerin marka ile ilgili algilar1 olarak ifade edilmesine karsin
bu algiy1 etkileyebilmek, imaj yaratmak isletmelerin yonlendirmeleri ile olmaktadir. Bu
yiizden isletmelerin hedef kitlelerine uygun, onlarin beklenti ve isteklerini karsilayacak
marka imaj1 olugturmasi ve bu imaj1 destekleyecek pazarlama faaliyetlerinde bulunmasi

gerekmektedir.
1.8.3.1. Marka imaji Olusturmak

Giliclii marka imajina sahip olan firmalar incelendiginde bu imajlarin bilingli
pazarlama cabalari ile uzun vadede olusturuldugu goézlemlenmektedir. Marka imajindan
once marka kimligi geldigi i¢in firmalarin dncelikle giiclii marka kimligi olusturmalar
gerekmektedir. Perry ve Wisnom'a gére kimlik var olmanin ana noktasi ise, imaj da alginin
bir evresidir. Marka imaji, o markanin gii¢lii ve zayif yanlari, olumlu ve olumsuz
ozellikleri gibi, cogunlukla kontrol edilebilir algilarin bir araya gelmesi ile olugsmaktadir.
Bu algilar markayla dogrudan ya da dolayli olarak yasanan deneyimlerin sonucunda
zamanla olusmaktadir. Bagka bir deyisle, hedef kitlenin algilari imaj1 netlestirmektedir.
Algilar degistikge imaj da degismektedir (Perry ve Wisnom, 2004: 16).

Doyle'e (2003: 408) gore marka imaji; iyi bir iirlin, ayirt edici bir kimlik ve
sunulan ek degerlerin bilesiminden olusmakta ve basarili bir marka olusturmak i¢in bu ii¢
0ge de gerekmektedir. Ek degerler; iicretsiz teslim, teknik destek, garanti, kredi ve diger
finansal destekler gibi ek hizmetlere ilaveten giiven, statii ve kendini ifade etme gibi marka
sadakatini saglayan duygusal degerlerden olusmaktadir. Marka yoOnetimi, sirketin
sunduklarinin ek deger getirdigini miisterilerin algilamalar1 iizerine insa edilmektedir.
Sirket yoneticisi bu algiy1, marka kimligini sekillendirerek olusturmaktadir. Marka kimligi
pazarlamacinin tliketiciye vermek istedigi mesaj, marka imaj1 ise tiiketicilerin bu mesaji
yorumlamalar1 ve algilamalar1 seklinde ifade edilmektedir. Bu baglamda marka imaji
olusumunun marka kimligi ile baglantili bir geri bildirim siireci oldugu sekil 1.4'de

gosterilmektedir (Doyle, 2003: 410-411).
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Sekil I. 4. Marka imaji Olusturma Siireci

Gonderen
Marka Kimligi
Mesaj Marka Imaji
Diger Sinyaller Medya
A
A 4
Giirtlti
Geri Bildirim Tepki

Kaynak: Doyle, 2003: 411

Doyle’in kimlik kaynakli imaj olusturma yaklasimin yaninda Aaker ve Biel
(1993: 71), alt imaj yaklasimi ile marka imaji olusturmay1 agiklamaktadir. Marka imaji
iriin/hizmeti saglayanin imaji1 veya sirket imaji, kullanicinin imaj1, iiriin ya da hizmetin
kendi imaj1 olmak {izere ii¢ alt imajdan olusmaktadir. Bu alt imajlarin marka imajina olan
katkis1 tirtin kategorisine ve markaya gore degismektedir. Marka imajin1 olusturan unsurlar
iriiniin imaji, marka denkligi, {irlin veya hizmeti saglayanin yahut isletmenin imaji,

kullanict imaj1 ve rakip markalarin imaj1 olarak sekil 1.5'de gdsterilmektedir.

Sekil I.5. Marka imajim1 Olusturan Unsurlar

Uriin/hizmeti Uriiniin imaij Kullanicinin imaj1

saglayanin imaji veya

sirket imaj1 V\ /

MARKA IMAJI b Rakip markalarin
imaj1
Marka Denkligine katki .| Marka Denkligi Markanin Pazar
yapan marka imaji " Degeri
disinda kalan unsurlar

Kaynak: Alexander L. Biel "Converging Image Into Equity”, 'Brand Equity&advertising'
Lawrence Erlbaum Associates Publishers, 1993; s: 72
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Isletmeler marka imaj1 olustururken pek cok kaynaktan esinlenmekte ve bu
kaynaklardan yararlanmaktadir. Bu konuda standart bir yaklasim olmamakla birlikte, Ural
(2009: 24-25) marka imaji olusturmakta kullanilan kaynaklari; markanin kullanict profili,
hangi sartlarda satin alindig1 ve tiiketildigi, karakter ve deger yargilari, tarihi, mirasi,
deneyimi olarak ifade etmekte ve asagidaki gibi agiklamaktadir.

e Markanin kullania1 profili; Kullanic1 profilinde imaj olusturan faktorler
demografik olabilecegi gibi psikografik de olabilir. Ornegin BMW marka otomobil, kentli
ve profesyonel olan kisilerin otomobili olarak imaj olusturmustur.

e Markanin satin alimma sartlari; Bir markanin yalnizca bdliimli
magazalarda veya yalnizca internet lizerinden satilmasi rakiplerinden ayirt edici bir 6zellik
olarak imaj yaratmak i¢in kullanilabilir.

e Karakter ve deger yargilar;; Markalar bazi karakter ve kisilik
ozellikleriyle imaj olusturabilmektedir. Ornegin, Bosch markas1 “tiiketicinin giiveninin
kaybetmeksen para kaybetmeyi yeglerim” sloganiyla diiriistliikk imajin1 vurgulamaktadir.

e Tarih ve Deneyim; Markanin tarihi ya da isletmenin ge¢mis deneyimleri
de imaj olusturmada etkili olabilmektedir. Ornegin Tiirkiye Is Bankasi’nin “ya vardik, ya
yoktuk” sOylemini kullandig1 reklam filminde is Bankasi’nin Ulusla kader birligini
vurgulamis ve milli bir banka oldugu imaj1 yansitilmak istenmistir.

Doyle ise marka imajin1 olusturan kaynaklari; deneyim, kisisel kaynaklar, ticari
ve kitlesel kaynaklar olarak agiklamaktadir (Doyle, 2003: 398).

Deneyim; Tiiketicilerin ¢ogu daha once markayr kullanmakta ve markanin
ozellikleri ve inanirliligi hakkinda sik¢a tatmin edici bir sekilde bilgilendirilmekte ve bu
sayede marka imajina sahip olmaktadirlar.

Kisisel Kaynaklar; Arkadaslar, meslektaglar ve iirlinii kullanan diger kisiler,
markanin 6zelliklerini ve bazi cagrisimlari iletmektedirler. Bu ¢agrisimlarla birlikte marka
ile ilgili bir imaj olusabilmektedir.

Kitlesel Kaynaklar; Marka, kitle iletisim araglarinda tanitilmakta ve genis
kitlelere ulasmakta ve kitlelerin gdziinde bir imaj kazanmaktadir.

Ticari Kaynaklar; Reklam, raflar, ambalaj ve satis gorevlileri markanin
ozelliklerini, degerini ve imajin1 bagkalarina iletmede énemli diger kaynaklar arasinda yer

almaktadir.
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1.8.4. Marka Degeri

Marka degerini agiklamada kullanabilecek birgok tanim olmasmna karsin
tizerinde uzlasilmig bir tanim bulunmamaktadir. Benzer sekilde, "marka degeri" nin hangi
kavram ve konular1 igerdigine dair farkli goriisler bulunmaktadir. Buna karsin marka
degeri tanimlamalar1 iki temel boyutta ele alinmaktadir. Bazi tanimlar finansal bakis
acising, bazi tanimlar ise pazarlama bakis agisina dayanmaktadir (Akat ve Taskin, 2012:
121). Bu boliimde, finansal bakis acisina gére marka degeri incelenmekte olup, pazarlama
temelli marka degeri kavrami marka denkligi ad1 altinda ayr1 bir béliimde incelenmektedir.

Finansal bakis agisina gore marka degeri, markali bir {irin veya hizmetin
gelecekteki nakit akimlarinin bugiinkii degeri (Bahadir, Bharadwaj ve Srivastava, 2008:
49), markal1 bir iiriiniin markasiz bir iiriine nazaran sagladig ilave nakit akim1 (Simon ve
Sullivian, 1993: 49) ve markasiz bir iiriiniin sahip olabilecegi degerin, marka sahibi
olmakla arttirilmasi (Doyle, 2003:390) seklinde tanimlanmaktadir.

Sirketlerin defter degerleriyle borsa degerleri arasinda farkin siirekli artmasi ile
birlikte, 1980’lerin sonunda sirket evlilikleri ve sirket devralmalari sirasinda, bu degerlerin
borsa degerlerinin ¢ok lizerinde ¢ikmasi neticesinde maddi olmayan varliklarin degerinin
ve buna bagli olarak marka degeri konusunun 6nem kazanmaya basladigi belirtilmektedir.
Maddi olmayan varliklar ile duran varliklar arasindaki iligkiyi ele alan, S&P 500 endeksi
firmalar1 iizerinde yapilan bir ¢alismada, 1975-2005 yillar1 arasindaki déonemde, maddi
olmayan varliklarin kurumsal degere katkisinin  %17’den  %80’e  yiikseldigi
gozlemlenmektedir (Lindemann, 2014: 38-39). Bununla birlikte giliniimiizde Bati
borsalarindaki sirketlerin toplam piyasa degeri incelendiginde, firma degerinin biiyiik
Olclide giiclii markalardan ve bunun sagladigi kar akisindan olustugu goriilmektedir. New
York borsast ve NASDAQ borsasinda listeli sirketlerin toplam piyasa degerinin % 50-
75'lik kismi, cogunlugu markalar olmak iizere maddi olmayan varliklardan olugmaktadir.
Fortune 500 sirketleri icin piyasa/defter orani yaklasik 3,5 olarak gosterilmektedir, bu da
gostermektedir ki, bu sirketlerin piyasa degerinin yiizde 70'inden fazlast maddi olmayan
varliklardan olugsmaktadir (Roll, 2011: 44).

Gilinlimiizde, iyi olusturulan, gelistirilen ve yonetilen markalar biiyiik finansal
sonuglara ulagabilmektedir. Gelismis tilkelerde, iyi markali firmalarin pazar degerlerinin
%70'ten fazlasinin bu firmalarin net aktif degerinde temsil edilmedigi goriilmektedir. Pazar

degeri ve net maddi varliklar arasindaki bu biiyiik fark ve maddi olmayan varliklardan
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kaynaklanan bu agiklanamaz deger, marka degerini ortaya koymaktadir. Patentler, miisteri
veri tabani, lisanslar, know-how ve biliylik anlagsmalar ise diger soyut Ogeler grubuna
girmektedir ve marka degeri bunlarin i¢inde en biiylik unsur olarak yer almaktadir
(Temporal, 2011: 21).

Markalar alim satima konu oldugunda ¢ok yiiksek fiyatlardan satilabilmektedir.
Ornegin 1985 yilinda Carlo de Benedetti, iyi durumda olmayan Buitoni adli bir Italyan
gida tireticisini 100 milyon dolarin altinda bir fiyata satin almis ve ii¢ yil sonra 800 milyon
dolara Nestle'ye satmistir. Fiyat/gelir oraninin bugiinkiinden ¢ok daha diisiik oldugu
zamanlarda bile, marka yoniinden zengin sirketlere 6denen paralar, sirket gelirinin 25 ile
45 kat1 arasinda degismekteydi. Alicilarin bu markalara bu kadar biiyiik paralar 6demesinin
altinda ti¢ neden yatmaktadir (Randall, 2005: 32-33).

1. Alicilar bu paralari, markalarin var olan performansi i¢in degil, gelecekteki
potansiyeli i¢in ddemektedir. Ornegin Nestle, Kitkat'n hem satislar1 yoniinden eskisinden
daha iyi hale getirmis hem de belirli bir biiyiime potansiyeli kazandirarak gercek bir
Avrupa markasi haline getirmistir.

2. Cok fazla sirketin bulundugu pazarda satin alinabilecek olasi sirketlerin
sayist ¢ok az oldugu igin alicilar, rakiplerin bu markalar1 ele gegirmesini dnlemek igin
biiyiik bedeller 6demektedir.

3. Basarili markalar1 satin almak, onlari sifirdan insa etmeye gore daha kolay

olmaktadir.
1.8.4.1. Marka Degerinin isletmeler Acisindan Onemi

Isletmelerin sahip oldugu markalar diger aktifler gibi deger yaratmaktadir ve
finansal piyasalarda da bu sekilde kabul edilmektedir. Bir isletmenin finansal piyasalardaki
hisse degerleri ile isletmenin marka degeri de bu cercevede birbiriyle yakin iligki i¢inde
bulunmaktadir. Bir isletmenin marka degeri giiclii ise finansal piyasalardaki hisse degeri de
orantili olarak gii¢lii olmaktadir. Isletmenin hisse degeri marka degerine bagl olmakla
birlikte marka degeri de isletmenin marka degerini giiglendirmek i¢in yapacagi yatirimlara
bagli olarak degismektedir (Ercis ve Yiice, 2013: 26).

Hisse degeri yaratmak, bunu siirdiirmek ve hissedarlara rekabetci kar saglamak
firma yonetim kurullarinin  baslica hedefleri arasinda yer almaktadir. Bunu
gerceklestirebilmenin en etkin yollarindan biri, gili¢lii marka degerine sahip markalar

olusturmaktir. Marka degeri sayesinde bir sirketin toplam piyasa degeri defter degerinden
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fazla olabilmektedir. Bu nedenle, marka degerinin giicii gelecekteki mali performansin
gostergeleri arasinda yer almaktadir (Roll, 2011: 42).

Yiksek marka degerinin isletmelere sagladigi bir takim faydalar
bulunmaktadir. Yiiksek marka degerinin sagladig yiiksek marka farkindaligi ve sadakati
sayesinde pazarlama maliyetleri azalmakta, isletmelerin perakendeci ve dagitimcilarla olan
iligskilerinde pazarlik giicleri artmaktadir. Bununla birlikte isletmeye kolaylikla marka
genislemeleri gerceklestirebilme imkani saglamaktadir. Magaza raflarinda daha genis ve
daha uygun yer elde etme, pazar payinin azalmasini 6nleme ve isletmeye fiyat rekabeti
acisindan daha fazla giiven saglama gibi faydalar da saglamaktadir (Ercis ve Yiice, 2013:
26).

Marka degeri, basarili bir markalama icin rekabet avantaji saglamakta, buna
bagli olarak isletmeyi taklitlerinden korumakta, ona esneklik ve yeni pazar firsatlari
sunmaktadir. Buna ilaveten marka degeri hem yeni iiriinleri sunma konusunda hem de yeni
pazarlara dahil olma konusunda isletmelere yardime1 olmaktadir. Kodak’in var olan marka
isminden yararlanarak kamera piyasasina, Lipton’un ise hazir ¢orba piyasasina girmesi
buna 6rnek gosterilebilir (Ercig ve Yiice, 2013: 26).

Iyi yapilandirilmis bir marka degerleme, pazar arastirmalarini, rakiplere ait
bilgileri ve gelecege donilik performans tahminlerini bir araya getirmektedir. Bu durum,
markanin degerini ve her segmentte talebe sagladigi katkiyr anlamay1 kolaylagtirmakta ve
markay1 gelistirecek firsatlar1 ortaya ¢ikarmaktadir (Temporal, 2011: 261). Bu nedenle
marka degerinin Ol¢ililmesi; bir isletmenin ger¢ek alim-satim degerinin belirlenmesi, hisse
senedi borsasindaki rekabet giiciiniin dogru bir sekilde analiz edilebilmesi, marka gliciiniin
ortaya konabilmesi ve marka yoneticilerinin performansinin nesnel bir bicimde

degerlendirilebilmesi i¢in ¢gok dnemli goriilmektedir (Celik, 2006: 195-196).
1.8.4.2. Marka Degerlemesi ve Kullamim Alanlari

Son yillarda, marka ve yonetim danismanligi yapan, farkl sirketler tarafindan
cok sayida marka degerleme yaklasimi gelistirilmistir. Marka degerlemesinde alternatif
pek ¢ok metot olmasina karsin, tiim degerlendirmeler 6znellik icermekte ve gelecekteki
kazanglar i¢in belirlenen siire araliklari, operasyon maliyetlerinin biiylikliigli, markanin
maddi olmayan kazanglara ne kadar katki sagladigi ve marka indirim orani tahmini gibi

birgok bireysel faktor bireysel degerlendirmelere tabi olmaktadir (Roll, 2011: 140-41).
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Dolayisiyla heniiz mali tablolara yansitilabilecek bicimde bir uygulama birligi
saglanamadigi soylenebilir (Celik, 2006: 196).

Sirket alim1 sonucunda elde edilmis markalarda, 6denen satin alma bedeli ile
sirketin bilangcosunda yer alan varliklar arasindaki fark, serefiye olarak gosterilmekte ve
bunun markalarin degerini de kapsadigi varsayilmaktadir (Randall, 2005: 34).

Tiirkiye Muhasebe Sistemi incelendiginde Tek Diizen Hesap Planinda (TDHP)
marka degeri ile ilgili 260 Haklar ve 261 serefiye hesaplar1 yer almaktadir. Haklar hesab1
ise; imtiyaz, patent, lisans, ticari marka ve unvan gibi bir bedel ddenerek elde edilen
varliklardan olugsmaktadir. Bununla birlikte bir¢ok iilkede yer alan diizenlemeler gibi,
TDHP’de firmanin giincel marka degerini yansitan diizenlemeler bulunmamakta ve basta
Sermaye Piyasa Kurulu, Maliye Bakanlig1 ve Banka Denetleme ve Diizenleme kurulu
tarafindan yapilan diizenlemeler ile bu degerin raporlanmasina izin verilmemektedir.
Marka degerinin raporlanmasi ancak marka alim-satima konu olmasi durumunda satin alan
firma tarafindan yapilmaktadir. Bu nedenle finansal tablolarda gdsterilmeyen marka degeri
bu tablolardan faydalanmak isteyenler icin bilgi eksikligi olusturmakta diger taraftan da
markalar1 edinen ve devralan sirketler karsisinda rekabet sansini azaltmaktadir (Ozkan ve
Terzi, 2012: 94).

Marka degerinin bilangoda yer almasi daha seffaf bir finansal tablo ortaya
cikartmaktadir (Farquar, Han ve ljiri, 1992: 17), bununla birlikte marka yonetiminde deger
temelli sistemlerin kurulmasina yardim etmektedir. Bu baglamda ekonomik deger
olusturmak, marka yonetiminin ve marka ile ilgili biitiin yatirim kararlarinin odag: haline
gelmektedir (Lindemann, 2014: 56-57). Birgok biiyiik firma, islerini markalarina yeniden
odaklayabilmek ve marka kararlar1 ve yatirimlarina mantikli ve rakamsal bir dayanak
olusturabilmek icin marka degerlemesini pek ¢ok alanda kullanmaktadir (Lindemann,
2014: 56-58; Temporal, 2011: 21; Yilmaz ve Giizel, 2012: 143; Ozkan ve Terzi, 2012: 89).

e Yonetime bilgi saglama, planlama, yatirim planlamasi1 ve stratejik
kararlarda,

e Stratejik planlama, performans o6l¢limii, kaynak dagilimi ve yeni iiriin
gelistirmede,

e Markanin istirak sirketlerinde kullanimi i¢in, aktarim fiyatinin dogru tespit

edilmesinde,
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e Marka varligindan en iyi sekilde faydalanmak i¢in marka lisans hakkinin
tictincti kisilere verilirken, lisans ticretinin belirlenmesinde,

e Marka varliklarinin, genel kabul gérmiis muhasebe ilkeleri ve muhasebe
standartlari ¢ergcevesinde sermayelestirilmesinde,

e Sirket evliliklerinde ve devralmalarinda, marka varliklarinin fiyat tespitinin
yani sira, markalarin bir isleme kattig1 degerin acikga belirtilmesinde,

e Kar paylasimi, yatirim ihtiyact ve ortaklik paymin belirlenmesinde
markalarin adi ortakliklara katkisinin tespit edilmesinde,

e Borclarin menkullestirilmesi imkanindan faydalanirken ve markalarin
ekonomik kullanim haklarinin teminat gosterilmesinde,

e Biitce Kkararlar1 verirken karar mekanizmasma sistematik bir temel
kazandirmada ve pazarlama biit¢esine ayrilan pay: arttirmada,

e Satin alinan markalarin maddi olmayan sabit varliklar olarak bilangolarda
yer aldig1 bazi iilkelerde bilango raporlarinda,

e Markalarin yasa dis1 kullanimi1 ve tasfiyesi gibi davalarda, marka degerini
savunmada,

e Markanin varlik degerini artirmak i¢in, markaya yatirirm amacl yapilan
pazarlama harcamalarinin yeniden degerlemesinde,

e Marka degerine dayali marka yatirnmlarinin doniisii Olgtilerek, yatirim
karliliginin hesaplanmasi ve bunun diger yatirimlarla karsilastirilmasinda,

e Isletmede farkli markalarin kullanimmin diizenlenmesi ve en uygun hale
getirilmesinde,

e Ortak marka girisimlerinin, sirket markasinin degerine ekonomik katkilari
ve riskleri agisindan degerlendirilmesinde,

e (Cesitli piyasalarda bir marka portfoyiiniin yonetiminde,

e Markanin yarattif1 ekonomik degerin, hisse fiyatlarimi desteklemek ve fon
saglamak amaciyla, gerektiginde sermaye piyasalarina duyurulmasinda,

e Iflas ve yeniden yapilandirma durumunda kullanilmaktadir.
1.8.4.3. En Degerli Markalar

Marka degeri siralama c¢alismalari, erigilebilir finansal verilere ve analist

gozlemlerine dayanan sinirli bilgi ile ylriitiilmektedir. Bu calismalar markanin gelecekte
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gelir iiretme kabiliyetini yansitmasi agisindan dnem arz etmektedir. Bu kabiliyet, gecmis
donem performansi ile gelecek donem beklentilerinin bugiine indirgenerek yapilan analiz
sonucu ortaya c¢ikmaktadir (Brand Finance, 2016). Marka degeri siralamasi yapan
Interbrand ve Brand Finance adli marka degerleme sirketlerinin web sayfalarinda her sene

yayinlamakta olan en degerli markalarin bir kismi tablo 1.6, 1.7. ve 1.8.'de

gosterilmektedir.
Tablo 1.9. Interbrand'e Gore 2015 Yih itibariyle En Degerli 10 Marka
Sira No Marka Ulke Sektor Marka Degeri (Milyar $)

1 Apple ABD Teknoloji 170,276
2 Google ABD Teknoloji 120,314
3 Coca-Cola ABD Icecek 78,423
4 Microsoft ABD Teknoloji 67,660
5 IBM ABD Teknoloji 65,095
6 Toyota Japonya Otomotiv 49,048
7 Samsung Giiney Kore Teknoloji 45,297
8 General Electric ABD Teknoloji 42,267
9 McDonald's ABD Fast Food 39,809
10 Amazon ABD Teknoloji 37,948

Kaynak: http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2015/ranking

Tablo 1.10. Brand Finance'a Gére 2015 Yili itibariyle En Degerli 10 Marka

Sira No Marka Ulke Sektor Marka Degeri (Milyar $)
1 Apple ABD Teknoloji 128,303
2 Samsung Giiney Kore Teknoloji 81,716
3 Google ABD Teknoloji 76,683
4 Microsoft ABD Teknoloji 67,060
5 Verizon ABD Telekom 59,843
6 AT&T ABD Telekom 58,820
7 Amazon ABD Teknoloji 56,124
8 General Electric ABD Teknoloji 48,019
9 China Mobile Cin Telekom 47,916
10 Wallmart ABD Perakende 46,737

Kaynak: http://brandfinance.com/images/upload/brand_finance_global 500 2015.pdf

Tablo 1.6 ve 1.7 incelediginde ilk 10'da ABD kokenli ve teknoloji sektdriinde
faaliyet gosteren firmalarin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Her iki tabloya gére Apple
markasinin birincilik siralamasinin  degismedigi goriilmektedir. Diger taraftan ayni
firmanin marka degeri iki tabloda farkli rakamlarla belirtilmektedir. Bir markanin marka
degerinin Brand Finance ve Interbrand tarafindan farkli 6l¢iilmesi 6l¢iim yonteminin ve
formiiliiniin farklihgindan kaynaklamaktadir. Bununla birlikte, marka degeri ile ilgili
yayinlanan degerler tahmini degerler olup, gergek degerler ancak o markanin alicist ortaya

¢iktiginda anlagilmaktadir (Borga, 2014: 27).
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Tablo 1.11. Brand Finance'a Gére 2015 Yili itibariyle En Degerli 10 Tiirk Markasi

Sira No Marka Sektor Marka Degeri
(Milyar $)
1 Akbank Bankacilik 2,516
2 Tirk Telekom Telekomiinikasyon 2,475
3 Is Bankasi Bankacilik 2,445
4 Tiurk Hava Yollar: Hava Yolu 2,219
5 Garanti Bankacilik 1,953
6 Argelik Dayanikl Tiiketim ve Tiiketici Elektronigi 1,845
7 Turkeell Telekomiinikasyon 1,700
8 Yapi Kredi Bankacilik 1,393
9 BIM Gida/ Perakende 1,387
10 Anadolu Efes Alkollii Icecek 1,085

Kaynak:http://brandfinance.com/images/upload/brand_finance_turkey 100 2015 new_ve
rsion_.pdf

Brand Finance Tirkiye tarafindan diizenli yaymnlanan “TURKEY100 -
Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1” arastirmasinin son 8 yilina ait sonuglar1 incelendiginde,
Tiirkiye’nin en degerli yliz markasinin toplam degerinin 25 ila 35 milyar dolar bandinda
seyrettigini goriilmektedir. Bu rakam, neredeyse, diinya capinda irice tek bir markanin
degerine esit olmaktadir. Tiirkiye’nin en degerli markalar1 arastirmasimin sonucuna gore,
2015 Yilinda 100 markanin toplami: 34 milyar 383 milyon degerinde oldugu
belirtilmektedir. 2014 yilina kiyasla bu degerin %15 yiikselme gosterdigi goriilmektedir.
Turkey 100 tablosundaki markalarin toplam degeri, Global 500 tablosunun toplam marka
degerinin %4 line esit olmaktadir. Her y1l bu oran gittik¢e artmakta, bununla birlikte Tiirk
markalarn gittikce daha fazla deger kazanmaktadir (Brand Finance, 2016).

En degerli markalar listesinin {ist siralarinda bulunan markalarimizin ¢ogu
hizmet sektoriinden olup, faaliyetlerinin neredeyse tamamini Tiirkiye’de siirdiirmektedir.
Brand Finance’in en degerli 100 Tiirk markasi aragtirmasinda, Bankacilik sektorii en
degerli sektor olarak gosterilmektedir. Ilk beste, ii¢ tane banka markas1 bulunmakta ve ayni
zamanda Akbank, Garanti, Is Bankasi ve Halkbank en giiclii dort Tiirk markasini

olusturmaktadir (Brand Finance, 2016).
1.8.5. Marka Denkligi

Ingilizce karsilign “brand equity” olan marka denkligi kavrami marka degeri
kavrami yerine de kullanilmaktadir ancak bu iki kavram ayni anlami ifade etmemektedir.

Marka denkligi, marka degerine katki yapan pek cok faktorden biri olmasinin yaninda
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tiiketici esasli bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Marka degeri ise, firma odakli bir
kavram olup; markanin satis veya yenileme degerini ifade etmektedir. Marka denkligi
markanin tiiketiciler i¢in ifade ettigi degeri temsil etmekte, marka degeri ise markanin
firma icin ifade ettigi degeri temsil etmektedir. Her iki kavram da deger esasli olmasi
bakimindan birbirine benzemektedir fakat farkli perspektiflerden bakmay1 gerektirdigi i¢in
birbirinden ayrilmaktadir (Raggio ve Leon, 2007: 381). “Tiiketici temelli marka degeri”
kavrami ile de ifade edilen marka denkligi nitel 6zellikler, marka degeri ise nicel ozellikler
tasimaktadir (Wood, 2000: 662). Marka denkligi tiiketici degerlendirmesi sonucu olusan
soyut bir ozellige sahipken, marka denkliginin somutlasmis bigimi ve finansal olarak
ifadesi marka degeri olarak ifade edilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 168).

Markanin tiiketicinin goziindeki degeri ifade eden marka denkligi ile ilgili
farkli tanimlar bulunmaktadir. Keller’e (2013: 69) gore tiiketicilerin markaya yonelik
bilgileri dahilinde markalarla ilgili yapilan pazarlama faaliyetlerine kars1 verdikleri farkli
tepkilerdir, Aaker’e (2014: 21) gore bir iiriin veya hizmet tarafindan bir isletmeye ve/veya
o isletmenin miisterilerine saglanan degeri artiran (ya da azaltan), bir markanin adina ve
semboliine bagh aktif ve pasif varliklar toplulugudur, Raggio ve Leon’a (2007: 385) gore
ise bir markanin vaat ettigi faydalarin ne Olclide karsiladiginin tiiketiciler tarafindan
algilanmasidir.

Yapilan tanimlardan yola ¢ikarak marka denkligi ile ilgili dnemli 6zellikler
soyle ifade edilmektedir (Lassar, 1995: 12-13).

1. Marka denkligi, herhangi bir objektif oOlgiit yerine, tiiketici algilarina
dayanmaktadir.

2. Marka denkligi denildiginde marka ile ilgili global deger ifade
edilmektedir.

3. Marka ile ilgili global deger, yalnizca markanin fiziksel 6zelliklerinden
degil, ayn1 zamanda marka adindan da kaynaklanmaktadir.

4. Marka denkligi mutlak bir sekilde olmasa da goreceli olarak rekabete
dayanmaktadir.

5. Marka denkligi, markanin finansal performansini olumlu yonde
etkilemektedir.

Giliniimiizde tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini anlamak ve onlart memnun

edecek iiriinler ve programlar iiretebilmek, firmalarin pazarlama faaliyetlerinin odagi
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haline gelmesi gibi markalarin tiiketiciler igin ifade ettigi degeri anlamak ve buna gore
marka denkligi olusturmak da markalara iligkin yiiriitiilen faaliyetlerin temelini
olusturmaktadir. Tiiketicilerin marka ile ilgili algilar1, bildikleri, hatirladiklari, hissettikleri
ve tutumlart isletmelerin marka stratejilerine yon vermektedir. Bu nedenle marka
denkligini olusturan unsurlarin incelenmesi ve kavranmasi basarili marka stratejileri

olusturmak igin son derece 6nem arz etmektedir.
1.8.5.1. Marka Denklik Boyutlar:

Marka denkligi ¢ok boyutlu bir kavram olarak literatiirde incelemekte olup,
marka denkligini olusturan unsurlarla ilgili farkli yaklasimlar bulunmaktadir. Aaker
(1991: 16) marka denkligini olusturan unsurlarin marka sadakati, marka farkindaligi,
algilanan Kkalite, marka c¢agrisimlart ve diger marka varliklarindan olustugunu one
stirmektedir.  Benzer bir yaklasimla marka denkliginin tiiketici algis1 ve tiiketici
davranigina bagl olarak olustugu ifade edilmektedir. Tiiketici algisi; marka farkindaligi,
marka cagrisgimlart ve algilanan kaliteden olugmakta iken, tiiketici davranisi ise marka
sadakati ve ilave fiyat 6deme istekliliginden kaynaklanmaktadir (Ercis ve Yiice, 2013: 57).
Pickton ve Broderick’e (2005: 354) gore marka denkligi; markanin ismi, sembolleri,
cagrisimlart ve markayla etkilesimde olan herkesin markaya yiikledigi itibardan
olugsmaktadir. Keller’e (1993:2) gore ise tiiketiciler markay: tanidiklarinda (marka bilgisi)
ve zihinlerinde marka hakkinda olumlu, gii¢lii ve essiz ¢agrisimlar olustugunda (marka
cagrisimlarl) marka denkligi olusmaktadir. Bu yaklasimlar igerisinde Aaker’in One
stirdiigii marka denklik unsurlar1 (algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, marka farkindalig

ve marka sadakati) bu ¢aligmada incelenmektedir.
1.8.5.1.1. Algilanan Kalite

Aaker’e gore algilanan kalite, miisterilerin toplam kalite algisidir ve bir {iriiniin
veya hizmetin kullanim amacma bagli olarak alternatiflerine gore istiinliiglini
belirtmektedir (Aaker, 1991: 85). Daha agik bir ifadeyle bir markanin baska markalara
kiyasla tiiketici nazarindaki miikkemmel yanlari, itibari, Ustiinligi ve performansi
hakkindaki yargilarini ifade etmektedir ( Ercis ve Yiice, 2013: 44).

Kalite, gercek kalite ve algilanan kalite olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
Gergek kalite, bir iiriinlin tasariminda, tretiminde, dagitiminda ve diger asamalarinda

sartnamelere uygunluk acisindan miikemmelligi ifade etmektedir. Bu baglamda gercek
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kalitenin  objektiflik icerdigi sOylenebilir. Algilanan kalite ise kisiden kisiye
degisebilmektedir. Kisilerin demografik, psikolojik ve sosyal oOzellikleri arasindaki
farkliliklar algilanan kalitenin 6znelliginin altinda yatan temel nedenler olarak
gosterilmektedir (Tosun, 2014: 230). Bu nedenle algilanan kalitenin objektif olarak
tanimlanmasina gerek bulunmamaktadir. Ciinkii bu kalite algidan ibaret olup, miisteriler
icin 6nem arz eden yargilar icermektedir. Miisteriler kisilikleri, ihtiyaglar1 ve tercihleri
dogrultusunda birbirinden farklilik gostermektedir (Aaker, 1991: 85). Bununla birlikte
tiikketiciler kisisel olarak 6nem verdikleri unsurlarin bulunduguna inandiklar1 markalar
kaliteli olarak gordiikleri icin, bu markalarin gercekten kaliteli olmasina gerek
bulunmamaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 231-232).

Algilanan kalite ¢esitli sebeplerden dolayr gercek kaliteden farklilik
gosterebilir (Aaker, 2014: 34).

1. Tiketiciler daha once olugmus kotii bir kalite imajindan etkilenebilir ve o
markanin yeni iddialarina inanmayabilir veya bunlar1 teyit etmek i¢cin zaman ayirmaya
istekli olmayabilir. Bu yiizden kalitesiz olarak adi ¢ikmis bir markanin kendi imajim
diizeltmesi ¢ok gii¢ olabilir veya ¢ok zaman alabilir.

2. Bir sirket, tiiketicinin 6nemli olarak algilamadigi bir seviyede kaliteye
ulagabilir veya kalite ilgili degisimleri tiiketiciler fark etmeyebilir veya bundan bir ¢ikar
saglamayabilir. Bu nedenle kalite konusunda yapilacak yatirimlarin tiiketicilere uyacak
alanlarda yapilmasi gerekmektedir.

3. Tiiketiciler nadiren kalite {izerine rasyonel ve objektif yargida
bulunabilmek i¢in gerekli tiim bilgilere sahip olurlar. Bu bilgiye sahip olsalar bile bunu
degerlendirecek zaman ve motivasyona sahip olmayabilirler.

4. Tiketiciler c¢ogunlukla kalite degerlendirmesini en iyl sekilde
yapamadiklar1 i¢in yanlis degerlendirmelerde bulunabilirler. Ornegin miicevher satan
firmalardan ilk kez elmas alacaklar, kalitenin fiyat etiketlerine veya karat hesaplarina
bakilarak anlasilamayacagini bilmeyebilir.

Algilanan kalite dogrudan satin alma kararint ve marka baglhihigini
etkileyebilmektedir. Algilanan kalitesi yiiksek olan bir marka diger markalardan daha
yiiksek fiyatlandirilabilmektedir. Boylece sirket karliligi da artirabilmektedir. Ayrica
algilanan kalite bir marka yaymanin esasi da olabilir. Eger bir marka genel olarak iyi ve

kaliteli olarak algilaniyorsa bu markanin ¢ikaracagi diger markalar da bu sayede kaliteli
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algisina sahip olabilmektedir. Bu sekilde farkli iiriin gruplarinda marka yayma stratejisini
uygulamak ve basarili olmak miimkiin olabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 232).
Algilanan kalitenin yiiksek olmasi, tirlinden beklenen fonksiyonlarin
gerceklesecegine dair belirsizlik riskini azaltmaktadir. Yiiksek diizeyde belirsizlikler
kalitenin roliinii azalmakta ve ayni zamanda tiiketicilerin karar verme siirecini
giiclestirmektedir. Diger tiim etkenler ayni olmak iizere, daha yiiksek kaliteye sahip
olduguna inanilan marka, diger markalara nazaran daha basarili olabilmektedir. Bu nedenle
tiikketicilerin marka kalitesine iliskin algilari, o markanin satislarini belirleyen en 6nemli

faktorlerden birisi olmaktadir (Taskin ve Akat, 2012: 130).
1.8.5.1.2. Marka Cagrisimlari

Keller'e (2013:72) gore marka c¢agrisimi tiiketiciler i¢in markanin anlamini
ifade eden ve hafizalarinda markayla ilgili yer alan bilgilerdir, Aaker'e gore (1991:109)
tiiketicinin zihninde marka ile iliskilendirilmis her seydir. Ambalaj, logo, renk gibi gorsel
unsurlar, Urtin 6zellikleri, iirlinliin hedef kitlesi, iiriiniin kullanim sekli vb diger unsurlar
ornek verilebilir. (Altuna ve Arslan, 2014: 191). “Turkcell” denilince Turkcell’le baglan
hayata reklam cingilinin, “Tirk Hava Yollart” denilince kaliteli hizmetin , “Volvo”
denilince giivenligin, “BIM” denilince ucuzlugun, “Michelin” denilince lastik adam
maskotunun, “Dalin” denilince bebeklerin, “Akbank” denilince kirmizi-beyaz renklerin,
“Apple” denilince estetik tasarimin, “Toyota” denilince saglam motor 6zelliginin akla
gelmesi marka ¢agrisimlarina 6rnek olarak gosterilebilir.

Aaker (1991: 115) marka cagrisimlaring; iirlin 6zellikleri, soyut 6zellikler, {iriin
kullanimu, iirtin kullanicisi, {in ve kisiler, hayat tarzi ve kisilikler, iirlin sinifi, rakipler, tilke
ve cografi kokenle ilgili ¢agrisgimlar, fiyat ve fayda c¢agrisimlart seklinde
siniflandirmaktadir. Keller (1993:4), marka ¢agrisimlarini temel olarak marka 6zellikleri,
faydalar1 ve tutumu ile ilgili ¢agrisimlar olmak {izere ii¢ farkli sekilde siniflandirmaktadir.
Keller'in simiflandirmasi kisilik, kullanici, kullanim ve fiyat gibi Aaker'in modeline benzer
pek cok unsuru igermekle birlikte bu siniflandirmada farkli olarak marka tutumu ile ilgili
cagrisgimlar yer almaktadir (Simms ve Trott, 2006: 229). Martin Roll ise marka
cagrisimlarni duygusal ve islevsel cagrisimlar seklinde smiflandirmaktadir. Ornegin
BMW'in islevsel ¢agrisimlari, Alman Miihendisligi, hassas teknoloji, test edilmis kalite
ve uzun donemli dayaniklilik olarak gdsterilmektedir. Miisterilerle marka arasindaki

misterinin zihniyetine, inanglarma ve kisiliklerine hitap eden baglantilar ise duygusal
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cagrisimlar ifade etmektedir. BMW Orneginde, duygusal ¢agrisimlar statii ve sosyal simif
ve BMW sahibi olmaktan kaynaklanan statii olabilir (Roll, 2011: 133-134).

Marka ¢agrisimlar1 pazarlamacilar ve tiiketiciler agisindan 6nem tasimaktadir.
Pazarlamacilar markayr farklilastirma, konumlandirma ve genisletme faaliyetlerinde
bulunurken markaya karst olumlu hisler gelistirmek ve pozitif tutumlarin meydana
gelmesini saglamak i¢in marka c¢agrisimlarindan faydalanmaktadir. Tiketiciler de
zihinlerinde markayla ilgili bilgileri diizenlemek, islemek, hatirlamak ve satin alma
kararlarin1 ~ verirken bu bilgilerden faydalanmak i¢in marka c¢agrisimlarina
basvurmaktadirlar (Low ve Lamb, 2000: 351).

Marka g¢agrisimlar tiiketici ile marka arasindaki iligkinin giliglendirilmesinde
cok etkili olmaktadir. Ciinki{i marka ile ilgili cagrisimlar, tiiketicilerin birbirine benzer ¢ok
sayida marka arasindan tercih yapmalarini kolaylastirmaktadir. Bu ¢agrisimlarin bir araya
gelmesi ile de marka imaj1 olugsmaktadir. Cagrisimlar agisindan incelendiginde marka imaji
genel marka imaj1 ve alt imaj seklinde ele alinmaktadir. Buna goére bir markaya iliskin
farkli boyuttaki ¢agrisimlarin biitiinii genel imaj1 olusturmakta iken, her bir ¢cagrisim tiirii
de bir alt imaj olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte alt imajlar yani ¢agrisimlar
arasindaki tutarlilik ve tamamlayicilik genel imajin kolay olusumunu ve siirekliligini
saglamaktadir. Genel imaj ise, farkli alt imajlarin olusturulma siirecini 6nemli Ol¢iide
desteklemektedir. Bu baglamda, marka ve tiiketici arasindaki iligkinin istenilen seviyede
olmasimin markanin genel imaj1 ile saglandigi, gili¢lii bir imajin ise dogru secilen ve

kullanilan ¢agrisimlarla olusturuldugu sdylenebilir (Tosun, 2014: 208).
1.8.5.1.3. Marka Farkindahgi

Markanin temel olarak bilinmesi farkindalik olusturarak saglanabilir. Markanin
ingas1, onun tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ile gergeklesmektedir. Marka farkindaligi,
miisterinin marka i¢in ilk bilingli adimi olmaktadir (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005: 88).
Bu baglamda farkindalik, tiiketicinin zihninde markaya dair herhangi bir fikrin, olumlu
veya olumsuz alginmn olusmast igin 6n sart olarak degerlendirmektedir (Aydm ve Ulengin,
2011: 88). Bununla birlikte bir tiiketicinin bir markay1 satin almasi dncelikle tiiketicinin
markanin farkinda olmasimi gerektirmektedir. Tiiketicide marka farkindaligi olusmazsa,
marka tutumu ve buna bagli olarak satin alma niyeti de olusmamaktadir ( Akyol, 2010:

37).



55

Marka farkindalig: tiiketicilerin bir markayr tanima ve hatirlama yetenegi
olarak ifade edilmektedir (Hooffler ve Keller, 2002: 79). Markanin taninmasi, insanlarin
onu daha onceden gOrmiis veya duymus olmalarindan dolayr bigimsel ve igeriksel
ozelliklerine dayanarak rakiplerinden ayirt edebilmelerini ifade etmektedir. Ornegin,
elektronik bir iriin iizerinde 1sirilmis elma logosu goriildigiinde, “ Apple” denmesi
markanin tanindigmi gostermektedir. Marka hatirlama ise, belirli bir iirliniin islevine
ihtiya¢c duyuldugunda akla o islevi gerceklestirebilecek bir markanin gelmesini ifade
etmektedir. Tiiketiciye ipucu olarak marka adindan degil de belirli bir {iriin kategorisinden
s0z edildiginde bir markanin isminin sdylenmesi o markanin hatirlandigin1 géstermektedir.
Tiiketiciye deterjan markalar1 soruldugunda Omo markasinin hatirlanmasi  6rnek
verilebilir. Tanima ve hatirlama bir arada gerceklesirse marka farkindaligi olusmaktadir
(Tosun, 2014: 205; Ural, 2009: 16). Farkindalik, bir markanin tiiketicinin zihnindeki
varhigmin giiciine karsilik gelmektedir. Aaker (2014:24), marka farkindaligini “Eger
tiiketicilerin zihinleri her biri tek bir markayr gosteren zihinsel ilan panolariyla dolu
olsaydi, o zaman bir markanin farkindaligi kendi ilan panosunun biiyiikligii ile ifade
edilirdi” diyerek aciklamaktadir.

Tiiketiciler pek ¢ok liriin grubunda akillarina gelen ilk markayr satin alma
egiliminde olduklarindan farkindalik marka agisindan Onem tasimaktadir. Eger iiriin
grubunda tiiketici baska marka ismini ya da ¢agrisimlarini bilmiyorsa, markanin tercih
edilme sans1 artmaktadir. Bilinen markalar giiclii iseler bu tercih ihtimali ¢ok daha yiiksek
olmaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011: 58). Diger yandan tiiketicilerin markanin kendisi ve
kimlik o©geleri ile farkli ortamlarda sik sik karsilagmalari, marka farkindaligim
olusturmakta veya mevcut farkindalig artirmaktadir. Tiiketicilerin markay1 gérmesi, marka
ile ilgili ¢esitli bilgileri duymasi ve tecriibeler yasamasi, onlarin marka bilgilerini
belleklerine kaydetmelerine yardimci olmaktadir. Reklam ve halkla iliskiler, dogrudan
pazarlama, satin alma noktasi iletisimi sponsorluk vb. pazarlama faaliyetleri ile markaya
iliskin cesitli bilgiler tiiketicilere iletilmektedir. Bu faaliyetler tiiketicinin markay1
tanimasini ve hatirlamasint kolaylagtirmakta ve marka farkindaliginin olugsmasima katki
saglamaktadir (Tosun, 2014: 205).

Marka farkindalig: tiiketicilerin bir markay1 hatirladig1 farkli seviyelere gore
Ol¢iilmektedir. Bunlar; tanima, hatirlama, zihinsel seviyede zirve ve baskin marka olarak

siralanmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 222).
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Tammma Seviyesi; Tiketicilerin belirli bir markayr daha O6nce gorip
gormedikleri belirlenmeye calisiimaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 222). Tiiketiciler bu
asamada markayla nerede karsilagildigini, markanin neden diger markalardan farkli
oldugunu, hatta {iriin grubunun ne oldugunu hatirlamayabilir (Aaker, 2014: 24).
Tiiketicinin markayr gecmiste duymus veya gormiis olmasi nedeniyle markaya duydugu
asinalik hissi tanima igin yeterli olmaktadir ( Bas, 2015: 121).

Hatirlama Seviyesi; Bu asamada hangi marka veya markalar1 hatirlayabildiniz
sorusuna yanit aranmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 222). Bir marka, (6rnegin Arko) eger
onun {iriin grubundan bahsedildiginde (Tirag Koptigii) tiketicilerin aklina geliyorsa o
marka hatirlanirliga sahip denilebilir (Aaker, 2014: 25).

Hatirlanan i1k Marka Olma Seviyesi; Bir kisinin zihninde bir markanin diger
markalardan 6nde olmasini ifade etmekte ve ilk akla gelen marka hangisidir sorusuna yanit
aranmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 223). Hatirlanan ilk marka olmak &zellikle tiikketicinin
cabuk karar vermesi gerektigi durumlarda markaya fayda saglamaktadir (Bas, 2015: 124).

Baskin Marka Olma Seviyesi; En iist farkindalik seviyesi olan bu seviyede,
tilkketicilerden belirli bir iirlin sinifina ait marka isimleri istendiginde biiyiik ¢cogunlugu
sadece tek bir markayr dile getirmektedirler (Bas, 2015:124). Bu durum ¢ogu zaman
markanin hakimiyeti gibi goriilse de bazi durumlarda marka adinin iriin adiyla
0zdeslesmesi ve siradanlasmast gibi sonuglar dogurabilir ve markanin ismi kanuni olarak
korunamazsa iiriin i¢in ortak bir etiket halini alabilir. Selpak, Asprin, Gillette gibi markalar
jenerik {iriin haline gelmesi bu olguya ornek olarak gosterilebilir (Aaker, 2014: 29; Bas,
2015: 124).

Marka farkindalik seviyesi iiriinden tiriine, kategoriden kategoriye farklilik
gosterebilir. Kimi kategoriler i¢in {iriiniin hatirlanmasi yeterli iken, ¢ok sayida markanin
rekabet halinde oldugu kategorilerde marka baskinligi énem kazanmaktadir (Islamoglu ve

Firat, 2011: 67).
1.8.5.1.4. Marka Sadakati

Marka sadakati ile ilgili literatiirde ¢ok fazla tanim ve ¢aligma bulunmaktadir.
Bu baglamda Knox ve Walker (2001: 111), calismalarinda 200’den fazla tanimin
literatiirde bulundugunu ve bu kadar ¢ok farkli tanimin yapilmasinin bile tek basina marka
sadakatinin ne kadar 6nemli bir kavram oldugunu ifade etmek i¢in yeterli oldugunu

belirtmektedir.
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Aaker’e (1991: 39) gore misterinin markayla olan bagidir, Basu ve Dick’e
(1994: 102) gore bir markaya karsi gelistirilen tutum ile birlikte o markanin daimi
miisterisi olma durumudur, Oliver’e (1997: 392) gore bir {iriin veya hizmetin durumsal
etkilere ve davranis degistirmeye neden olabilecek pazarlama ¢abalarina ragmen tekraren
satin alinmasi ve gelecekte de o liriin veya hizmetin siirekli miisterisi olmak i¢in kurulan
derin bagdir, Hallberg’e (2004: 231) gore bir markanin yiiksek diizeyde tercih edilmesi ve
stirekli satin alinmasina neden olan duygusal baglanmadir, Pappu vd.’e (2006: 701) gore
marka sadakati tiiketicilerin bir markay1 birinci tercih olarak satin alma niyetidir, Kim
vd.’e gore (aktaran Tosun, 2014: 243) “gii¢lii bir istekle gergeklestirilen sistemli satin
almalardir”.

Yapilan tamimlar g¢er¢evesinde marka sadakatinin davramissal, tutumsal ve
karma yaklasimlar olmak iizere li¢ farkli sekilde ele alindigi goriilmektedir. Satin alma
eylemi olmadan, bir markaya yonelik olarak gelistirilen olumlu tutum (begenme,
arkadaslara tavsiye etme, marka hakkinda olumlu sozler sarf etme) marka sadakatinin
tutumsal yoniinii belirtirken, tekrarlanan satin alma davranislari ile marka ile bir bag kurma
ise markanin davranigsal yoniinii belirtmektedir. Karma yaklasimda ise markaya iliskin
olumlu tutumun satin alma eylemi ile desteklendigi goriilmektedir.

Marka sadakati ile ilgili olarak bazi temel 6zelliklerden bahsedilmektedir. Bu
kapsamda marka sadakatinin tesadiifi degil bilingli oldugu, davranissal bir tepki oldugu,
belirli bir zaman siirecinde olustugu, karar alma birimleri tarafindan gergeklestirildigi, bir
veya daha fazla alternatif markanin bulundugu bir ortamda ortaya ¢iktigi, psikolojik bir
slirecin bir fonksiyonu oldugu ifade edilmektedir ( Yilmaz, 2005: 260).

Tiiketiciler bir markaya yiiksek derecede sadakat gosterebilir veya 0 markaya
hicbir baglilik gostermeyebilir, tiiketicilerin marka sadakat dereceleri arasindaki bu farklar
bes asamada ele alinmaktadir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 77).

e Birinci asamada, marka bagliligi olmayan, markaya ilgisi diisiik, fiyata
duyarl tiiketiciler,

e Ikinci asamada, iiriinden tatmin olmus, sikdyetleri olmayan, marka
degistirme potansiyeli olan tiiketiciler,

e Uciincii asamada, iiriinden tatmin olmus, iiriine daha fazla ilgi duyan

tiikketiciler,
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e Dordiincii asamada, markadan hoslanan, markayla duygusal bir bag
kurmus, markayi bir arkadas ya da bir dost gibi benimsemis tiiketiciler,

e Besinci asamada, markaya bagh, firinii kullanmaktan gurur duyan,
baskalarina tavsiye eden tiiketiciler yer almaktadir. Yiiksek sadakat seviyesi olarak da
anilan bu seviyede tek markanin kullanilmasi s6z konusu olmaktadir.

Tiketiciler farkl degiskenlerin (maliyet, tatmin vb.) etkisinde kalarak yukarida
verilen bes asama arasinda yer degistirebilir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 77). Diger yandan
misterilerin marka sadakati seviyesi, iiriin gruplarina, rakip marka sayisina ve iriiniin
ozelliklerine gore degisiklik gosterebilmektedir (Devrani, 2009: 410).

Marka sadakati; miisterileri elde tutma maliyetinin, yeni misterilere sahip olma
maliyetinden ¢ok diisiik oldugundan dolay: isletmelere biiyiik avantajlar saglamaktadir.
Marka sadakati ayn1 zamanda belirli bir markaya aym {iriin kategorisinde yer alan diger
markalara karsi koruma saglamakta, benzer markalarin yaptiklar1 yeniliklere ve
degisikliklere kars1 alinacak tedbirler i¢in isletmeye zaman kazandirmaktadir. Tiiketicilerin
sadik olduklar1 markaya, diger markalarla karsilastirildiginda daha fazla 6deme yapmaya
istekli olmalar1 marka sadakatinin isletmeler acisindan en Onemli avantajlarindan biri
olmaktadir. Isletme agisindan marka sadakatinin saglayacagi bu énemli avantajlar goz
oniinde bulunduruldugunda, marka sadakatinin isletmelere pazarda siirdiiriilebilir rekabet

avantaji sagladig sdylenebilir (Ozdemir ve Kogak, 2012: 132).
1.8.6. Marka Konumlandirma

Kotler ve Keller (2012: 276) marka konumlandirmay1 hedef Kitlenin zihninde
farkli bir yer edinmek i¢in marka vaadinin ve imajinin tasarlanmasi olarak, Kapferer
(2008: 175) markayr rakiplerinden ayrigtiran Ozelliklerin vurgulanarak hedef kitleyi
cezbetmek olarak, Ayhan (2012:38) ise bir firmanin markasinin, potansiyel miisteri
kitlesinin zihninde o©zel bir yer kazanmasit i¢in yapilan tiim c¢alismalar olarak
tanimlamaktadir. Marka konumlandirma, markay1 hedeflenen kitlenin zihninde rekabetci
iistlinliik tagiyan bir konuma yerlestirme amaci tagimakta ve bu yoniiyle marka denkligini
yiikselten en 6nemli unsurlardan biri olarak goriilmektedir (Ercis ve Yiice, 2013: 18).

Konumlandirma, markanin kimligi dahilinde yer alan markanin 6zellikleri ve
faydalarin1 6ne siirerek markanin rakip markalar arasinda bir yer edinmesini saglamaktadir
(Denegli, 2015: 25). Ayrica markanin rakip markalara gore nasil farklilastirildigini ve

tiketicilerin o markaya diger markalara gore daha fazla Odemesinin gerekgesini
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icermektedir (Kotler ve Armstrong, 2008: 50). Konumlandirmada markanin kendisine bir
sey yapilmamakta, marka tiiketicinin zihninde konumlandirilmaktadir (Denegli, 2015: 30).
Dolayistyla marka konumlandirma konusunda bir strateji sahibi olmayan isletmeler
miisterilerin zihninde o marka ile ilgili bir deger olusturamamaktadir. Bununla birlikte iyi
ve etkili bir marka konumlandirmasi, markanin basarist i¢in biiyiilk 6nem tagimaktadir.
Isletme markasini bilingli olarak ve dogru bir sekilde konumlandiramazsa, miisterinin akli
karigabilir, ayn1 zamanda dogru bir bigimde konumlanmis rakip markalar karsisinda
dezavantajli bir duruma diisebilir (Ciftci ve Cop, 2007: 73). Dogru ve basarili bir marka
konumlandirmasi i¢in asagida belirtilen hususlarin dikkate alinmasi gerekmektedir
(Temporal, 2015: 102-103).

o Konumlandirma ulasilmak istenilen hedef kitlenin dikkatini ¢ekmesi ve
onlar i¢in 6nem tasimast gerekmektedir. Tiiketiciler i¢in anlam ifade etmeyen bir unsurun
konumlandirmada kullanilmasi faydali olmamaktadir. Ornegin bir otelin yiiksekligi ile
konumlandirilmasi hedef kitle i¢in bir anlam ifade etmeyebilir.

e Konumlandirmada, markanin ger¢ek anlamda giiglii oldugu ve
stirdiiriilebilir yonlerini esas almmasi biliyiik onem tasimaktadir. Sunmadigi bir yarar
tizerine konumlandirilan marka biiytik bir itibar kayb1 yasayabilir.

e Markanin rekabet avantajin1 yansitacak sekilde konumlandirilmast
gerekmektedir. Rakiplerle benzer konular iizerinde konumlandirma yapmanin bir yarari
bulunmamaktadir. Bu durumda tiiketici, konumlandirilan marka ile rakip markalar
arasindaki farki algilamamakta ve bu markalarin fiyatina gore tercih yapmaktadir.

e Konumlandirma faaliyetinde tiiketicilerle olan yalin bir iletisim kurulmasi,
iletilen mesajlarin hedef kitle tarafindan agik¢a anlasilmasi gerekmektedir. Karmasik bir
konumlandirma tiiketicilerin zihnini bulandirmaktan baska bir ise yaramamaktadir.

Pazarda pek ¢ok iiriin kategorisinde pek ¢ok markanin rekabet ediyor olmast,
markalarin konumlandirma stratejilerinin 6nemini artirmaktadir (Aydin, 2009: 57). Segilen
konumlandirma stratejisinin uygulanmasi planli ve kapsamli bir siireci gerektirmektedir.
Bu siireg ise asagidaki gibi 6zetlenmektedir (Copley, 2004: 84).

e Markanin konumlandirilacagt hedef pazari segmek,

e Pazarda yer alan rekabet ortamini degerlendirmek, rakipleri analiz etmek,

e Tiiketicilerin segeneklerini nasil degerlendirdigini anlamak ve satin alma

kararlarin etkileyen unsurlari tespit etmek,
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e Tiiketicilerin rakipleri nasil algiladigini 6grenmek,

e Rakip markalarin girmedigi konumlandirma bosluklarini tespit etmek, bu
anlamda pazara ilk olarak girmek ve bu sekilde konumlandirilmak markalara biiyiik
avantaj saglamaktadir.

e Konumlandirma stratejisini planlamak ve uygulamak,

e Uygulanan stratejiyi denetlemek, ihtiya¢ halinde yeniden diizenlemek.
1.8.6.1. Marka Konumlandirma Stratejileri

Isletmeler secilen hedef pazarda avantaj saglayabilmek igin cesitli marka
konumlandirma stratejileri uygulamaktadirlar. Literatiirde bu stratejilerin siniflandirilmast
konusunda farkli yaklagimlar olmakla birlikte, ¢ogunlukla, marka ozelligine gore
konumlandirma, fiyat kalite iliskisine dayali konumlandirma, marka smifini, marka
kullanimini, marka kullananlar1 vurgulayan konumlandirma, rakiplere gore
konumlandirma ve kiiltiirel semboller ile konumlandirma incelemeye konu olmaktadir.

Marka ozelligine gore konumlandirma; Marka ozelliklerine gore yapilan
konumlandirmada markanin en gbze c¢arpan Ozelligi 6n plana ¢ikarilarak tiiketicinin
zihnine yerlestirme amaglanmaktadir (Eroglu, 2012: 21). Otomobil markalar1 igin bu
strateji siklikla kullanilmaktadir. Volvo’nun yillar boyunca araglarinin yollarda en
giivenilir oldugunu akillara yerlestirmesi konuya iligkin iyi bir 6rnek olarak gosterilebilir
(Temporal, 2011: 61).

Fiyat kalite iliskisine dayali konumlandirma; Markanin fiyat-kalite
ozellikleri acisindan tistiin oldugunun vurgulanarak konumlandirilmasini ifade etmektedir
(Eroglu, 2012: 18). Bu stratejide yiiksek fiyat-yiiksek kalite, yiiksek fiyat-diisiik kalite,
diisiik fiyat-yiiksek kalite ve diisiik fiyat-diisiik kalite konumlandirmalarindan biri tercih
edilmektedir (Arli, 2012: 103).

Marka smifim vurgulayan konumlandirma; Isletmelerin markalarmimn yer
aldig1 simiftaki markalarla ayni1 ya da benzer degerde oldugu, ayni fonksiyonu gordiigiine
iligkin konumlama yapmasii agiklamaktadir (Eroglu, 2012: 18). Sicak igilen bir {iriin
olarak bilinen Nescafe'nin, yaz aylarinda iriiniin soguk igilen bir versiyonunu piyasaya
stirerek serinletici igecek kategorisinde konumlandirma yapmas: oOrnek gosterilebilir
(Aydin, 2009: 59).

Markanin kullanimini vurgulayan konumlandirma; Bir markanin ne zaman

ve nasil kullanilacagiyla ilgili pazar bilgisi tiiketicilerin zihninde bir konum olusturabilir
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(Aydin, 2009: 59). Bir ¢amasir deterjaninin sadece renkliler igin kullanilabilecegi seklinde
konumlandirilmasi 6rnek olarak verilebilir ( Eroglu, 2012: 17).

Markay1  kullananlar1  vurgulayan konumlandirma; Markanin
kullanicilarina ya da bir kullanict grubuna goére konumlamasimnin yapilmasini
belirtmektedir. Genellikle kozmetik {iriinlerinde yasa ya da cilt tipine gore belli kullanicilar
esas alinarak konumlama yapilmaktadir. ( Eroglu, 2012: 18).

Rakiplere gore konumlandirma; Rakiplere gore farklihik ve {istiinlik
sergilemek marka konumlandirmasinin 6ziinii olusturmaktadir. Bu nedenle rakiplerin giiglii
ve zayif noktalari, tiiketiciler tarafindan nasil algilandiklari, sunduklari yararlar gibi
unsurlar dogrudan marka konumlandirmayi etkilemektedir (Uztug, 2003:85).

Kiiltiirel semboller ile konumlandirma; Bu stratejide, kiiltiirel mirasa,
gelenek ve goreneklere hitap eden belirli kalite, tecriibe ve bilgiyi 6nemseyen tutum igine
girilmekte ve markay rakip markalardan ayirmak icin hedef kitle tarafindan kabul goren
kiiltiirel simgelere yer verilmektedir. Coca-.Cola’nin Ramazan aymda yayinlanan
reklamlar, kiiltiirel simgeler kullanarak konumlandirmaya 6rnek gosterilebilir (Erdogan,
2012: 220).

Isletmeler ¢ogunlukla bu stratejilerin birini, 6zel durumlarda ise birkagini
uyumlu hale getirerek kullanmaktadir. Bunlarin disinda literatiirde baska konumlandirma
stratejilerine de deginilmektedir. Bunlar; pazarda ilk olma, markayr hedef pazarda tek
marka haline getirme, pazar lideri olarak konumlandirma, lidere gore konumlandirma,
teknolojik yeniliklere gore konumlandirma seklinde ozetlenebilir (Erdil ve Uzun, 2010:
58).

1.9. Markalarin Korunmasi ve Tescili

Ulkemizde 556 Sayilh KHK ile diizenlenen marka hukuku, markalarin
korunmasi i¢in gerekli hiikiimleri kapsamaktadir. Toplam 84 maddeden olusan mevzuat,
marka tescili i¢in gerekli sartlar1 ve tescilden dogan haklar1 agikliga kavusturmaktadir (
Haigh ve Ilgiiner, 2012: 27). “Bu Kanun Hiikmiinde Kararnamenin 6ngérdiigii koruma;
Tiirkiye Cumbhuriyeti sinirlart i¢inde ikametgahi olan veya smnai veya ticari faaliyette
bulunan gergek veya tiizel kisilerce veya Paris Sozlesmesi yahut Diinya Ticaret Orgiitii

Kurulus Anlagmasi hiikiimleri dahilinde basvuru hakkina sahip kisilerce elde edilir

(KHK/556, m.3).
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556 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararnamenin 6. maddesine gore, Kanun
Hikmiinde Kararname ile saglanan marka korumasi tescil yoluyla elde edilebilir. Marka
sahibinin KHK’ nin sagladig1 haklardan ve korumadan faydalanabilmesi i¢in markasini
usuliine uygun olarak tescil ettirmesi gerekmektedir (Yasaman ve Yusufoglu, 2004: 34).
Bir markanin tescil edilebilmesi i¢in gerekli sartlar KHK m.23°de

a) Sekli ve kapsami yonetmelikte belirlenen, bagvuru sahibinin kimligine
iliskin bilgileri de igeren bagvuru dilekgesi,

b) Markanin yayina ve ¢ogaltmaya elverisli 6rnegi,

€) Markanin kullanilacagi mallarin veya hizmetlerin listesi,

d) Bagvuru iicretinin 6dendigini gosterir belge asli,

e) Sinif veya siniflarmn licretinin 6dendigini gosterir belge asli,

f) Marka vekili tayin edilmis ise vekaletname,

g) Basvuru sahibi tiizel kisi ise imza sirkiileri,

h) Basvuru sahibinin ticaretle ugrastigimi  gosterir belge seklinde
belirtilmektedir.

Tirk Patent Enstitiisii (TPE), basvurunun belirtilen sartlara uygunlugunu ve
herhangi bir sekli eksikligin bulunup bulunmadigini inceledikten sonra herhangi bir
eksikligin olmadigina karar verirse, marka tescil bagvurusu basvurunun Enstitiiye veya
onun yetkili kildigi makama verildigi tarih, saat ve dakika itibariyle kesinlesmektedir
(KHK/556, m.29). Kanun Hiikmiinde Kararname ve ilgili yonetmelik hiikiimlerine gore
basvurusunu eksiksiz yapmis veya eksiklerini gidermis ve stiresi icerisinde hakkinda itiraz
yapilmamis veya yapilan itiraz kesin olarak reddedilmis bir bagvuru, tescil edilerek sicile
kaydedilmekte ve basvuru sahibine "Marka Tescil Belgesi” verilmektedir (KHK/556,
m.39).

"Marka konulan ile ilgili olarak TPE nezdinde islem yapabilecek olanlar;
gercek kisiler, yetkili organlari tarafindan tayin edilen kisi veya kisilerce temsil olunmak
kaydu ile tiizel kisiler ve marka vekilleridir." Ikametgahi yurtdisinda bulunanlarin ancak
marka vekilleri ile temsil edilebilirler (Tekil, 1997: 277). Ayrica KHK m.80’de “Marka
vekili tayin edilmesi halinde, tiim islemler marka vekili vasitasiyla yapilir. Marka vekiline
yapilan tebligat asile yapilmis sayilir” hiikkmii yer almaktadir.

Marka kavrami, 556 Sayih KHM m.5’te  “Bir tesebbiisiin mal veya

hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
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kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bigimi
veya ambalajlart gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen, baski

(13

yoluyla yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tirli isaretleri igerir seklinde
tanimlanmaktadir. Buna gore markanin olusabilmesi i¢in KHK’de sayilan isaretlerden
birinin seg¢ilmesi ve secilen igaretin ayirt edici niteliginin bulunmasi gerekmektedir
(Yasaman, 2004: 61). Herhangi bir ayirt edici giicii olmayan, ticaret hayatinda herkesin
kullanimina agik tutulmasi gereken isaretler, halki yaniltici, kamu diizenine, dini degerlere
ve genel ahlaka mugayir isaretler marka olarak tescil edilmemektedir (Ayhan, Ozdamar ve
Caglar, 2010: 181).

Tescil, markanin koruma siiresi bagvuru tarihinden itibaren on yildir. Bu siire,
onar yillik doénemler halinde yenilenmektedir (KHK/556, m.40). Bununla birlikte;
markanin, tescil tarihinden itibaren bes y1l i¢inde, hakli bir neden olmadan kullanilmamasi
veya bu kullanima bes yillik bir siire igin kesintisiz ara verilmesi halinde, marka iptal
edilmektedir (KHK/556, m.40). Markanin kullanilma zorunlulugu ile tescil isleminin
olusturdugu tekel hakkindan faydalanarak markalarin kimsenin dokunamadigi markalar
deposu haline gelmesinin engellenmesi amaglanmaktadir (Yasaman ve Yiiksel, 2004: 628).

Marka tescilinden dogan haklar miinhasiran marka sahibine aittir. Markanin
sahibine sagladigi haklar, {iciincii kisilere karsi marka tescilinin yayin tarihi itibartyla
hiikkiim ifade eder (KHK/556, m.9). Marka hakki; koruma siiresinin dolmasi ve markanin
sliresi i¢inde yenilenmemesi veya marka sahibinin marka hakkindan vazgegmesi ile sona
ermektedir (KHK/556, m.45). Marka sahibi, asagida belirtilen fiillerin 6nlenmesini talep
etme hakkina sahiptir (KHK/556, m.9).

a) Markanin tescil kapsamina giren ayni mal ve/veya hizmetlerle ilgili olarak,
tescilli marka ile ayn1 olan herhangi bir isaretin kullanilmasi.

b) Tescilli marka ile ayni veya benzer olan ve tescilli markanin kapsadigi mal
ve/veya hizmetlerin ayni veya benzeri mal ve/veya hizmetleri kapsayan ve bu nedenle halk
tarafindan, isaret ile tescilli marka arasinda iligkilendirilme ihtimali de dahil, karistirilma
thtimali bulunan herhangi bir igaretin kullanilmasi.

c) Tescilli marka ile ayn1 veya benzer olan ve tescilli markanin kapsamina
giren mal ve/veya hizmetlerle benzer olmayan, ancak Tiirkiye'de ulastigi taninmiglik

diizeyi nedeniyle tescilli markanin itibarindan dolay1r haksiz bir yarar elde edecek veya
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tescilli markanin itibarina zarar verecek veya tescilli markanin ayirt edici karakterini
zedeleyecek nitelikteki herhangi bir isaretin kullanilmasi.

Markalarin yasal olarak korunmasi diger bir ifadeyle tescili markanin
taklitlerinden korunmasini saglamaktadir. KHK/556 m.61/b’de marka sahibinin izni
olmaksizin, markayr veya ayirt edilmeyecek derecede benzerini kullanmak suretiyle
markay1 taklit etmek marka hakkina tecaviiz olarak nitelendirilmektedir. Taklit markay1
herhangi bir sekilde kullanmakta olan kisi, marka sahibinin markanin varligindan ve
tecaviizden kendisini haberdar etmesi ve tecaviizii durdurmasini talep etmesi halinde veya
kullanmanin kusurlu bir davranis teskil etmesi halinde, sebep oldugu zarar1 tazmin etmekle
yikiimlidir (KHK/556, m.64).

Ticaret unvaninin ve ticari isletmenin ticaret sicilinde tescili ile marka tescili
siklikla karigtirllmakta ve birbirinin yerine kullanilmaktadir. Ticari unvan sirketin tam
adin1 ifade etmekte iken marka ise sirketin iirliinlinii/lirinlerini farkli kilan isaret olarak
nitelendirilmektedir. Ornegin, “ Abc Kimya Sanayi Anonim Sirketi  piyasaya sundugu
farkli triinler i¢in farkli markalar kullanabilir. Bu markalar ticaret unvanlariyla aym
ibareden olusabilecegi gibi (6rnegin ABC) ticaret unvanindan tamamen farkl bir kelime de
(6rnegin XYZ) marka olarak kullanilabilir (Cakirer, 2013: 48-49).

Marka tescili ile karistirilan bir diger konu olan patent, 551 Sayili Patent
Haklarinin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname ile hukukumuzda ayrica
diizenlenmistir. Tescil, markay1 rakipler ve bagka kisi ve kurumlara kars1 hukuki agidan
koruma altina almakta iken, patent ise teknolojik olarak yenilik getiren ve sanayide

uygulanabilirligi olan buluslar1 koruma altina almaktadir (Aktuglu, 2014: 147).



65

1. BOLUM
MARKA STRATEJILERI ve MARKA MiMARISi

Bu boliimde marka stratejileri; Yeni Marka Stratejisi, Coklu Markalama
Stratejisi ve Marka Genisletme Stratejisi basliklar1 altinda; Marka Mimarisi ise Marka
Iliski Yelpazesine gére ve Marka Hiyerarsisine gére Marka Mimarisi Tiirleri basliklart

altinda incelenmistir.
11.1. Marka Stratejileri

Markalama stratejisi, tliketicinin zihninde firlinlerin en verimli bigimde
organize edilip siiflandirilmasi amaciyla, uygun marka unsurlarinin bir araya getirilmesi
anlamma gelmektedir. Markalama stratejisi, bir kuruma ait tiim {riinlerin marka
denkliklerinin ve degerinin maksimize edilmesi i¢in kullanilacak marka 6gelerinin
smiflandirilmasini ifade etmektedir. Bu baglamda marka stratejisi; mark adi, logo, renk,
karakter vb gibi marka unsurlarinin hangi kategorilerde kullanilmasi veya kullanilmamasi
gerektigi yoniinde karar alinmasini kapsamaktadir (Tosun; 2014: 279).

Medya ve tanmitim maliyetlerinin yiikselmesi, rekabetin yogunlasmasi ve
ozellikle hizli tiiketim mallar1 piyasasinda yeni {iriin sunumlarinin artmasi, uzun dénemli
marka stratejilerini gerekli kilmaktadir. Marka stratejileri tek bir tiriin ve markaya sahip
driinler icin kisa siirede ve hizla olusturulabilirken, birden ¢ok {irtin pazarlayan
isletmelerde daha kapsamli ve zaman alabilen bazi kararlarin alinmasini gerektirmektedir
(Aktuglu, 2014: 117). Her isletme ve {irline uygulanacak tek tip markalama stratejisi
miimkiin olmadig1 gibi bir¢cok isletme birbirine zit markalama stratejileri ile basarili
olabilmektedir. Ciinkii her isletmenin amaglari, hedef pazarindaki tiiketici davraniglari,
rekabet ortami vb durumlar farklilik géstermektedir. Hatta igletmeler farkli tirtinleri igin
farkli markalama stratejileri izleyebilir (Ural, 2009: 136).

Iyi planlanmis marka stratejileri yeni pazarlarda isletmelere giiglii kimlikler
kazandirmada yardimci olmaktadir. Ayrica, marka degeri olusumunda isletmelerin marka
stratejileri rekabet giiciinii arttirict unsur olarak biiyiik rol oynamaktadir. Bunlarin yan sira
marka stratejileri giiglii olan isletmeler, mevcut markalarini genisletebilir ve bu marka
isimlerini kullanarak yeni iriin ve hizmetleri pazara sunabilir, bu stratejiler sayesinde

olusturduklart markalar ile basaril1 olabilirler (Altuna, 2007: 160).
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Bir marka stratejisi, markanin siirdiirtilebilir rekabet avantajini elde etme, hedef
tilketiciyi tanimlama ve tliketicinin markadan saglayacagi faydalari sunarak tiiketici
iletisimini saglama gorevlerini yerine getirmektedir. Bundan dolayi tiiketicilerin neden o
markayi tercih edeceginin agikga ifade edilmesi gerekmektedir (Aktuglu, 2014: 116-117).

Marka stratejileri literatiirde farkli bigimlerde siniflandirilmakla birlikte genel
olarak; yeni marka stratejisi, marka genisletme stratejileri ve ¢oklu marka stratejileri

seklinde ele alinmaktadir.
11.1.1. Yeni Marka Stratejisi

Yeni marka stratejisi pazara sunulacak yeni bir {irline, yeni gelistirilen marka
isminin verilmesi olarak tanimlanabilir (Giilgubuk, 2009: 192). Bu baglamda yeni marka
stratejisi yeni bir liriinii farklilastirmak i¢in yeni bir marka kullanilmasini ya da isletmelerin
yeni bir iiriin kategorisinde yeni bir marka ismi kullanmalarin1 igermektedir (Ciftci ve Cop,
2007: 76). Isletmeler mevcut markalarmin giiciiniin azaldigi durumlarda veya yeni bir
tirtine kategorisine mevcut markalarla girmenin uygun olmadigi zamanlarda yeni marka
stratejisine ihtiya¢ duyabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2011: 251). Mevcut marka ismi
bir engel olusturmaya basladiginda, uygulanabilir tek alternatifin tek basina duracak bir
markanin olusturulmasi bazi markalar agisindan kaginilmaz bir durum haline
gelebilmektedir (Aaker, 2014: 308).

Honda’nin Acura, Nissan’in Infiniti, Toyota’nin Lexus markalar1 {ist segment
araba markalar1 olarak ABD’de yeni marka stratejilerini uygulamis basarili markalara
ornek gosterilebilir (Keller, 2013: 389). Bununla birlikte Nike, Lacoste, Amazon, Orange,
L’Oréal, Nivea, Ariel gibi markalar ilk basta yeni bir marka olarak yola ¢ikan ve bugiin her
biri kendi alaninda lider ve giiclii marka olma 06zelligine sahip markalar arasinda yer
almaktadir (Kapferer, 2008: 203). Her yeni marka bu sekilde basarili olamayabilir.
Volkswagen'in, Mercedes ve BMW ile liiks sedan sinifinda rekabet edebilmek i¢in Phaeton
markasina 1,3 Milyar Dolardan fazla yatirnm yapmasina karsin ABD’de 2004 ile 2006
yillar1 arasinda yalmizca 2253 adet satmasi ve 2006 yilinda da piyasadan tamamen
¢ekilmesi garpict bir 6rnek olarak karsimizda durmaktadir (Keller, 2013: 389).

Tamamen yeni bir markanin olusturulmasi farklilasma ve ¢ekirdek markanin
korunmasini saglasa bile isletmelere basar1 garantisi vermemektedir. Posta siparis firmalar
ile rekabet etmek {izere Ambra adinda ayr1 bir marka olusturan ancak iki yil igerisinde bu

markanin faaliyetlerine son vermek zorunda kalan IBM o6rneginden yola ¢ikan Aaker
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(2014:301-302), inandiriciliga sahip herhangi bir seviyede yeni marka yaratmanin marka
alaninda basarilmasi en zor islerden biri oldugunu ifade etmektedir.

Yeni marka stratejisini uygulamak isteyen isletmelerin basarili markalar
inceleyerek bu markalarda var olan ancak digerlerinde olmayan 6zellikleri, bu markalarin
nasil yonetildigini ve nasil bu noktalara geldiklerini iyi incelemeleri ve basarisiz
markalardan da gerekli dersleri ¢ikarmalar1 gerekmektedir (Kapferer, 2008: 203).

Yeni marka stratejisinin isletmeler acisindan bir takim avantajlart ve
dezavantajlar1  bulunmaktadir. Yeni bir marka olusturmanin avantajlar1 asagida
belirtilmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 131).

1. Yeni marka stratejisi ile ¢ok farkli 6zelliklere ve ihtiyaca sahip tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarini karsilayarak genis bir tiiketici grubuna hitap edebilir. Bu sayede ayni
iriinii farkh tiiketici gruplarina farkli fiyattan sunmak miimkiin olabilmektedir.

2. Bu strateji ile olusturulan bir markanin basarisiz olmasi igletmenin diger
markalarini etkilemeyecegi gibi isletmede markadan kaynaklanan riskler dagitilmaktadir.

3. Marka degistirmek isteyen tiiketiciler rakip markalar terk ettikleri takdirde
isletmenin olusturdugu yeni markanin miisterisi olabilir.

Yeni marka stratejisi bu avantajlara karsin, isletmeye bir takim maliyetler
yiiklemektedir. Cok fazla yeni markanin yer aldig1 ve markalarinin birbirinden ¢ok farkl
olmadig piyasalarda ve iiriin kategorilerinde bu stratejiyi uygulamak isletme kaynaklariin
israf edilmesi ile sonuglanabilir (Kotler ve Armstrong, 2011: 251). Bununla birlikte her yil
binlerce markanin tescil edildigi bir ortamda makul bir isim bulmak bazen ¢ok zor
olabildigi gibi uzunca bir zaman alabilir ve ¢ok istenilen marka isimleri ¢oktan alinmis
olabilir (Keller, 2013: 148).

Yeni bir markanin gelistirilip taninmasini  saglamanin  ve bilinirligini
arttirmanin maliyeti yliksek olabilmektedir ve onemli Olc¢lide yatirnm gerektirmektedir
(Giilgubuk, 2009: 192). Her yeni marka i¢in marka ismi, logosu, sembolii gibi unsurlarin
belirlenmesi; dagitim, fiyat, tutundurma, konumlandirma gibi kararlar1 igceren pazarlama
programi olusturulmasi gerekmektedir. Tiim bunlar ise igletmenin yeni markay gelistirme
maliyetlerini artirmaktadir. Bununla birlikte her marka i¢in ayri stok bulundurma, her
markanin ambalaj, etiket gibi malzemeleri i¢in de stok bulundurma zorunlulugu isletmelere

ek kiilfetler getirmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 132).
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11.1.2. Coklu Markalama Stratejisi

Ayni iirlin kategorisinde iki veya daha ¢ok marka gelistirilmesi seklinde ifade
edilmektedir. Isletmeler biiyiik bir pazar doygunlugu elde etmek igin bu stratejiyi
uygulayabilir. Bu strateji konumlandirmada goriiniis ve karlilik farklilig1 yaratmakta ve her
bir markanin birbirinden farkli sekilde tiiketicilerin dikkatini iizerine ¢ekme potansiyeli
barindirmaktadir. Coklu markalama stratejisi piyasada en c¢ok temizlik ve bakim
tirlinlerinde uygulanmaktadir. (Ar, 2007: 56). Amerika'da alti farkli ¢camasir deterjan
markas1 (Tide, Cheer, Gain, Era, Dreft ve Ivory), bes farkli sampuan markas1 (Pantene,
Head & Shoulders, Aussie, Herbal Essences ve Infusium 23), dort farkli bulasik deterjan
markas1 (Dawn, Ivory, Joy ve Cascade) satan P&G firmasi her bir kategoride ¢oklu
markalama stratejisi uygulayarak o kategorilerde %62'lere varan piyasa hakimiyeti
saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011: 251).

Bu stratejide her bir marka farkli bir tiiketici ihtiyacin1 kargilamakta ve belirli
rakiplerin belirli markalarina karsi rekabet etmektedir (Kotler ve Keller, 2012: 270). Bu
rekabet yalnizca rakip markalar ile degil, isletmelerin kendi markalari ile de olabilmektedir
(Ercis ve Yiice, 2013:21). Bu stratejiyi kullanan isletmelerin markalar1 piyasada raflar
doldurdukc¢a perakendecilerin de giiveni artmaktadir. Isletmeler pazardaki iiriinlerine
alternatif olarak siirdiikleri bu markalarla tiiketicilerde yeni markalarla yeni bagimliliklar
yaratmak istemektedirler (Ar, 2007:56). Bunlarla birlikte isletmeler satiglarini arttirarak
rakiplere engel olabilmekte, dagitim noktalarin1 ele gegirerek daha fazla raf alani edip
perakendecileri kendine ¢ekmekte, siirekli marka degistiren miisterileri kazanabilmekte,
markalar arasi rekabet nedeniyle belirli markalar iizerinde yogunlasmaktadir. (Islamoglu ve
Firat, 2011: 132; Firat, 2009: 60-61; Ercis ve Yiice, 2013: 20-21).

Coklu markalama stratejisinin faydalar1 yaninda bazi olumsuz yanlar1 da
bulunmaktadir. Isletme markalar1 arasindaki rekabet bazen rakip markalarin isine
yarayabilmektedir (Er¢is ve Yiice, 2013: 22). Piyasaya siiriilen her bir markaya ayrica
vakit ve kaynak ayrilmasi gerekebilir. Markalar cogaldikca isletmelerin markalara
odaklanma problemi ortaya ¢ikabilir (Chiaravalle ve Schenck, 2007: 118). Her bir
markanin pazardan az pay almasi veya bazilarinin hi¢ alamamas1 (Kotler ve Armstrong,
2011:251), tutundurma maliyetlerinin yliksek olmasi, kaynaklarin az karli markaya
dagitilmast karliligin diistik kalmasina neden olabilmektedir. Her marka icin ayri

pazarlama programi gelistirilmesi ile birlikte pazarlama maliyetleri artmaktadir. Bagarili
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marka adinin isletmeye saglayacagi avantajlar1 degerlendirememek de bir bagka
olumsuzluk olarak gosterilebilir ( Islamoglu ve Firat, 2011: 132-133) .

Sayisiz markay1 biinyesinde barindan Amerikan Otomotiv Sirketi GM'in
Saturn, Oldsmobile, Pontiac, Hummer ve Saab markalar1 biinyesinden ¢ikartarak yoluna
devam etmesi gibi isletmeler yukarida sayilan olumsuzluklar1 yasamamak i¢in kaynaklarini
cok markaya ayirmak yerine karlilig1 yliksek bir ya da birden ¢ok markaya ayirarak yoluna
devam edebilir (Kotler ve Armstrong, 2011: 251).

11.1.3. Marka Genisletme Stratejisi

Marka genisletmeyi; Tosun, (2014: 288-289) var olan bir marka adinin yeni bir
iriine veya mevcut iiriinlin yeni bir versiyonuna verilmesi, diger bir ifade ile basarili bir
marka adinin yeni bir iiriin kategorisinde yeni veya degistirilmis bir iiriin i¢cin kullanilmasi
seklinde ifade etmektedir. Benzer sekilde Erdil ve Uzun (2010: 299) mevcut iiriin
gruplarinda kiigiik degisiklikler yapilarak veya farkli irtin gruplarindaki yeni {iriin
giriglerinde mevcut marka isminin kullanilmasi seklinde tanimlamaktadir. Aktuglu
(2014:120) ise yeni lriinleri veya iiriin degisiklerini tanitmak i¢in mevcut bir marka adinin
kullanilmasina dayali bir strateji oldugundan bahsetmektedir. Marka genisletme sadece
yeni irlinlerin iretilmesinden ibaret olmayip mevcut iiriinlerde yapilan degisikleri de
kapsamaktadir. Bu baglamda marka genigletme (yayma) basarili bir marka adinin {iriinde
degisiklik yapilmasini ya da yeni iriinlerde kullanilmasini 6ngéren herhangi bir ¢aba
olarak da tanimlanabilir (Erdil ve Uzun, 2010:299).

Tauber (1988: 27) marka genislemesinin tarihinin 1960'lara kadar dayandirilsa
da 1980'lere kadar ciddi anlamda marka genislemesinden bahsetme imkaninin olmadigin
ve marka genislemesi Tlizerine sistematik arastirmalar1 ilk baglatanlardan birisinin
kendisinin oldugunu "Brand Leverage: Strategy for Growth in a Cost-Control World" adli
makalesinde belirtmektedir. Tauber'den sonra pek c¢ok arasgtirmaya konu olan marka
genislemesi lizerine yapilan c¢alismalarda Onemli Olclide artis gozlemlenmektedir
(Kapferer, 2008: 295-296) .

Marka genigletme stratejisi tamamen yeni markalarla {irlin sunmadaki
basarisizlik oranin yiiksek olmasi ve mevcut markalarin taninmasi ve yerlesmis marka
imajlart nedeniyle isletmelere cazip gelmektedir ve giiniimiizde bu stratejinin ¢ok
yayginlastig1 goriilmektedir (Aaker ve Keller, 1990: 27). Bununla birlikte piyasaya siiriilen

yeni TUrlinlerin %82’sinin marka genislemesi sonucu ortaya c¢ikan diirlinler oldugu
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belirtilmektedir (Ahluwalia, 2008: 337). Marka genislemesinin bu kadar popiiler olmasi
genislemenin sagladig1 faydalari fark eden isletmelerin artmasindan kaynaklanmaktadir.
Cogu liikks markanin ve Mitsubishi gibi bazi Japon markalarinin marka genislemesi yolu ile
biiyiimeleri isletmeleri bu konuda cezbetmektedir (Kapferer, 2008: 296).

Bir marka genisletmesinin ortaya ¢ikmasini saglayan mevcut markaya asil
marka veya ana marka, ayni marka adinin kullanildig: iiriinlere de yayma (genisletilmis)
marka denilmektedir. Marka genisletme stratejisi, Ozellikle yeni pazar boliimlerini ele
gecirmek ve asil marka isminin degerinden yararlanmak i¢in mevcut bir marka isminin
yeni Uriinlere uygulanmasini (Akat ve Tagkin, 2012: 74) igerdigi icin igletmelerin iiriin
karmasinin boyutlar1 ile dogrudan ilgilenmektedir. isletmeler bu strateji sayesinde kag tane
iriin hattina sahip olacaklarin1 ve her iriin hattinda ka¢ c¢esit iirlin bulunacagini

hesaplayabilmektedir (Ural, 2009: 129).
11.1.3.1. Marka Genisletme Tiirleri

Tauber (1988:29,30) marka genislemesinin farkli yollarla olabilecegini
asagidaki gibi aciklamaktadir.

e Ayni markanin farkli bir forma biiriindiirerek sunulmasi (Lipton Ice Tea’nin
dondurularak dondurma haline getirilmesi )

e Markanin tat, igerik gibi Ozelliklerini degistirerek yeni bir kategoride
sunmak (Coca-Cola’nin light/diet iriinler kategorisinde eski adiyla Diet Cola yeni adiyla
Coca-Cola Zero’yu sunmasi, ¢ikolata markalarinin bitter, siitlii, antep fistikli, findikls,
beyaz cikolatali lirlinler sunmasi )

e Markay: tamamlayan iriinlerin kullanilmasi ( Duracell el feneri, Colgate
dis fircasi )

e Ayni misteri grubuna daha fazlasini sunmak i¢in markalarin ¢ikardig
ekstra hizmetler ( THY Miles& Smiles)

e Markalarin uzmanlik alanlarmi genisletmesi (Fotograf makineleri ile
tinlenen Canon markasinin fotokopi makineleri tiretmesi)

e Markanin imajindan faydalanarak tamamen yeni kategorilerde {irlinler
sunulmasi ( Ferrari saatleri ve Porsche giines gozliikleri )

Bunlarla birlikte farkli koku ( temizlik triinlerinde), farkli sunum bigimleri

(poset ¢ay, demleme cay; Balparmak markasinin yiyecek ve igeceklere katmak igin 7
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gramlik paket ballar1), farkli 6l¢li ve hacimler (Didi soguk ¢ay markasinin 500 ml, 1 It, 1.5
It ve 2.5 1t seklinde sunulmasi; Coca- Cola’nin cam sise, pet sise, teneke kutu ile
sunulmasi, Doganay Limonata’nin campet sisede sunulmasi) kullanilarak yapilan
genislemeler de ilave edilebilir ( Erdil ve Uzun, 2010: 314-315).

Yukarida sayilan genisleme tiirleri genel olarak hat genisletme ve kategori
genisletme olarak iki ana grupta siniflandirilmaktadir. Ancak literatiirde hat genisletme ve
kategori genisletme kavramlar1 genellikle marka genisletme genel adi altinda

toplanmaktadir (Akat ve Taskin, 2012: 75).
11.1.3.1.1. Hat Genislemesi

Ayni iriin @ smift  i¢inde bir markanin yeni bir versiyonu olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 2014:297). Diger bir deyisle mevcut marka isminin bulundugu
irlin hatt1 igerisinde yeni bir pazar boliimiine girmeyi anlatmaktadir (Aaker ve Keller,
1990: 27) . Hat genisletmesi ayn1 marka ad1 altinda aym iiriin kategorisinde yeni tatlar,
yeni formlar, renk, igerik ve ambalaj degisiklerini kapsamaktadir (Kotler, 2002: 193). Bu
strateji ile mevcut liriiniin daha ¢ok ¢esidini ¢ikararak var olan marka ile asinalig1 artirmak
amaclanmaktadir. Tiketicilere yonelik triin iireten Procter & Gamble, Nestle, Unilever,
Kellogg's, Danone, Kraft, Nike, Adidas vb. diinyaca iinlii pek ¢ok marka bu stratejiyi
uygulamaktadir ( Davis, 2011: 113-114). Bu strateji ile mevcut marka basarisinin diger
tirtinlere de yansitilmasi amaglanmaktadir (Ercis ve Yiice, 2013: 20). Kotler (2002:193),
yeni lrlinlerin biiyiik cogunlugu aslinda hat genislemesi sonucu ortaya ¢ikmis iiriinler
oldugunu, Ries ve Ries (2014:77) ise ABD marketlerinde satisa sunulan her yiiz iiriinden
doksaninin {iriin kiimesinin genislemesinin sonucu oldugunu belirtmektedir. Nescafe {licii
bir arada, ikisi bir arada, licli bir arada siitlii kopiiklii, ticli bir arada findikl, {i¢ii bir arada
ekstra kahve; Eti Hosbes’in findikli, ¢ilekli, limonlu, kakaolu, hindistan cevizli, mandalina
aromali Urtlinleri 6rnek gosterilebilir.

Hat genislemesi hacimsel artis saglamadan maliyetleri arttirabilir ve markay1
daha az odaklanmis ve iletilmesi zor bir duruma getirebilir. Buna ragmen iiriin grubu
genislemeleri, kullanici tabaninin genisletilmesini, ¢esitliligin artmasint ve markanin
canlanmasini, yenilik¢iligin yOnetilmesini ve rekabet avantaji saglayabilir. Boylece bir
farklilasma temeli olusturabilir ve iletisim cabalarinda daha etkin bir hale getirilebilir ve
satiglart arttirilabilir. Genel olarak, {irlin grubu genisletmeleri marka 6zvarligini ciddi bir

sekilde giiclendirecek bir enerji olusturmaktadir (Aaker, 2014: 296-297).
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11.1.3.1.2. Kategori Genislemesi

Mevcut marka admin tamamen farkli bir {iriin kategorisine girmek i¢in
kullanilmasimi ifade etmektedir (Aaker ve Keller, 1990: 27). Bir isletme pazarda farkli
kesimlere hitap etmek istiyorsa ya da rakip isletmelerin pazara girmesine engel olmak
istiyorsa bu stratejiye bagvurabilir (Ercis ve Yiice, 2013: 20). Bununla birlikte her pazar
boliimiiniin tliketici profili ve ozellikleri farkli oldugundan farkli markalar igin farkl
pazarlama programlarina ihtiyag duyulmaktadir (Ural, 2009: 131). Bir marka mevcut
miisteriler ile karliligin siirdiirebiliyor ve biiyiimeye devam ediyorsa veya hat genislemesi
diye tabir edilen kiigiik degisiklerle bu markalarin degeri ve faydalar siirdiiriilebiliyorsa o
zaman kategorik genislemeye ihtiya¢ bulunmamaktadir (Kapferer, 2008: 303).

Liiks mallar kategorisinde, 6zel tasarim {iriinlerin yer aldigi moda sektdriinde,
deri ¢anta, clizdan, miicevher, saat, kozmetik gibi sektdrlerde yaygin olarak goriilmektedir
(Kapferer, 2008: 295). Tasarim kiyafetlerle baslayan ama simdi her tiirlii kiyafeti, parfiim
ve gozlige de uzanmig Calvin Klein; elektrikli tiras makinelerinden, masa saatleri, el
mikserleri, kahve makineleri, sa¢ sekillendirme aletlerini de igeren Braun; ise kisa ¢izgi
filmler yaparak baslayan Disney; uzun metrajli film prodiiksiyonlari, ¢ocuk parklari,
kiyafetler, oyuncak diikkanlari, bir hokey takimi ve turistik gemi seyahatleri ile yelpazesini
genisletmis markalara 6rnek gosterilebilir (Aaker, 2014: 318). HP once sadece bilgisayar
iiretirken, daha sonra kategori genisleterek yazici, fotograf makinesi vb. iiriinler iiretmesi
(Tosun, 2014: 292); Nivea’nin klasik el kreminden makyaj malzemeleri pazarina girmesi,
Ulker’in i¢ecek ve dondurma pazarina girmesi, Argelik markasinin buzdolabi, ¢amasir
makinesi, klima, bilgisayar, siipiirge ve kiiclik ev aletleri pazarina girmesi ile ornekler

cogaltilabilir (Akat ve Taskin, 2012: 76).
11.1.3.2. Marka Genisletme Nedenleri

Markalarin pek c¢ogunun farkli iiriinler ve hizmetleri temsil eden tekli
semboller oldugu zamanlardan bugiine defin marka stratejilerinde degisiklerin oldugu
gozlemlenebilir. Hewlett-Packard (HP) test gereglerini, Cadillac belli bir arabay1 ve AT&T
telefon hizmetlerini temsil etmekteydi. Bugiin ise kitle pazarlarinin boliinmesi, kimlik
degisimi isteyen ¢oklu miisteri baglamimi olusturdugu sdylenebilir. Bu baglamdan yola
¢ikan firmalar markalarmi bazen kesin olarak alakali olmayan {irin alanlarinda bile

genisletme yoluna gidebilmektedir (Aaker, 2014: 260). Tiiketicilerin algilarindan ve iiriin
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kategorilerinin benzerliginden bagimsiz olarak genisleyen bu markalar esnek markalar
nitelendirilmektedir. Boylelikle birbirine yakin olmayan ¢ok farkli kategorilerde, fazla
ortak Ozelligi olmayan markalar ortaya cikmaktadir. Ornegin Ralp Lauren; giines
gozligiinden, evcil hayvan iiriinlerinden, restoranlara kadar, Virgin; saraptan ugak biletine
kadar kendi markalar1 ile iriinler sunmaktadir. Gene benzer sekilde Mitsubishi
bankaciliktan, sigortacilik, yapi isleri, medikal gibi pek ¢ok alanda faaliyet gostermekte ve
bu alanlarda ayni1 marka adin1 kullanmaktadir (Monga ve John: 2010: 80).

Marka genisleme olgusunun piyasalardaki rekabetin dogrudan bir sonucu
olarak ortaya ¢iktig1 soylenebilir (Kapfrerer, 2008: 303). Bu nedenle giiniimiizde siirekli
artan rekabet ortaminda firmalarin uzun siire ayakta kalabilmeleri i¢in yenilik yapmalar1 ve
yeni lirlinlerle pazardaki konumlarini giiclendirmeleri gerekmektedir. Bunun i¢in en ¢ok
basvurulan stratejilerden birinin marka genisletme stratejisi oldugu ifade edilmektedir
(Erdil ve Uzun, 2010: 300). Bununla birlikte biiyiime ve karlilik da marka genislemesini
hakli ¢ikaran Onemli nedenler arasinda gosterilmektedir (Kapfrerer, 2008: 303). Cogu
marka birden fazla markay1 ulusal veya uluslararasi diizeyde ayni anda yiiriitecek kaynak
sahibi olmadigindan biiyiimek icin marka genisletmesi bu markalar i¢in neredeyse bir
zorunluluk haline gelmektedir.

Bir markanin orijinal iiriin sunumuna ¢ok benzer bir {irlin reterek, mevcut
tirlinlerin satigini azaltmadan tiiketicilerin farkli veya ayni isteklerini tatmin etmek istemesi
marka genigletmenin temel nedenleri arasinda gosterilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010:300).
Bununla birlikte isletmenin varliklarini yeni is alanlarinda kullanmak istemesi, maliyeti ve
boyle alanlara girme riskini azaltmak istemesi de diger onemli nedenler igerisinde yer
almaktadir (Aaker, 2014: 313).

Isletmeler bazi durumlarda da bilingsizce markalarini genisletebilir. Rakip
markalar1 taklide yonelik marka genisletmesi bu durumun bir yansimasi olarak
gosterilebilir (Ries ve Ries, 2014: 79). Baz1 durumlarda ise isletmeler yasal diizenlemelerin
sonucu olarak sektorel reklam kisitlamalari nedeniyle markalarini genisletmek zorunda
kalabilir. Sigara ve alkol iireten markalar bu durumun en tipik drneklerini olusturmaktadir
(Kapferer, 2008: 305).

Sonug¢ olarak marka genislemesinin ihtiya¢ halinde dogru bir sekilde
kullanilmas1 gerekmektedir. Satiglar1 fazla olmayan bir markanin satiglar1 artirmak igin

daha ¢ok marka ile yola devam etmek istemesi ne kadar yanligsa satislarin arttigi bir
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kategoride yeni iirlin gelistirmemek de o kadar yanlis olmaktadir (Ries ve Ries, 2014: 78-
79).

11.3.3. Marka Genisletme Basarisim1 Etkileyen Faktorler

Kapferer (2008: 303-304) marka genislemesinin basarili olmasinin bes temel
sart1 oldugunu 6ne siirmektedir. Buna gore,

e Bir marka ne kadar degerliyse (denkligi yliksekse) ve ne kadar degerli ve
giiclii olarak algilantyorsa, miisterilere ne kadar ¢ok fayda sagliyorsa,

e Marka denkligi ve faydalari yeni kategorilere aktarilabiliyorsa,

e Aktarilan denklik unsurlar1 ve faydalar yeni kategori ile ne kadar ilgiliyse,

e Mevcut marka adini kullanan {iriinler veya hizmetler genisleme sonucunda
rekabet avantaji olusturup bunu hem tiiketicilere hem de dagitim kanalindaki ticari
unsurlara yansitabiliyorsa,

e Isletme ve marka genisleme sonucu rekabet avantajim ne kadar
stirdlirebiliyorsa, rekabet ortaminda genislemeyi siirdiiriilebilir kilmak i¢in kaynaklarini ne
kadar etkin kullanabiliyorsa, marka o dl¢iide basarili sayilmaktadir.

Islamoglu ve Firat’ta (2011: 138) benzer sekilde marka genisletme basarisinin
sartlarin1 asagidaki gibi 6zetlemektedir.

¢ Ana markanin algilanan kalitesi yiiksekse,

e Uriin gruplar arasinda benzerlik mevcutsa,

e Marka belirli bir uzmanlik alanina sahipse,

e Marka tiiketicilerin giivenini kazanmissa,

e Markaya ait sembolik anlamlar genisleyen marka ile uyumlu ise, marka
genisletme stratejisinin basar1 sans1 artmaktadir.

Reast (2005: 4-5) ise marka genisleme basarisin1 asil marka ozellikleri,
genisletilmis marka 6zellikleri ve tiiketici 6zellikleri olmak {izere li¢ grupta incelemektedir.
Asil markanin etki derecesi (tiiketicilerin ¢ogunlugunda biraktig1 etki), prestiji, giicii ve
tecriibesi, kalitesi ile ilgili ¢agrisimlar, algilanan gilivenirligi, asil marka portfoyiiniin
genisligi hakkindaki algilar ve asil marka ile ilgili gli¢lii ¢agrisimlar asil marka 6zellerini
aciklamaktadir. Genisletilmis marka ozellikleri ise, genisletilmis markanin ana marka
kategorisine olan benzerligi, asil marka imaj1 ile uyumlulugu, asil markanin kalitesini ne

Olclide yansittigi, ne kadar rekabet¢i oldugu, piyasada kabul edilmesi i¢in segilen iletisim
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stratejilerinin etkinligi seklinde siralanmaktadir. Tiiketicilerin statiisii, marka veya kategori
bilgileri, yeniliklere acik olma ve belirli bir iiriin kategorisi ile ilgili olma dereceleri de
tiikketici 6zellikleri arasinda yer almaktadir.

Tiketiciler her glin ylizlerce marka ile karsilasmaktadir. Bir markanin iyi
bilinen bir marka olmasi1 marka genislemesinin basarisi i¢in yeterli olmamaktadir. Tauber'e
gore (1988:28) genisletilmis bir markanin tiiketicilerce basarili olarak degerlendirilmesi;
beklentileri ile uyumlu ve mantikli olmasi ve {iriin kategorisindeki diger markalarla
kiyaslandiginda daha iistiin, daha iyi olarak algilanmasina bagli olmaktadir. Benzer sekilde
marka genisleme basarisini tiiketiciler agisindan inceleyen Broniarczyk ve Alba ( 1994:
214) bu basarinin mevcut markanin kendi kategorisinde tiiketiciler tarafindan ne kadar
sevildigine ve orijinal kategori ile genisletilen kategori arasindaki benzerligin derecesine
bagli olarak degistigini ifade etmektedir.

Bir bagka yaklasima gore ise, marka genisleme stratejisinin bagarisi tiiketicinin
marka hakkindaki tutumuna, inanglarma bagl olarak degismektedir. Marka hakkindaki
pozitif inang¢lar ve tutumlar genisleyen markaya da yansiyacagindan marka genislemesinin
basarisini olumlu yonde etkilemektedir. Tam tersi durumda ise marka genisleme basarisi
olumsuz etkilenebilecegi gibi, marka genisleme karart verilmesine bile engel
olabilmektedir (Aaker ve Keller, 1990: 28). Ayrica tiiketicilerce bir markanin kalite algisi
ne kadar yiiksekse marka genislemesi o dl¢lide esnek olabilmektedir (Aaker, 2014: 317).
Doyle (2004: 417) ise markanin temel degerlerini korudugu siirece tiiketiciler o markanin
farkli pazarlarda kullanilmasini kabul edebilecegini iddia etmektedir.

Marka yaymalarin temel amaci, markanin giiciinii ve degerini artirmak
oldugundan zayif iirlinleri desteklemek amaciyla mevcut marka giiciiniin kullanilmamast
gerekmektedir. Zayif riinler i¢in yapilan marka yaymalar1 sadece iriinlere degil tiim
markaya da zarar verebilmektedir. Bu nedenle her marka yayma mevcut {iriinlere oldugu
kadar asil markaya da zarar verebileceginden yayma planlamasinin ¢ok i1yl yapilmasi
gerekmektedir (Erdil ve Uzun, 2010:300-301). Bu baglamda marka yoneticilerinin marka
genisleme stratejilerini uygularken icinde yer aldiklari durumunun pozitif ve negatif
etkilerini gorme yeterliligine sahip olmalar1 gerekmektedir (Ar, 2007: 55).

Bir markanin kimligi, iirtin 6zelliklerinin 6tesine gegerek kurumsal 6zellikler,
marka kisiligi ve daha soyut 6zellikler kazandiginda markanin genisleme 6lgiisii artabilir.

Marka kimliginin, ele alinan iirlin smifinda bir iliski i¢in deger Onermesi saglamasi
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gerekmektedir. Genisletilen markanin asil marka kimligine uymasi ve onu desteklemesi
gerekmektedir (Aaker,2014: 314,318). Mercedes A sinifi otomobili ile piyasaya girdiginde
satiglarda radikal diisiis yasamis, giivenilir imaj1 ile diinyaya nam salan bir markanin
cikardigr otomobilin giivenlik testlerinden basar1 ile gegememis ve bunun neticesinde
Mercedes kimligi ve imaj1 zarar gérmiistiir (Kapferer, 2008: 297).

Yapilan genigletme ile yeni markanin satis1 eski markanin satigini azaltiyorsa
basarili bir marka genisletmeden s6z etme imkédni bulunmamaktadir. Yapilan marka
genisletmenin basarili sayilmasi icin tiim markanin satislarini artirabilmesi ve markay1
giiclendirebilmesi gerekmektedir. (Erdil ve Uzun, 2010: 300). Bunun yaninda iiriinlerin
benzerlikleri arttikca marka genigletme stratejisinin basart orani1 da artmaktadir. Burada
benzerlikle kullanim nedeni, imaj ve amag¢ agisindan benzerlikler kastedilmektedir
(Islamoglu ve Firat, 2011: 138).

Bir markayr uzmanlik alan1 disinda genisletmek riskli olabilir. Timex'in
otomatik garaj kapilarina ve erkek parflimlerine genislemesi marka {izerinde olumsuz izler
birakmasi, Arcelik Markasinin beyaz esya sektoriinde gosterdigi marka genisleme
basarisini cep telefonu gibi bazi elektronik esyalarda gdsterememesi drnek gosterilebilir
(Kotler, 2014: 317-318; islamoglu ve Firat, 2011: 138). Diger yandan tekne motorlari,
gitar, piyona gibi miizik aletleri, ses sistemleri, motosiklet iireten Yamaha; otomobil,
motosiklet, jet motorlari, elektrik jeneratorleri, ¢im bigme makineleri tireten Honda gibi

markalar da bulunmaktadir.
11.3.4. Marka Genisletmenin Avantajlar:

Marka yayma yeni marka gelistirme stratejisinde olmayan bir takim avantajlar
saglamaktadir. Literatiirde bu konuda pek ¢ok caligma bulunmaktadir ve bu ¢alismalardan
yapilan ¢ikarimlar asagida agiklanmaktadir (Tauber, 1988: 28; Kapferer, 2008: 296, 297,
303, 312; Aaker ve Keller, 1990: 27; Erdil ve Uzun, 2010: 300, 306, 309; Ural, 2009: 130,
143; Aktuglu, 2014: 120, 121).

1. Genisleme isletmenin en kiymetli varliklarindan biri olarak markanin
degerini artirabilmektedir.

2. Genisleme sayesinde tiiketicilerin marka farkindaligi daha ¢abuk
olugmaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerce algilanan riski azaltmaktadir.

3. Yeni bir marka olugturmanin ciddi yatirim maliyetleri bulunmakta ancak bu

maliyetler genislemede minimal diizeyde kalmaktadir.
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4. Yeni iirliniin kabuliinii kolaylastirmaktadir. Genisleme sayesinde isletmeler
hem eski hem de yeni iirlinlerin satiglarin1 arttirabilmekte, daha karli hale gelebilmektedir.

5. Ayrica mevcut markalarin reklam ve tanitimi basarili bir sekilde yapilmis
ve tiiketicilerde yiliksek farkindalik saglanmigsa bu durum genisletilmis markaya da
gecebilmekte boylece sinerjik bir etki ortaya ¢ikmaktadir.

6. Mevcut marka giiclii bir etkiye sahip ve arzu edilen marka faydalarini ¢ok
basarili bir sekilde tiiketicilere iletebiliyorsa bu marka genisletildiginde ortaya cikan
basarisizlik riskini azaltabilmektedir.

7. Daha az doymus veya doymamis piyasalarda rekabet iistiinliigii yakalama
firsat1 sunmaktadir.

8. Giiglii markalar hakkinda tiiketicilerin bilgileri, asinaligr ve bagliligi bu
markalar i¢in avantaj olusturmakta ve bu avantaj sayesinde yeni bir marka olusturma riski
onemli olgiide azaltilmaktadir.

9. Marka geniglemeleri dagitim maliyetlerini azaltabilmekte, tutundurma
harcamalarinin etkinligini arttirabilmektedir.

10. Yapilan bir arastirmaya gore yeni markalarin yalnizca %30'v hayatta
kalabilmektedir, marka genislemesi yoluyla piyasaya sunulan iirlinlerde ise bu oran %50'in
tizerine ¢ikabilmektedir (Kapferer, 2008: 312). Buradan yola ¢ikarak marka yaymanin
marka dmriinii uzattig1 sdylenebilir.

11. Tek bir marka olarak varligi siirdiiren markalarin uzun siireli vaatlerinin
devamliligint saglamaktadir. Bu vaatler farkli iiriinler veya farkli iirlin kategorilerinde
kendilerini gosterebilir. Palmoliv yumusaklig1 temsil etmekte ve bunu el sabunu, bulagik
deterjan, tirag kremi, sampuan vb. iiriinlere yayarak pekistirmektedir.

12. Asil markaya veya bir biitiin olarak isletmeye geri doniisiimlii faydalar
saglamaktadir.

13. Yeni bir markay1 gelistirme maliyetinden kaginmak miimkiin olmaktadir.
Ambalaj ve etiketlemede ortaklik ve benzerlik nedeniyle maliyet avantaj1 saglanmaktadir.

14. Cesitlilik arayan tiliketicilerin ihtiyaclar1 karsilanmakta, tiiketicilerin
degisiklik taleplerini karsilanarak rakip markalara yonelmeleri engellemektedir.

15.Marka gelistirme siirecinde mevcut teknik donanim ve personel yeni

irlinlin tiretiminde siirece kolayca adapte olabilmektedir.
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16. Marka genislemesi marka degerini attirip giiclenmesini sagladigr icin

isletmenin tedarik¢iler ve perakendeciler karsisinda pazarlik giiclinii de artirmaktadir.
11.3.5. Marka Genisletmenin Dezavantajlari

Marka genislemesi isletmeler agisindan son derece kritik bir strateji olmakla
birlikte, yanlis marka genisletmeleri markaya onarilmaz zararlar verebilir (Aaker ve Keller,
1990: 27). Bu zararlar asagida maddeler halinde agiklanmaktadir ( Aaker ve Keller, 1990:
27-28; Nijssen 1999, 454; Kotler, 2002: 193-194; Kapferer, 2008: 297; Ercis ve Yiice,
2013: 20, 21; Erdil ve Uzun, 2010: 311-314; Akat ve Taskin, 2012: 74, 81; Tosun, 2014:
296 ).

1. Marka genislemesi yiiksek basarisizlik riski tagimaktadir. Argelik’in beyaz
esyada basarili bir marka olmasina karsin cep telefonunda basarili olamamasi 6rnek
gosterilebilir.

2. Asil marka ¢agrigimlari ile tutarsiz yaymalar, asil marka algisina ve imajina
zarar verebilir. Basarisizlik halinde asil markanin imajimni zedeleyebilir, isletmeye ¢ok
biiylik maliyetler yiikleyebilir. Bununla birlikte liiks ve prestij markalarinin diisiik kalite ve
fiyatta liriinler sunmasi asil marka imajina zarar verebilmektedir.

3. Ayrica marka genislemesi genellikle stratejik biiylime kararini da igerdigi
icin bu konuda yapilan yanlis degerlendirmeler isletmeler agisindan zaman ve kaynak
kaybina neden olabilmekte ve yeni pazar firsatlarinin kagirilmasi ile sonuglanabilmektedir.

4. Yeni ve bilinmeyen bir piyasaya girerek o piyasada hakim olan markalarin
karsisinda basarisiz olma riski bulunmaktadir.

5. Genisleme sonucunda ortaya ¢ikan yeni iirlinlerle birlikte tiiketiciler karar
vermekte zorlanabilir ve markadan uzaklasabilirler. Tiiketicilerin kendileri i¢in en dogru
olanin hangisi oldugu konusunda kafalar1 karisabilir.

6. Perakendeciler tiim markalarin tiim iiriin ¢esitlerini stoklarinda ve raflarinda
bulundurmalarin zorlugu nedeniyle, yayilan markalara yer ayiramayabilirler, bu da tretici
isletmelerin karini azaltabilir veya zarar etmelerine neden olabilir.

7. Marka genislemesi sonucunda tiiketiciler yeni markaya ilgi gosterip asil
markadan vazgecebilir. Isletmeler genisletilen marka ile birlikte asil markanin satislarini

arttirabildigi dl¢iide basarili sayilmaktadir.
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8. Marka yayma vyolu ile marka yeni bir marka yaratma fikrinden
vazgecmektedir, bu da bazi durumlarda isletme acisindan karli olabilecek alternatif
firsatlarin kacirilmasi ile sonuglanabilmektedir.

9. Tiiketiciler piyasada yeni bir {irlin oldugunu fark etmekte zorluk
yasayabilir. Bilinen bir marka adinin kullanilmas: tiiketicileri yeni iiriiniin eskiden beri var
oldugunu diisiinmesine neden olabilir. Bunu asmak i¢in reklam kampanyalar ile bu fark
tilkketicilere anlatilabilir.

10. Markanin gereginden fazla genislemesi orijinal {iriin kategorisinden
uzaklagsmasina ve markanin belirgin bir sekilde zayiflamasina neden olabilir.

11.Marka admin c¢agristirdigi 6zel anlamlarin kaybolmasina neden olabilir.
Ornegin 6nceden bir tiiketici Cola istediginde Coca Cola’nin klasik cam siselerinde bu
tirtinii bulabilmekteydi simdi teneke kola, litrelik siseler, zero, kafeinli, kafeinsiz, diet kola
gibi ¢ok fazla alternatifle kars1 karsiya kalmaktadir.

12. Mevcut marka isminin yeni {irlin i¢in uygun olmamasi genislemeye engel

olabilmektedir.
11.4. Marka Portfoyii

Marka portfoyiinden bahsedilince literatiirde benzer tanimlara rastlanmaktadir.
Riezebos (Aktaran Chailan, 2009: 176), isletmeler tarafindan sahip olunan markalar
kiimesi, Davis (2011:95) isletmenin sahip oldugu tiim markalari, kategorileri ve tirtinleri
seklinde tamimlamaktadir. Keller’e (2013:393) gore isletmelerin bir iiriin kategorisinde
sattig1 her markayi kapsamaktadir, Aaker ve Joachimsthaler (2000: 134) 'a gore ise bir
isletmenin alt markalar1, baska isletmelerle birlikte ¢ikardiklar1 ortak markalar1 (co-brand)
dahil olmak iizere biitiin markalarin1 kapsamaktadir.

Her bir firma ve portfoyiin kendine 6zgii oldugu sdylenebilir. Bu nedenle tiim
firmalar ve portfoyler i¢in gecerli genel geger bir yontem bulunmamaktadir. Ayrica marka-
portfoy stratejisi dinamik bir 1is stratejisi tarafindan yonlendirildiginden portfoy
yonetiminde siirekli olarak yeniden diizenleme, gelistirme ve degisiklik yapma geregi
bulunmaktadir (Aaker, 2015: 200). Marka portfoyii markalar1 yan yana dizmekten ibaret
olmayip markalar arasindaki iliskilerin diizenlenmesi, markalar kiimesinin yonetilmesini
icermektedir. Marka portf0y yonetimi tek tek markalar {izerinde durmak yerine portfoyde

yer alan markalara bir biitiin olarak bakmay1 gerektirmektedir. Bunlarin ne kadar etkin
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yapildig1 da isletmenin beceri ve kapasitesiyle ilgili olup, list diizey bir yaklasim ve
yonetim becerisi gerektirmektedir.

Marka portfoyli markalar arasindaki hiyerarsik ve rekabet¢i iligkinin Otesinde
bir anlam ifade etmektedir. Tek bir isletmenin biinyesinde toplanan birden ¢ok markanin
bir arada var olma yollarini incelemektedir. Bir marka ile baska bir marka arasindaki iligki
marka portfdy yonetiminin odak noktasini olusturmaktadir. Marka portfoyii icin verilen
kararlarin, yapilan uygulamalarin isletme iizerinde kalic1 ve derin etkileri olabildiginden
portfdy optimizasyonu stratejik 6nem arz etmektedir. Portféyde ka¢ marka bulunacagi, bu
markalarin nasil organize edilecegi, aralarindaki iliskinin nasil siirdiiriilecegi, bunun igin
belirlenen kurallar portfoy kararlarinin temelini olusturmaktadir. (Singh, 2012: 35-36).

Stratejik marka yonetimi marka portfoyli iginde bulunan markalarin oynadigi
farkli rolleri ve bu markalar arasindaki iliskileri belirlemektedir. Bir grup halinde markalar
tizerinden sinerji olusturmak ve marka kimlikleri arasindaki uyumsuzluklari gidermek
amaglanmaktadir. Bu yonetimle her bir markay1 ayr1 ayr1 ve bagimsiz olarak yonetmek
yerine bu markalar arasinda bir baglanti kurarak marka yonetiminde bir biitlinliik
saglanmak istenmektedir (Cravens, Piercy ve Prentice, 2000: 380). Giiniimiizde bir¢ok
biiyiik isletme birden fazla marka sahibi olarak faaliyet gostermektedir, bu markalarin
bazilar1 isletme i¢i kaynaklarla olugturulmakta iken bazilari da isletme dis1 (birlesme, satin
alma) kaynaklarla elde edilmektedir. Baz1 markalar birbiri ile ilgisi olmayan is alanlarinda
isletmeye cesitlilik saglarken bazilar1 da birbirileri ile benzesen iirlin kategorilerinde
alternatif olusturmaktadir (Serota, Bahargava, 2010: 451).

Gelisen pazarlarin gittikce karmasik bir hal almasi, rekabet¢i baskilar, kanal
dinamikleri, globallesme, sirket satin almalari, ¢oklu ve agresif marka genislemeleri
isletmeleri daha karmasik marka portfoyleri ile karsi karsiya birakmistir. Miisteri
cesitliliginin, isletme paydaslarinin, medya ve kamuoyu giiciinlin artmasi, internetin
gelismesi  gliniimiiz  isletmelerinin marka faaliyetlerini ve portfoy yonetimlerini
zorlastirmaktadir (Laforet ve Saunders, 2007: 39). Portfoydeki bu markalar dikkatli bir
sekilde yonetilmezse markalarin amagsizca ¢ogalmasina ve isletmelerin organizasyon
yapilarinin  kompleks bir hale doniismesine, odaklanma eksikligine ve kaynaklarin
siirlanmasina neden olmaktadir (Laforet, 2014: 1).

Firmalar tekli marka stratejisinin getirdigi olumsuzlarla karsilasmamak icin,

coklu marka stratejisine yonelebilmektedir. Ancak bu stratejinin zayif veya asir1 yonleri
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markalarini azaltmaya veya en gii¢lii marka veya markalarina veya biiyliime potansiyeli en
yiiksek marklar1 iizerinde yogunlagsmalarina neden olmaktadir. Bu ikilemden kurtulmak
igin isletmeler ya ¢oklu marka stratejisi uygulamakta ya da markalarini azaltmaktadir. Pek
cok sebeple isletmeler ¢oklu marka stratejisini uygulamak istemektedirler ancak marka
portfoyiinii asir1 genigletince bazi olumsuz durumlarla karsilasabilmektedir. Bazen tek bir
marka ile elde edebilecegi piyasa paymni onlarca marka ile arttirmaya ¢alismakta ancak
basarili olamamaktadirlar. Cok fazla markanin piyasaya siiriilmesi marka enflasyonuna
neden olabilmektedir (Chailan, 2009: 175). Portféyde fazla marka bulundurmak birgok
firmada marka bulandirmaya yol a¢gmaktadir. Sisirilmis marka portfdyleri isletmelerin
Olgek ekonomisine zarar verebildigi gibi kaynaklarinin boliinmesine de neden
olabilmektedir. Markalarin her biri ile ayr1 ayr1 ilgilenmek gerektiginden vakit kaybina da
yol agmaktadir (Hill, Ettenson ve Tyson, 2005: 85).

Portfoy stratejisi yonetimin ideal marka yapisini belirleyip gerceklestirmesine
yardimci olmaktadir. Bu stratejiyi yiiriitmek i¢cin markalarin girketin ihtiya¢ ve beklentileri
dogrultusunda marka katkisiyla birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir (Davis, 2011: 95).
Herhangi bir markanin diger bir markanin denkligini olumsuz yonde etkilememesi
gerekmektedir. Her bir markanin birbiri ile kombinasyon halinde toplam marka denkligini
maksimize etmesi isletmeler agisindan ideal durum olarak goriilmektedir (Keller, 2013:
394).

Marka portfoy yonetiminde marka denkligini etkileyecek bazi karar
bulunmaktadir. Markay1 giliglendirmek i¢in ileriye doniik adimlarin atilmasi, bazen de
markanin  yeniden canlandirilmasi i¢in birtakim eylemlerin  gerceklestirilmesi
gerekmektedir. Markalar portféyden tamamen ¢ikarilabilir, satilabilir, marka yeniden
konumlandirilabilir, genisletilebilir, marka daha yiiksek bir seviyeye veya daha diisiik bir
seviyeye getirilebilir, markalar birlestirilebilir veya ayrilabilir. Bu kararlarin verilebilmesi
icin portfoydeki markalarin stirekli olarak izlenmesi, performanslarina gore
degerlendirilmeleri gerekmektedir. Nihai olarak markalar portféye olumlu bir katki
saglamiyorsa o markanin portfdyden cikarilmasi gerekmektedir. Bu karar ¢ogu zaman o
markanin insasinda yapilan Onemli yatirnmlar nedeniyle firmalara giic gelmektedir
(Cravens, Piercy ve Prentice, 2000: 380; Hill, Ettenson, Tyson, 2005: 90) .

Birgok isletme ayn1 kategoride onlarca marka c¢ikararak goriinmeyen

maliyetlere katlanmakta, coklu marka stratejisinin negatif dlcek ekonomilerine maruz
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kalmaktadir. Bu goriinmeyen maliyetler ise portfoydeki markalarin azalmasi ile birlikte
diismektedir. Bu stratejiyi uygulayan isletmeler portfdyde kalan markalar1 daha iyi ve daha
cazip hale getirmeyi amaclamaktadirlar. Ancak giinlimiizde ¢ogu isletme kolayca
portfoyden marka c¢ikarmamakta, markalarin dogal olarak Oliimiinii beklemekte ve o
markalara yatirim yapmaya devam etmektedir (Kumar, 2003: 86-95).

Portfoydeki markalarla ilgili her karar ( yatirimlart artirmak, ¢ekmek, satmak,
birlestirmek, ortak markalamak) portféydeki diger markalar1 ve rakiplerin kararlarim
etkilemektedir (Davis, 2011: 96). O nedenle bu kararlarin asagida yer alan kriterler
esiginde verilmesi gerekmektedir (Hill, Ettenson ve Tyson, 2005: 86-90).

1. Portfoye giren markalarin belirlenmesi, bir liste haline getirilmesi, her
markanin envanterinin ¢ikarilmasi,

2. Listede yer alan her bir markanin isletmeye olan katkilarinin somut finansal
verilerle analiz edilmesi,

3. Markanin piyasadaki konumunun ve rakiplere gore durumunun
degerlendirilmesi,

4. Marka ile ilgili firsat ve tehditlerin degerlendirilmesi,

5. Marka portfoy planmin olusturulmasi, portfoydeki markalarin geleceginin

degerlendirilmesi gerekmektedir.
I1.5. Marka Mimarisi

Marka mimarisi marka rollerini ve markalar arasindaki iliskileri belirleyen ve
marka portfoylinii organize eden bir yap1 olarak tanmimlanmaktadir (Aaker ve
Joachimsthaler, 2000: 8). Marka mimarisi kurumsal marka gibi yiiksek seviyeden alt
marka gibi asag1 seviyeye kadar markalasma seviyelerini yansitan birbiriyle baglantili
yapitaglarinin bir araya getirilmesini ve bunlar arasindaki baglantilar1 agiklamaktadir
(Rahman ve Areni, 2009: 142). Mimarlarin farkli ihtiyaglar karsilamak {izere farkli binalar
tasarlamasi gibi, isletmelerin de marka ya da markalarimi misterilerin benzersiz
ihtiyaclarina uyacak sekilde tasarlamalar1 gerekmektedir. Marka mimarisi markalari
destekleyecek kaynaklari smiflandirmakta ve farkli markalar arasindaki iligkinin hatlarini
cizmeye yardimci olmaktadir. Bununla birlikte farkli miisterilere ve piyasa ihtiyaglarina
uygun marka stratejilerinin planlanmasi i¢in fikir vermektedir ( Davis, 2011: 95).

Marka mimarisi isletmelerin piyasaya stirdiikleri markalarin

nitelendirilmesinde kullanilan stratejik yaklasim olarak da ifade edilmektedir. Birbiriyle
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baglantili markalarin pazarlanmasi ve yonetilmesi isletmelerin basarisinda anahtar rol
oynamaktadir. Bu anlamda marka mimarisi biitiinciil bir bakis agis1 getirmektedir. Marka
mimarisi isletmenin devraldig1 yonetsel ve kiiltiirel miras, isletme politikalari, piyasadaki
gelismeler, kiiresel ekonomik trendler, sirket satin almalari, marka birlesmeleri gibi birgok
faktdre bagl olarak olusmaktadir (Asberg, 2015: 2).

Temporal (2011: 101), marka mimarisinin, ¢ok az sayida genel geger kurali
olan ve son derecede karmasik bir konu oldugunu ifade etmektedir. Benzer sekilde Davis
(201: 95), endiistri dallarina 6zel yaklasimlarin, belirlenmis kurallar1 olmadigini, ayni
endiistrideki bir¢ok sirketin kullandig1 marka olusturma yaklagimlarinin tamamiyla farkli
olabilecegini ve her birinin basar1 durumunun da farklilik gdsterebilecegini belirtmektedir.

Isletmelerin ¢ok farkli marka yapilanmalari olmakla birlikte genel olarak
isletmeler biitiin iirlinleri icin tek bir marka kullanabilecekleri gibi her bir {iriin i¢in ayr1
ayr1 markalar da kullanabilmektedir. Tiiketicilerin igletmeyi ve markalarini algilamasi
isletmenin biiyiimesi ve gelecegini etkileyebildiginden marka yapilanmasi onem arz
etmektedir. Tiiketiciler markalarla deneyimledikleri olgiide iliski kurmaktadirlar.
Gilinlimiizde tiiketiciler say1siz marka mesajina maruz kalmaktadir. Bu markalar arasinda
saglam bir temele dayandirilmig ve agik¢a tanimlanarak konumlandirilmis markalar
tiketicilerin ilgisini g¢ekmektedir. Bu nedenle hangi marka mimarisinin secilecegi
isletmeler agisindan son derece kritik bir 6nem arz etmektedir (Laforet, 2015: 73).

Isletme stratejilerinin dis yiiziinii temsil eden marka mimarisinin isletme amag
ve hedefleri ile oOrtlismesi gerekmektedir. ( Petromilli, Morrison ve Million, 2002: 23).
Marka mimarisi ile alt markalar dahil biitiin markalar i¢in asagidaki hedeflere ulasilmasi
amaglanmaktadir (Gnecchi ve Ricotti, 2000: 38).

1. Bireysel markalar gili¢lendirmek

2. Marka insa ederken optimal kaynak tahsisini saglamak

3. Marka goriiniirliigiinii artirmak, marka cagrisimlariin etkisini artirmak ve
bunlarla birlikte bir sinerji ortaya ¢ikarmak

4. Marka vaadini anlasilir kilmak

5. Marka degerini artirmak

6. Isletmenin biiyiimesi i¢in potansiyel firsatlar1 ortaya ¢ikarmak

Marka mimarileri gittikce karmasik bir hal almaktadir ve bunun birtakim

nedenleri bulunmaktadir. Cogu firiin kategorisi olgunluk asamasinda yer almakta ve
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tikketici  tercihleri  gittikce heterojenlesmekte, piyasa sartlart isletmeleri {irlin
farklilagtirmasima zorlamaktadir. Bununla birlikte marka birlesmeleri ve satin almalar
neticesinde isletmeler o markalarin kiiltlirlerini ve portfoy yapilarini igsellestirmekte veya
kendi kiiltiiriine uyarlamaktadir (Strebinger, 2004: 656). Marka mimarisi karmasik marka
portfdyiine sahip biiylik isletmeler igin fotografin biitiinlin gérme imkani vermekte,
isletmeler buna gore portfoylerini yeniden organize edebilmektedir (Muzellec ve Lambkin,
2008: 285). Bu anlamda marka mimarisi portfoydeki zayif markalar giiclendirilmesinde,
soniik markalarin canlandirilmasinda ve yeni markalarin piyasaya siiriilmesinde
kullanabilmektedir (Rajagopal ve Sanchez, 2004: 234).

Marka mimarisi isletmelerin organizasyon yapisi, mevcut yonetim politikalar
ve gecmis yOnetimlerin mirasindan (marka kararlar1) etkilenmektedir. Bu faktorler
dogrultusunda bir mimari sablonu ortaya g¢ikmaktadir. Mimarinin gelistirilmesinde ise
isletmenin biiyiime stratejileri, pazar payim artirmak i¢in izledigi taktikler, varsa satin alma
ve birlesme kararlari gibi faktorler rol oynamaktadir (Rajagopal ve Sanchez, 2004: 234).

Marka mimarisinin statik bir kavram olarak degil, dinamik bir kavram olarak
ele alinmas1 gerekmektedir. Bu nedenle markalarin kendi i¢inde performansi ve marka
mimarisindeki yeri ve uyumuna bakarak marka mimarilerinin belirli periyotlarla kontrol
edilmesi gerekmektedir. Bazi durumlarda marka mimarisini revize etmek gerekebilir. Bu
durumlar asagidaki gibi 6zetlenebilir (Phillips ve Hopelain, 2015: 19).

e Onemli bir birlesme veya satin alma karar1 alindig1 zaman

e Rekabete giren ¢ok fazla sayida markanin mevcudiyeti ( hem pazar da hem
isletme portfoyiinde)

e Marka ya da markalarin 6nceden hitap ettigi miisteri kitlesine artik hitap
etmemesi

e Markanin seyrelmesi (etkisinin azalmasi, anlam kaybina ugramasi,
canliligini yitirmesi)

e Markanin inandiriciligin ve etkinligini yitirme pahasina genislemesi

e Isletme programlari, unsurlari, ozellikleri, sponsorlari, marka olarak
goriilmeye baslandiginda

e Isletmelerin marka mimarisi olusturulurken 5 anahtar soruya cevap
bulmalar1 gerekmektedir (Kapferer, 2008: 347-349).

e Yeni iiriinlere ne isim verilecek? Tanimlayict bir isim mi, marka ismi mi?



85

e Kagc tane marka seviyesi benimsenecek? Isletmenin sadece bir marka adi m1
olacak?

e Kurumsal marka adi, grup marka adi ve firmanin kendi adi isim belirlerken
ne kadar gorlinecek? Siemens’in yaptig1 gibi her sey bir marka adi altinda m1 olacak veya
Unilever firmasinin yaptigi gibi ailenin her iiyesine bir marka adi vermek seklinde mi
olacak?

e Daha genel olarak, firma ve ticari marka i¢in farkli bir isim mi olmalidir?

e Ayni marka mimarisi diinya genelinde uygulanmali midir? Kendi
ilkesinde, Avrupa’da, Amerika’da, Asya’da nasil uygulanmalidir?

Her haliikkarda bu sorularin tutarli ve saglam temellere dayanan cevaplari
olmasi gerekmektedir. Marka mimarisinin teknik veya taktik bir problem olarak degil, bir
strateji olarak goriilmesi gerekmektedir. Bu strateji ideal olabilir, verimlilik kaybina neden
olabilir hatta isletmelerin sonu bile olabilir (Kapferer, 2008: 347-349).

Keller ise marka mimarisini degerlendirirken asagidaki sorularin cevap
bulmasini gerekli gormektedir (Keller, 2013: 421).

e Marka portfoyiinde biitiin markalarin rolleri tanimlandi m1? Markalar
isletmenin faaliyet alanin1 maksimize edip, kesisen alanlar1t minimize etti mi?

e Marka hiyerarsisinde markanin genisleme potansiyeli var m1? Genisleme
kategori i¢inde mi disinda m1? Marka gereginden fazla m1 genislemis?

e Hangi pozitif veya negatif marka degeri uygulamalari ana markadan
bireysel markaya aktarilacak?

e Farkli markalamalarin isletme karmna etkisi nedir? Her bir marka ne kadar
gelir getirmekte ve ne kadara mal olmakta? Markalar arasi1 dier capraz satis firsatlarindan
hangileri bulunmakta?

Bunlarla birlikte optimal marka mimarisi stratejisini planlayip uygularken su
bes esasa dikkat edilmesi gerekmektedir (Keller, 2013: 421,422).

1. Gigli bir miisteri odakli anlayis1 benimsek ve miisterilerin ne bildiginin, ne
istediginin ve nasil davrandiginin farkina varmak,

2. Genis ve saglam marka platformlar1 inga etmek,

3. Cok fazla marka sahibi olmaktan ve asiri markalamadan kaginmak,

4. Alt markalar1 ¢ok segici kullanmak,
5

. Marka genislemesinde titiz davranmak gerekmektedir.
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11.5.1. Marka Mimarisi Modelleri

Marka mimarisi genel olarak Marka Iliski Yelpazesine gore ve Marka

Hiyerarsisine gore incelenmektedir.
11.5.1.1. Marka Iliskisi Yelpazesine Gore Marka Mimarisi Tiirleri

Aaker ve Joachimsthaler, (2000) marka iligki yelpazesine gore marka
mimarisini; markalar evi, markali ev, desteklenen markalar ve alt markalar olmak {lizere

dort farkli sekilde incelemektedir.
11.5.1.1.1. Markalar Evi ( House of Brands)

Markalar evi bagimsiz markalar toplulugunu ifade etmektedir (Aaker ve
Joachimsthaler, 2000: 10). Bir bagka deyisle ayri bir isletme adi altinda bagimsiz
markalarin bir araya gelmesini belirtmektedir (Muzellec ve Lambkin, 2008: 285). Yeni
markalardan bir koleksiyonun bir araya getirilmesi seklinde de tanimlanmaktadir (Aaker,
2015: 202).

Bu mimari tiirinde ana marka, isletme markasi veya ismi agikca
belirtilmemektedir. Bu da ayni pazar veya segmentte agik¢a rekabet halinde olan
markalarin birbirinden bagimsiz olarak hareket etmesine imkan saglamaktadir. PSA grubu
markalart bu duruma oOrnek olarak gosterilebilir, Citroen ve Peugeot markalarinin
birbirinden tamamen bagimsiz olarak PSA grup sirketi tarafindan isletildigi pek
bilinmemektedir. Dolayisiyla tiiketiciler PSA markasin1 degil Citroen veya Peugeot
markalarini almis olmaktadir.

Bu yapida bagimsiz markalarin toplam performansinin ve getirisinin tek bir ana
markadan daha iyi olacagma inanilmaktadir. Her bir markanin bagimsiz olarak
isletilmesiyle o markalarin pazar paymi ve finansal getirisini maksimize etmek
amaclanmaktadir. (Petromilli, Morrison ve Million, 2002: 23). 60'dan fazla markaya sahip
Procter & Gamble markalar evi yapisini en etkili olarak kullanan firmalardan biri olarak
dikkat cekmektedir. P&G firmas: kendisini endiistrinin marka yaratma lideri olarak
tanimlamaktadir. Satis1 1 milyar dolar1 gegen 22 markasi ve yarim milyar dolar1 bulan 19
markas1 ile endiistrideki en gii¢lii iiriin portfoylinii olusturmus sirket oldugunu iddia
etmektedir. Milyar dolarlik markalarindan 11°1 global olarak kategorisinde pazar pay1
lideri, geri kalanlarin gogunlugu da 2. sirada yer almaktadir. Gillette, Duracell, Prima, Alo,
Fairy, Braun, Blendax, ipana, Oral- B, Max Factor gibi her biri kendi kategorisinde en iyi
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markalar arasinda girmis markalar Procter & Gamble biinyesinde faaliyet gostermektedir (
P&G, 2017).

Bu yapida markalar fonksiyonel faydalar1 {izerine konumlandirilarak nis
pazarlart domine edebilmektedir. Isletmelerin markali ev mimarisini kullanmasinin
temelinde de bu yatmaktadir (Rajagopal ve Sanchez, 2004: 237). Ayrica marka diger
iriinlerin pazarma dahil olmadan kendi nis pazarindaki miisteriye direkt olarak
ulagmaktadir. P&G firmasimin sa¢ bakimi {iriinleri bu duruma 6rnek gosterilebilir. Head
and Shoulders kepege karsi etkili sampuanlar kategorisini domine etmekte iken, Pert
Plus’in hedef pazarin1 sampuan ve sa¢ kreminin bir arada oldugu pazar olusturmaktadir.
Pantene markas1 da saglarin canliligini artiran sa¢ bakimi boliimiinde yogunlagmaktadir.
Bu {i¢ marka kendine 6zgii markalar yolmak yerine P&G sampuanlar1 ya da P&G kepek
onleyici sampuan, P&G Sa¢ Bakimi, P&G Ikisi bir arada olarak kullanilsayd: etkileri ve
kazanimlari ¢ok daha az olabilirdi (Aaker ve Joachimsthaler, 2000: 11).

Markalar evi isletmeleri tek bir markaya mahkim etmekten kurtarmakta, marka
yonetimi acisindan ¢ok fazla Ozgiirlik saglamaktadir. Her bir markanin reklamlari,
biitceleri yonetimleri ve marka degerleri ayri oldugu gibi karakteristik Ozellikleri de
farklilik arz etmektedir. Her bir marka 6zerk bir bigimde piyasada faaliyet gostermektedir.
Bu yap1 ile bir markanin digeri etkilemesinin, bir markada yasanan olumsuzlugun
digerlerine yansimasinin 6niine gegilmektedir ( Datzira-Masip ve Poluzzi, 2014: 49).

Bu yapida markalar igletme markasindan veya isletmenin imajindan pek
etkilenmemektedir. Bu da o isletmelere farkli segmentlerde farkli markalarla hareket etme
imkan1 vermektedir. Bununla birlikte bagimsiz olarak isletilen markalarla talep yonlii
avantaj elde edilmektedir. Talep yonlii avantajlar ise isletmeyi finansal agidan korumakta,
boylece sistematik riskler azaltilabilmektedir. Ayrica markalarin kendine 6zgii seyrelme,
deger kaybetme ve negatif imaj risklerine karsi koruma saglanmaktadir.

Markalarin ¢esitlenmesi riski dagittigi i¢cin miisteri sadakat diizeyine de olumlu
yansimaktadir. Isletme her bir markadan ayri ayr1 sadik miisterilere sahip olabilmektedir
(Asberg, 2015: 3). Bdylece isletmeler etkili yeni miisterilerle baglantilarini arttirarak yeni
ve gesitli gelir kaynaklaria sahip olmaktadir. Ayr1 markalar, blinyesindeki pazarlama ve
markalasma uzmanliklarin1 beslemekte bdylece yonetim kabiliyetini arttiracak genis capli
firsatlar elde edilmektedir. Bunlarla birlikte ayni {iriin kategorisinde yeni markalarla

raftaki yerini arttiran isletmeler rakiplerine kars1 satis istiinligii elde etmektedir ( Davis,
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2011: 101). Birbiri ile baglantili olmayan markalar satildiginda genellikle kanallar arasi
catigma sorunu olmamasi bir diger Onemli avantaj olarak sayilabilir (Aaker ve
Joachimsthaler, 2000: 11).

Markalar evi yapisinda insanlarin ¢ogu markalarin kurumsal sahiplerini
bilmemektedir. Markalar kurumsal addan ayri ve bagimsiz olarak yer almaktadir. Bu
yapida kamuoyunda {irlin markasina karsi olusabilecek ters etkilerin kurumsal isme
(markaya) olan etkisi azalmaktadir. Insanlar bir markaya karsi negatif alg
gelistirdiklerinde bu marka tek bir kurumsal marka adi kullanan (markal1 ev) firmaysa o
firma ile iletisimini tamamen kesebilir ancak firmanin baska markalar1 varsa (markalar evi)
bilmeden ve farkinda olmadan o firmanin diger markalarin1 kullanmaya devam edebilir.
Ancak gilinlimiizde tiiketicilerin bilinglenmesi, internet sayesinde neredeyse her bilgiye
ulagilabilmesi, hangi markanin arkasinda hangi isletmenin oldugunun kolayca
Ogrenilebilmesi, bu tip stratejileri uygulayan bazi igletmelerin kiigiikk de olsa isletme
isimlerini {irlin ambalajinin bir kosesine eklemeye baslamasi gibi nedenlerden dolayi
markalarla ilgili yasanan olumsuz durumlarda isletmelerin aleyhine donebilmektedir.

Markalar evi yapisi, her markanin piyasa gelistirme i¢in ciddi miktarlarda
kaynaga ihtiya¢ duymasi sebebiyle toplamda daha pahaliya mal olmaktadir. Ustelik ana
sirketin sermaye destegi siirsiz olmadigindan ayr1 markalar kisithi destek icinde rekabet
etmektedir. Markalar evi sirket seviyesinde kurumsal miisteri sadakatinin olusmasini
zorlastirmaktadir ve miisteri portfoylinii genisletmek daha pahaliya mal olmaktadir.
Bununla birlikte yonetimi ve mali denetimi ¢ok daha karmasik bir hale getirebilmektedir (
Davis, 2011: 102).

Diger marka mimarileri iginde iiriin markasinin en giiglii etkisinin, kurumsal

markanin ise en zayif etkisinin markalar evi mimarisinde oldugu asagidaki tablodaki gibi

goriilmektedir.
Sekil 11.1. Marka Mimarisinin Oncii Etkileri
Giiglii Kurumsal Marka Oncii Etkisi Zayif
1. Markali 2. Alt 3. Onaylanan 4. Markalar
Ev Markalar Markalar Evi
Zayif Uriin Markas1 Oncii Etkisi Giicli

Kaynak: Harish, 2010: 155
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Sekil I1.2. Univeler Markalar Evi
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Kaynak: http://inevitablesteps.com/marketing/multi-brand-strategy/

11.5.1.1.2. Markah Ev ( Branded House)

Var olan bir ana marka altinda yapilan yeni bir iirlin sunumunun bir tanimlayici
ile pazarlanmasim ifade etmektedir. (Aaker, 2015: 204). Tek bir ana marka semsiyesi
altinda biitlin tirtinler piyasaya siiriilmekte, ana markay1 tanimlayan ve agiklayan model ve
cesitlerle iiriinler gelistirilmektedir. Uriinler kurumsal markanmn ismini ve logosunu
tagimaktadir.

Markali evde isletme markasi veya bir ana marka ¢ogu zaman tek itici gii¢
veya en azindan baskin bir gii¢ olarak varlik gostermektedir. Isletmenin piyasaya siirdiigii
tim {riin ve hizmetleri bir ana marka temsil etmektedir. Virgin Kola, Virgin Miizik,
Virgin Hava Yollari, Virgin Jeans gibi markalar1 biinyesinde barindiran Virgin markasi
literatiir ¢alismalarinda en ¢ok ornek verilen markalardan biri olarak dikkat ¢ekmektedir.
Honda, Adidas, Sony, BMW, Philips, Heinz, Nivea, LG, Samsung diger ornekler olarak
gosterilebilir. (Muzellec ve Lambkin, 2008: 284).

Genel olarak marka mimarisinde 6zel olarak markali ev yapisinda marka
dizayni, isimlendirmesi, gorsel unsurlardan daha ziyade marka ruhu, marka degeri, marka
kimligi ve kisiligi gibi deger iceren unsurlarin {iriinlere (markalara) aktarimi daha biiyiik

onem ifade etmektedir ( Kapferer, 2008: 354). Bu yapida isletme markas1 isletmenin kiiltiir



90

ve mirasindan veya {iriin portfdyiinden yararlanarak bir marka imaji1 gelistirmektedir
(Muzellec ve Lambkin, 2008: 284). Bu imajla birlikte isletme degerleri isletmenin biitiin
tiriinlerine (markalarina) aymi sekilde aktarilmaktadir. Farkliliklar temel isimlendirme,
model ve ¢esit bazinda olmakta, isletmenin esasi ve temel nitelikleri korunmaktadir. Marka
taninirhigi, bilinirligi ve markaya olan giiven biiyiik avantaj olusturmaktadir (Datzira-Masip
ve Poluzzi, 2014: 50). isletmeye duyulan giiven ve isletme tecriibesi ¢ikarilan markali
iiriinler {izerinde sinerji etkisi olusturabilmektedir. Ornegin Sony markas1 elektronik
alaninda tiiketicilerin yillardir duydugu giivenle yoluna devam etmektedir. Tiiketiciler
Sony kalitesinden tereddiit etmeden Sony markali iirlinleri satin almaya devam etmektedir.

Bir marka i¢in yapilan reklam evdeki tiim iiriinleri etkileyebilmektedir. Tek bir
isim kullanmak yeni {iriinlerin maliyetini de diisiirmektedir. Markalar evinde oldugu gibi
hangi markanin onceligi olacagi, hangisine daha Onem verilecegi, hangi markanin
korunacagi, hangi markanin sepetten ¢ikarilacagi, hangi markaya ne kadar yatirim
yapilacagi gibi sikintilar bulunmamaktadir. Piyasaya sunulan her yeni marka igin
isletmeler bir isim yaratmak zorunda kalmakta, bu da isletmeler i¢in bir maliyet
olusturmaktadir. Bu yap1 ile bu maliyetlere katlanilmamaktadir. Ayrica her yeni marka i¢in
reklam yogun kampanyalara da katlanmak zorunda kalinmamaktadir. Bununla birlikte
marka gelistirme ve {liriin gelistirme maliyetleri de fazla olmamaktadir.

Markali ev segenegi yerlesik bir ana markayi en yiiksek seviyede avantajli hale
getirmektedir. Her bir yeni tiriinde minimum yatirim gerektirmekte ve marka portfoyiiniin
netlik ve sinerjisini artirma potansiyelini barindirmaktadir (Aaker, 2015: 204). Miisteriler
isletmenin kendilerine tam olarak ne sundugunu bilmekte, ¢ok fazla siirprizle
karsilasmamaktadirlar. Markali ev mimarisinde markanin animsanmasi ve anlasilip
benimsenmesi bireysel markalara gore ¢ok daha kolay olmaktadir (Aaker ve
Joachimsthaler, 2000: 15-16). Boylece marka goriiniirliigii, taninirligi ve farkindaligi da
artmis olmaktadir.

Markali ev yapist birgok yumurtayr tek sepete sigdirmaktadir. Bu yapiyr
uygulayan markalar genis iiriin hatlar1 i¢in markalarin1 bir semsiye olarak tutmak ve
yasanan olumsuzluklarda dogrudan sorumlu olmaktadirlar. Markalar evi gibi riskleri farkli
markalara dagitma imkani olmadigindan olumlu marka imajini siirdiirmek ve olumsuz
marka imajin1 olumluya ¢evirmek bu yapida daha zor olmaktadir. Olumsuz marka imaj1 bu

yapidaki isletmelere ciddi zararlar verebilmektedir.
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Bu yapida daha fazla ve cesitli miisteri cekme sansi, iletisim ¢abalarinin tek bir
markaya yogunlagsmasit yiizlinden azalmaktadir. Marka mesajlart hafifleserek
kampanyalarin kolay unutulmasima sebep olmaktadir. Tek bir marka pazarlandiginda

yaraticilik ve risk alma gibi durumlar géz ardi edilmektedir ( Davis, 2011: 99).

Sekil: 11.3. BMW Markah Ev

Kaynak: https://www.slideshare.net/PaigeBooth/get-your-brand-house-in-order-final-feb-2011

11.5.1.1.3. Desteklenen Markalar

Bu yapida irinii sunan marka var olan bir ana marka tarafindan
desteklenmektedir, Kitkat markasinin ana marka Nestle tarafindan desteklenmesi gibi.
Destekleyici marka desteklenen markanin vaatlerini gergeklestirecegi yoniinde bir giiven
ve teminat vermektedir. Desteklenen marka destekleyiciden tamamen bagimsiz olmamakla
birlikte destekleyiciden farkli bir marka kimligi ve {iriin bagdasimlar: gelistirme konusunda
onemli bir ozgiirliigli bulunmaktadir. Destekleyici marka genellikle kii¢iik bir itici rol
oynamakta ancak yeni iiriin bilinmiyorsa bu rol daha gii¢lii hale de gelebilmektedir (Aaker,
2015: 203).

Bu yapida g¢ogunlukla desteklenen marka on plana ¢ikmakta, destekleyen
marka daha kiiciik harflerle belirtilmektedir (Laforet ve Saunders: 2007: 45). Gida
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tiriinlerinde sik¢a kullanilan bu yapida ambalajda, {iriin marka ismi dikkat ¢ekici bir sekilde
kullanilirken, ana marka ismi kiigiik harflerle yazilmaktadir. Nestle Kitkat, Eti Maximus,
Ulker Dankek bu duruma &rnek olarak verilebilir. Bu iiriinlerin ambalajlarina bakildiginda,
firma isimleri daha kiigiik goriiliirken, Maximus, Dankek marka isimleri dikkati ¢ekecek
sekilde biiyiik yazilmaktadir (Sonmez, 2010: 232).

Yukaridaki 6rneklerle birlikte turizm, moda, hazir giyim gibi sektorlerde de bu
yapinin kullanildigi gériilmektedir. Calvin Klein tarafindan desteklenen Eternity markasi,
Courtyard by Marriott ve Sentido Perissia Managed by Paloma gibi otel markalar1 bu
alanda verilecek diger 6rnekler arasinda yer almaktadir. Bazi firmalar da destegini bir yazi
ile marka iizerinde belirtmektedir; "Tropicano bir Pepsico markasidir" seklinde meyve
suyu kutularinin  yan tarafinda ¢ok kiigiik bir sekilde yazmast bu durumu
orneklendirmektedir. Bazen de firmalar Teknosa, McCafe 6n ve son eklerle markalara
destegini belirtmektedir.

Bu yap1 ana markayla birlikte dolayl: bir pazar etkisi olusturmakta, farkl tiriin
ve pazar segmentlerinde temsil kabiliyeti saglamaktadir. Desteklenen markalar destekleyen
markanin destegi ile o markadan bagimsiz olarak isletilmektedir. Destekleyen marka
global marka olmay1 basarmis ise desteklenen marka c¢ok sayida bagimsiz bireysel {irliniin
yer aldig1 piyasada son derece 6nemli avantajlar elde etmektedir. Markalar evinde markalar
birbirinden bagimsiz olarak faaliyet gostermektedir, desteklenen markalar da bagimsiz
olarak varlik gostermekte ancak bir marka tarafindan desteklenme noktasinda markalar
evindeki bagimsiz markalardan ayrilmaktadir. Destekleyen marka ise genellikle kurumsal
bir marka olmaktadir ( Rajagopal, 2006: 6).

Bu yapinin en biiyiik avantajlarindan birinin markalara genis 6zgiirlik alani

birakmasi oldugu sdylenebilir. Desteklenen marka yapis1 bir markaya baska bir marka
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iISmi vermenin en ucuz ve en sikintisiz yollarindan biri olarak goriilmektedir. Ana
markanin goriinmesinin saglanmasi desteklenen markalarin tanmirligini artirmakta
tiketicilerin o markalara olan asinaligin1 kolaylastirmaktadir (Kapferer, 2008:363).
Markanin arkasinda bilinen bir isletmenin/markanin desteginin olmasi o marka ile
cagrisimlarda tiiketiciye olumlu yansimaktadir. Ana markaya olan inan¢ ve tutum ikincil
markaya transfer imkani dogurmaktadir (Hsu, Fournier ve Srinivasan, 2010: 1).

Bu yap1 bireysel iirlinlerini ana marka desteg8i ile markalastirmak isteyen ve
uluslararas1 kurumsal markalarin desteklenen markalarin1 da uluslararasilagtirmasina
imkan tanimaktadir (Douglas, Craig ve Nijsen, 2001: 107). Ayrica imaji zayif {riinleri
desteklemek ve giiclendirmek icin bir segenek olarak kullanilabilir. Markanin
desteklenmesinin esas nedenin markanin gelistirilmesi oldugu sdylenebilir. Desteklenen
yeterince giiclii hale gelip tek basina ayakta durabilecek bir konum elde ettiginde
destekleyen marka destegini yavasca cekebilir. Uriin pazarinda neredeyse biitiin
markalarina destek veren Nestle bu sayede satislarii artirmakta ve daha fazla iirlin

pazarina hitap ederek kategorik genisleme imkani elde etmektedir (Uggla, 2009: 29).
11.5.1.1.4. Alt Markalar (Subbrands)

Alt markalar, miisterilerin kafasinin karigmasi ve marka giicliniin azalmasini
Onleyerek, bir marka adi altinda farkli tirtinler sunmak ve yeni pazarlara hitap etmek icin
kullanilmaktadir (Aaker, 2014: 271). Alt markalar ana markanin bir alt seviyesinde
bulunan giiglii markalar olarak ifade edilmektedir. Lenova ThinkPad, Apple Iphone,
Toyota Prius 6rnek verilebilir ( Davis, 2011: 100). Alt marka ayr1 bir isim ve kimlik ile ana
markadan ayrilan bir iiriin markasi olarak tanimlanmasina karsin (Jo, 2007: 184), ana
markaya bagli olan ve ana marka c¢agrisimi giiglendirdigi veya degistirdigi de
vurgulanmaktadir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000: 13).

Ana marka esas referans marka olmakla birlikte, ana marka alt markalarla
genisletilmekte ve bu alt markalar ana markaya bir¢ok acidan katki saglamaktadir.
Tamamen yeni bir marka olusturmanin maliyetli olmasi, mevcut markalarin yeni bir
igerik/iirlin i¢in yetersiz kalabilmesi, marka genisletmenin marka c¢agrisimlarinin anlamini
hafifletme riskini tasimasi gibi nedenler karsisinda isletmeler acisinda alt marka kullanim1
en uygun ¢O6ziim olmaktadir. Alt markalar olusturmak piyasada, marka iletisiminde,
isletilmesinde ve dagitiminda arz yonlii ekonomi avantaji saglamaktadir. Bununla birlikte

farkli pazarlara ulagsma kabiliyetini artirmaktadir. Ana markanin glicinden yararlanan alt
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markalar isletmenin miisteri sayisini arttirabildigi gibi rekabet istiinliigli acisindan da
avantaj elde edebilmektedir. Isletmelerin gelir kaynaklarini gesitlendirmesi ve yukarida
sayilan avantajlarinin yani sira ana marka imajini olumsuz etkileyebilmesi, her alt marka
icin ayrica kaynak tahsis edilmesi, tliketicilerde kafa karisikligina neden olabilmesi,
dagitim stratejilerini karmasiklastirabilmesi, alt markalarin rakipler tarafindan acgik hedef
olarak goriilmesi gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir.

Ana marka ile alt markalar arasindaki iliskinin, desteklenen ve destekleyen
marka arasindaki iliskiden daha yakin oldugu sdylenebilir. Bu yakinliktan dolayr alt
markanin ana markay ciddi olarak etkileme potansiyeli bulunmaktadir. Bunlara ilaveten
destekleyen markanin (endorser brand) aksine ana marka alt marka i¢in genelde bir itici
giic olmaktadir. Baz1 durumlarda ana marka ve alt marka her ikisi birlikte itici gii¢c sahibi
olmaktadir. Ana marka, destekleyen markadan mimari yapida ¢ok daha fazla rol
almaktadir. (Aaker ve Joachimsthaler, 2000: 13). Yapilarin kiyaslanmasi agisindan alt
marka ve markali ev her ne kadar farkli yapilar olarak incelense de ana markaya gii¢lii bir
bicimde baglilik yoniinden alt markalarin markali ev yapisinin bir tiirevi oldugu da ifade
edilmektedir (Hsu, Fournier ve Srinivasan, 2010: 1).

Alt marka iiriin gamin1 genis bir alana yaymak isteyen bir firmanin faaliyet
gosterdigi belirli pazarlarda boliimler olusturdugu zaman uygulanmaktadir. Bagka bir ifade
ile alt marka ana markay1, nis pazar bolimlerine girerek daha genis pazarlara yaymada
destekleyici bir rol iistlenmektedir. Alt marka yapisi desteklenen marka uygulamasina
benzemesine ragmen, desteklenen markalarin, farkli bir marka imaji yaratmada, alt
markalara gore daha fazla ozgiirliige sahip oldugu ifade edilebilir. Ornegin, Nestle
Nesquik, Nestle Nescafe desteklenen markalar olarak faaliyet gostermekte iken, Toyota
Coralla, Toyota Yaris ise alt markalar olarak faaliyet gostermektedir. Nescafe ve Nesquik,
Nestle firmasina ait olmakla birlikte pazarlama faaliyetlerinde daha 6zgiir bir alana sahip
olabilir, fakat Coralla ve Yaris bir alt marka oldugu i¢in ana marka ismi olan Toyota daha
fazla vurgulanmaktadir. Sonu¢ olarak, alt marka yapisi farkli cografik boliimlerde, nis
pazarlara girerek, ana markayla daha genis pazarlara yayilmak isteyen isletmeler icin
uygulanmasi uygun goriilebilir (Sonmez, 2010: 231).

Alt markalar, daha ¢ok moda veya trendlerle alakali sektorlerde ve dayaniksiz
tilketim mallarinda, degisik tiriinler degisik konumlandirmalara ihtiya¢ duyuldugunda ve

tek bir markanin yetersiz kaldig1 durumlarda kullanilmaktadir. Ornegin Versace, olgun
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tilkketici kitlesine ana markasiyla hitap ederken, gencler i¢in Versus alt markasini
sunmaktadir. Diger yandan, ana markanin tiim iriinleri veya hizmetleri kapsayabildigi
durumlarda, Ornegin agir is makinelerinde, dayamkli tiiketici {irlinlerinde ve
bilgisayarlarda, alt marka kullanimina genelde ihtiya¢ duyulmamaktadir (Temporal, 2011:
107). Alt markalar 6zellikle otomobil endiistrisinde sik¢a kullanilmaktadir. Rakamsal alt
markalama (BMW 316, BMW 5, BMW 717, Mazda 3, Mazda 6), harici alt markalama
(Volkswagen Golf, Renault Megane, Fiat Linea, Toyota Corolla) bu alanda en ¢ok goriilen
alt markalama tiirleri olarak belirtilebilir.

Bu baglikta alt marka; agirlikli olarak Aaker ve Joachimsthaler’in (2000) bakis
acistyla incelenmis olup, bu konuda farkli goriisler de bulunmaktadir. Desteklenen
markalar (Nestle Kitkat, Courtyard by Marriott ) bazi1 yazarlar tarafindan alt marka olarak
ele alinmistir (Rahmen ve Areni, 2009:141; Milberg, Park ve McCarthy, 1997: 125). Aaker
ve Joachimsthaler (2000:8-23), calismasinda alt markayr ana marka ile birlikte
isimlendirilen (Toyota Corolla) markalar seklinde 6rneklendirirken, Lexus gibi tamamen
bagimsiz isimlendirilen markalar baska yazarlar tarafindan alt marka olarak
simiflandirilmistir (Bhat, Kelley ve O’Donnell, 1998: 42). Bununla birlikte marka
genislemesinde mevcut bir marka admin baska iiriinlere verilmekte oldugu bilinmektedir.
Alt markanin marka genislemesinden farkinin her haliikarda yeni bir marka isminin
kullanilmasi oldugu ifade edilmektedir (Bhat, Kelley ve O’Donnell, 1998: 41-50; Sheinin,
1998:113-122). Marka genislemesinde ise yeni bir marka kullanma zorunlulugu
bulunmamaktadir.

Alt markanin ana marka ile bagi olan ancak ayri1 bir marka oldugu ifade
edilebilir. Bu konuda yapilan calismalarda farkliligin marka isimlendirmesinde hangi
markanin alt marka sayilip sayilmadigi yoniinden farkli bakislarinin olmasindan
kaynaklandig1 sOylenebilir. Bu baglamda bazi yazarlar (Fisher-Buttinger ve Vallester,
2008:140), Aaker ve Joachimsthaler’e (2000:8-23) gore markalar evi stratejisini uygulayan
Henkel gibi markalarin piyasaya siirmiis oldugu kendi isminden bagimsiz markalari
(Persil, Pril vs) alt markalar olarak nitelendirmistir.

Saylan (2014)’nin yaptig1 alt marka smiflandirmasina gore ise 5 farkli alt
markalama tiirii bulunmaktadir. Bunlar; ana markadan bagimsiz alt markalar (Unilever:
Sana, Lipton, Calve, Becel, Knorr, Algida markalar1), ana markanin golgesindeki alt

markalar ( Peugeot: Peugeot 208, Peugeot 301, Peugeot 308, Peugeot 508, Peugeot RCZ,
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Peugeot Tapee), ana markanin destegindeki alt markalar (Algida: Cornetto, Magnum,
Max, Carte d’Or, Fruttare), ana markanin izini tasiyan alt markalar (Nestle: Nescafe,
Nesquik, Nestea, Nesfit, Nespresso), ana markanin da aralarinda bulundugu alt markalar
(Coca Cola Campany: Coca Cola, Sprite, Fanta, Burn; Volkswagen Group: Porsche, Audi,
Volkswagen, Seat, Skoda) olarak siniflandirilmistir.

Yukarida bahsedilenlerden yola ¢ikarak alt marka konusundaki
orneklendirmeler yalnizca Aaker ve Joachimsthaler’in (2000) bakis acisindan ele
alinmamis, calisma boyunca ana markalarin sahiplendigi biitiin markalar alt marka olarak
degerlendirilmis, bu baglamda c¢aligmanin anket boliimiinde bu bakis agistyla aciklama
kisminda farkli 6rnekler tiiketicilere fikir vermesi agisindan sergilenmistir.

Birbiriyle tutarli ve etkili bir marka sistemi gelistirmek i¢in alt marka roliinii
bilmek ve her bir baglamdaki rolleri tanimlamak ¢ok biiylik 6nem arz etmektedir. Derin bir
alt marka stratejisinin ¢esitli yonleri bulunmaktadir. Birinci olarak; alt markanin ana
markanin kimligi ile uyumlu olmasi ve onu desteklemesi gerekmektedir. Ikincisi, alt
markanin asagidaki goérevlerden birini veya daha fazlasini gergeklestirecek bir deger
katmasi1 gerekmektedir.

e Marka tekliflerini tanimlama

e Teklifleri yapilandirma ve netlestirme

e Marka kimligini biiyiitme/netlestirme

e Pazar firsatlarindan yararlanma

e Ana markayr niteleyerek veya degistirerek yatay ve dikey genisletme
stratejilerini kolaylastirma

Daha diisiik bir fiyat seviyesinden {ist sinif marka ismini kullanan alt
markalarla ilgili temel problem bulunmaktadir. Markay1 agsag1 dogru genisletmenin marka
ismini lekeme riski bulunmaktadir. Alt markanin gorevi ise bu riskleri diisiik smif alt
markay! ana markadan ayirarak azaltmaktir. Ikinci risk ise ana markanin payindan ¢alma
olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte daha ekonomik olsun diye piyasaya siiriilen alt
markalarda konumlandig1 ana markanin 6zellikleri ve kalitesine sahip olmadig: intibaim
uyandirabilir (Aaker, 2014: 303-304).

Isletmelerin uyguladigi marka mimarileri tek bir mimari tiirii olabilecegi gibi
birden fazla mimari tiiriiniin bir arada oldugu karma mimarileri de olabilir. Ornegin Nestle

neredeyse biitliin c¢ikolatalarina Nestle ismi vererek markalar evi yapisini, Perrier,
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Powerbar, Purina gibi farkli markalarla markalar evi yapisini, Nestle Crunch gibi
markalarla onaylanan markalar yapisini uygulamaktadir. Yeni pazarlar ve miisteriler bulma
ihtiyacim1 karsilamasi, rakiplerin giiglii 6zelliklerine karsi koyabilme ve yeni fikirleri
deneme anlaminda karma mimari yapilar1 uygulamak gerekli olabilmektedir. Karma
mimari yapisinda olan isletmelerin bagarili olmasi i¢in bu yapilarin uyum iginde
uygulanmasi, ¢ekirdek marka prensiplerine ve marka anlamina sadik kalinmasi

gerekmektedir (Davis, 2011: 104-105).
11.5.1.2. Marka Hiyerarsisine Gore Marka Mimarisi Tiirleri

Marka hiyerarsisine gore marka mimarisi; kurumsal markalama, aile markalari,

bireysel marka ve niteleyiciler olmak tizere dort farkli sekilde incelenmektedir.
11.5.1.2.1. Kurumsal Markalama

Bu markalama tiirlinde kurumsal/sirket markasi resmi yasal varlig
tanimlamaktadir. Bir bakima kurumsal markanm, semsiye marka kapsamina giren
isletmeler i¢in asil isim olarak kullanildig1 ve marka iliski yelpazesinde bahsedilen markali
ev ile benzestigi soylenebilir. Bu yaklasimi kullanan Nike, IKEA, Apple gibi ¢ok sayida
sirket bulunmaktadir. Bunun yaninda kurumsal/sirket markasi, kurumsal markanin
gerisinde kaldig1 markalar evi (Procter and Gamble gibi) yapisina da uymaktadir (Davis,
2011: 106)

Isletmeler sirket markalarinin degerini giin gegtikge daha ¢ok farkina varmakta
ve bu alanda cabalarini yogunlagtirmaktadir. Bilgisayar endiistrisinde Microsoft, akaryakit
sektoriinde Shell, havacilik sektoriinde Tirk Hava Yollar, gida sektoriinde Torku,
teknoloji alaninda Siemens gibi ¢ok sayida basarili sirket markalari bulunmaktadir. Bu
markalar kendi markalar1 ve sirketleri i¢in piyasada benzersiz konumlar elde ederek ¢ok
onemli art1 degerler olusturabilmektedir. Teknolojinin hizla gelistigi, iiriin ve hizmetlerin
hizla tiiketildigi ve Omiirlerinin ¢ok kisa siirebildigi piyasada iiriin markalar1 hem kalici
olmakta zorlanmakta hem de bu {irtinler i¢in ayr1 ayri marka kimligi olusturmak gii¢ bir
hale gelmektedir. Ayrica isletme markalar1 globallestikge tek tek {irtin markalari tizerine
yogunlagmalar1 da zorlagmaktadir.

Uriin markas1 her zaman bir kurum tarafindan iiretilmektedir. Kurumlarin
kendilerini marka haline getirmesi kurumsal markalamay:1 ifade etmektedir. Kurumsal

markalar ana marka olarak islev gostermekte olup kimi zaman iiriin markasi ile ayni
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olmakta kimi zaman da iiriin markasini destekleyen marka konumunda olmaktadir (Tosun,
2014: 282-283). Temporal’a (2011: 104) gore ise kurumsal markalamada tek bir marka ad1
sirketin biitiin {irtinlerini kapsamaktadir. Canon fotograf makineleri, faks makineleri ve
yazicilart bu duruma o6rnek gosterilebilir. Benzer sekilde Ural (2009:132) teknik olarak
marka hiyerarsisinin en iist diizeyinde tek bir marka oldugunu ve bunun da isletme markasi
oldugunu ifade etmektedir.

Kurumsal ya da sirket markasi {iriin ya da ambalajin bir yerinde yazili olabilir
veya bir logo ile gosterilebilir. Baz1 kurumsal markalar ise kendi adlarin1 tiriin veya marka
adlarinda gizleyebilmektedir. General Electric ve Hewlett-Packard gibi sirketlerde sirketin
kendisi tek bagma kurumsal marka olarak faaliyet gostermektedir. Imaj acisindan
degerlendirildiginde marka hiyerarsisinde kurumsal veya isletme markast onemli rol
oynuyorsa isletme imaj1 da tiiketicilerin goziinde o derece dnem kazanmaktadir (Keller,
2013: 399).

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6zellikle igletmenin toplumdaki yeri rol
oynamaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin iirlinlin 6zelliklerinden ziyade markaya ilgisini
cekmek icin pazarlama c¢abalarini dogru bir isletme imaji olusturmaya ydnlendirmek
gerekmektedir. Isletme markasinin degeri ise; tiiketiciler, miisteriler, c¢alisanlar, diger
isletmeler ve benzeri ilgili kuruluslarin s6zlii ya da fiili olarak isletme markasina verdikleri
olumlu tepkilerce belirlenmektedir. Giiglii bir isletme markasi olusturmak igin toplumun
onayladigi bir marka profilinin olusturulmasi gerekmektedir. Seffaf olmak, tiiketicilerin
isletmeye giivenmelerini saglamak gibi yaklagimlar olumlu marka profilinin algilanmasina
yardimc1 olmaktadir (Ural, 2009: 131, 132).

Kurumsal markalamanin asagida siralandigi gibi ¢ok Onemli avantajlart
bulunmaktadir (Rajagopal ve Sanchez, 2004: 240; Davis, 2011: 106; Laforet, 2015: 75).

e Sirket markalar1 bliyiik sirketlerde global sirket kimligi kurulmasina
yardimc1 olmaktadir.

e Yeni segmentlerde marka degerini yiikseltme potansiyeli tagimaktadir.

e Basarili isletme markalari miisterilerin marka asinaligin1 ve markaya olan
giivenlerini artirmaktadir.

e Marka degerinin gelistirilmesine yardimc1 olmaktadir.
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e Basarili isletme markalarinin marka denkligi ve marka degeri yiiksek
oldugundan isletmelerin saygmligi ve finansal degeri de olduk¢a artmaktadir. Bu da
dogrudan karliligin artmasini saglamaktadir.

e Kurumsal isim biliniyor ve ayirt edici olarak kullaniliyorsa ve sirketin farkli
tiriin kategorilerinde giivenirligi yiiksekse bu yontemin basarili olma sans1 artmaktadir.

e Pazarlama iletisimi tek varlik {izerine yogunlasacagindan daha kolay
olmaktadir.

e Kurumsal sirketin var olan piyasadaki itibart yeni piyasalardaki biiyiimesini
kolaylagtirmaktadir.

Yukarida sayilan avantajlarin  yani sira bazi durumlarda dezavantaja
doniisebilecek durumlar da bulunmaktadir (Laforet, 2015: 72; Temporal, 2011: 103-104;
Davis, 2011: 107).

e Isletme markalarinin gelistirilmesi ve etkin bir bicimde y&netilmesi iiriin
markalarina gore ¢ok daha zor olmaktadir.

o Kotii sirket imaji, yeni markalarin pazara sunulmasini ve mevcut basariy1
zora sokmaktadir.

e Genisletme yapmak daha olsa da iirlinlerin hedef kitle tarafindan kabul
edilmesi her zaman ayni1 derecede kolay olmamaktadir.

e Marka ne kadar fazla kategoriye giris yaparsa, genel imaji o derece
zayiflayabilir.

e Yeni isletme kollar1 eklendik¢e kurumsal/sirket markasinin hedef kitle i¢in
anlasilirlik ve anlam kazanma 6zelliklerinde azalma meydana gelmektedir.

e Kriz zamanlarinda kurumun geri kalan1 ve ona bagl isletme bodliimleri igin
de risk bilylik olabilir. Bu riskler imajin etkisini yitirmesinden mali diistislere, miisteri
kaybindan marka degerinin diigmesine kadar gidebilir.

e Dis olaylar ve ortakliklarla yakin iligski i¢inde olunursa, bu varliklarin

yasayacagi sorunlardan sirket olumsuz etkilenmektedir.
11.5.1.2.2. Aile Markalan

Markal1 ev yapisinin karsilig1 olarak literatiirde incelenmektedir ( Keller, 2015:
709). Tek bir marka seviyesi ile ifade edilmektedir ve bir marka adi altinda birden fazla

triin bulunmaktadir (Davis, 2011: 103). Aile markas1 bir anlamda, ana markanin farkl
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tiriinlere veya alanlara genisletilmesi anlamina gelmektedir ( Sonmez, 2010: 14). Aile
markasi isletmelerin kurumsal sahipligi veya yonetim bi¢iminden bagimsiz dogrudan
tirettikleri tirtinlerin yapisiyla ilgili bir kavram olarak ele alinmaktadir. Aile markasi iiriin
ailelerini temsil etmektedir. Semsiye marka veya marka cesitlendirmesi olarak da bilenen
bu yapt birden fazla iiriin kategorisi i¢in kullanilmakta ancak isletme veya kurum
markasinin  benimsenme zorunlulugu bulunmamaktadir. Ornegin Procter& Gamble
sirketine ait Gillette markasi isletme markasin1 benimsemeden erkeklere yonelik tiras,
deodorant ve sa¢ bakimi gibi farkli kategorilerde iirlin sunarak faaliyet gostermektedir.
Bununla birlikte isletme markalart ¢esitli iirin gruplarinda kullandig1 zaman aile markasi
olarak islev gormektedir. Zeytinyagindan, sabunlara, dus jelinden, temizlik kagitlarina
kadar cok c¢esitli tiriinler {ireten Komili markasi bu duruma Ornek verilebilir. Her
haliikarda aile markasinda kurumsal diizeyde c¢agrisimlar nispeten daha az Onem
tagimaktadir.

Tiim iiriinler bir aile markasi ile pazara sunuldugunda; her yeni iiriin i¢in ilave
bir tutundurma ve {iriin konumlama giderine gerek kalmamakta, markanin imaj1 olumlu
ise, bu durum yeni iriiniin satisina da katkida bulunmaktadir. Bagka bir ifadeyle; bir
tirtiniin satilabilirliginin diger iirlinlin satis1 sayesinde saglanmasi istendiginde bu politika
izlenmektedir. Isletmenin benzer iiriinler satmas1 halinde en uygun olan bu marka yapist ile
yeni bir {irlinlin dncekiler sayesinde pazara kolay ve etkin bir sekilde girisi saglanmaktadir.
Dogal olarak bunun yapilabilmesi, kalitenin korunmasini gerektirmektedir (Cop ve
Bekmezci, 2005: 71).

Tiiketiciler iriinlerin tim ozelliklerini bilmeyebilir, buna ayiracak vakitleri
olmayabilir, teknik olarak bilgi eksikleri olabilir, {irliniin tanittmindan habersiz olabilir. Bu
gibi durumlarda tiiketici iirliniin markasin1 daha 6nceden taniyor ve o marka hakkinda bir
cagrisima sahipse o markanin kalitesi hakkinda bir fikir yiiriitebilmektedir. Aile markalar
belirsizleri ve riskleri ortadan kaldirarak tiiketicilere giiven vermektedir (Erdem, 1998:
340). Uriinler arasinda farklilasma arttik¢a bu iiriinlerini birbirileri ile iliskilendirmek de
zorlagmaktadir. Aile markalar1 bu bagi kurabilmekte, iirlinler arasinda ¢agrisim transferi
olusturmaya imkan vermektedir (Keller, 2013: 399). Aile markasinda aileye yeni bir iiriin
katmanin maliyeti tamamen yeni bir marka ve iriin ¢ikarmaya gore daha az maliyetli
olmaktadir (Keller, 2013: 399; Cabral, 2007: 3). Bununla birlikte bir iiriinde yasanan

basarisizlik diger triinleri de etkileyebildigi i¢in aile markasinin destekledigi iiriinlerin iyi
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secilmesi ve pazarlama programlarinin ¢ok iyi olusturulmasi gerekmektedir. ( Keller,
2013: 399). lyi insa edilmis aile markalar1 isletmelerin marka konumlandirmasini
giiclendirmekte ve pazarlama etkinligini artirmaktadir (Liu ve Hu, 2011: 59). Aile
markasini segen isletmeler, yeni {riinlerin tanitilmasi ic¢in yiiksek maliyetlere
katlanmamaktadir. Aile markali iiriinlerden birisi i¢in yapilan tutundurma faaliyetleri,
isletmenin diger iiriinlerini de destekleyebilir (Ciftci ve Kop, 2007: 75).

Bu yapida {riin gamini biiyiitmek marka basarisini zayiflatabilir; markay1
tekrar canlandirmak ve kimlik kazandirmak i¢in alt-markalar veya seriler olusturulmasi
gerekebilir.  (Davis, 2011: 103). Bunlar da isletmelere fazladan maliyet
olusturabilmektedir. Bunlara aile grubu igindeki bireysel iiriinlere farkli bir kisilik veya

konumlandirma yerlestirmenin zorlugu da eklenebilir (Ar, 2007: 48).
11.5.1.2.3. Bireysel Marka

Bireysel marka yapilanmasinda firma, kendi adini veya ikinci adin1 iriinlerini
markalamak i¢in kullanmamaktadir. Bunun yerine iiriinlerini pazarlamak igin bireysel
marka isimleri kullanmaktadir. Unilever, Conagra ve Diego gibi firmalar, iirlin hatlar i¢in
isletme isimlerini geri planda tutarak, bireysel markalar kullanmaktadir. Unilever
tarafindan kullanilan Dove ve Lipton markalari, Procter& Gamble tarafindan kullanilan
Duracell ve Ipana markalart bu duruma 6rnek verilebilir (Akat ve Taskin, 2012: 68).
Otomotiv sirketlerinin sayisiz bireysel markalar1 bulunmaktadir. Toyota'nin Corolla, Prius,
Camry, Avensis, Auris; Opel'in Corsa, Astra, Insignia markalar1 6rnek verilebilir. Bu
otomobillerin her birinin kendine ait bir kisiligi ve belirli pazarlarin ihtiyaglarini karsilayan
baglantilar1 bulunmaktadir.

Bu yapida iirtinler farkli ambalaj, tip ve modelde pazara sunulmasina ragmen
marka genelde tek {rlin kategorisi ile sinirlandirilmaktadir (sag bakim {riinleri,
beyazlaticilar, giris seviyesi aile otomobilleri gibi (Davis, 2011: 108; Keller, 2013: 400;
Ural, 2009: 134). Hedef tiiketici grubunun istek ve ihtiyaglarina gére marka ozellikleri ve
pazarlama faaliyetlerinin 6zellestirilmesi kisisel marka olusturmanin en O6nemli {istiin
ozelligi sayilmaktadir. Boylece marka ismi, logosu, {irlin tasarimi, pazarlama programlari,
fiyat ve dagitim stratejileri hedef pazara odaklanarak tasarlanmaktadir (Ural, 2009: 134).
Isletme markas1 yerine bireysel marka (iiriin markasi) kullanan bir firmanin herhangi bir
markas1 piyasada basarisiz olursa isletme imaji bu durumdan daha az zarar gérmektedir.

Ayrica bireysel markalar1 kendi iginde bir esneklik tagimakta ve firmaya farkli pazarlarin
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farkl1 boliimlerinde konumlandirma imkani sunmaktadir. Ornegin bir iilkede yogun bir
ilgiye sahip kaliteli bir markay1 baska iilkelerde daha iist diizey bir marka olarak
pazarlanabilir (Akat ve Tagkin, 2012: 68).

Bireysel marka kullanmanin en 6nemli avantajlarindan birinin spesifik miisteri
gruplarinin (hedef kitle) ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in duruma goére uyarlanabilmesi
oldugundan bahsedilmektedir. Boylece marka ismi, logosu ve diger marka unsurlari, iiriin
dizayni, pazarlama iletisim programlari, fiyatlama ve dagitim stratejileri ile hep beraber
belirli bir hedef pazar iizerine yogunlagsma imkani ortaya ¢ikmaktadir. Bireysel markalar
sunduklar1 goriintii ve verdikleri ortak mesaj ile hedef miisteri kitlesi ile dogrudan irtibat
kurabilmektedir. Birden ¢ok bireysel markaya sahip sirketler (Unilever gibi) bu markalari
(sadik misterilere sahip giiclii bireysel markalar olduklari varsayilirsa) farki {iriin
kategorilerine giriste bir nevi kalkan olarak kullanabilmektedir ¢iinkii saticilar, satislar1 iyi
olan markalar1 raflarinda bulundurmak istemektedirler. Rakiplerine gore daha fazla raf
alan1 kazanan ve satiglari iyi olan markalarin basarisi ve kar1 da dogrudan artmaktadir.

Markalar evinde anlatildig1 gibi bireysel markalar1 desteklemek 6zellikle ¢ok
sayida bireysel marka ve iirlin ¢esidi eklendikce ¢ok maliyetli olabilir. Miisterilerin
yasacagl kafa karigiklig1 markalarin sayisi ile dogru orantili olarak artmaktadir. Biitiinliigi
olan ve tutarl1 marka mimarisi olusturma birden fazla desteklenecek marka olmasi sebebi
ile daha da zor olmaktadir. Her marka i¢in ayr1 biitce gerekmektedir. Bu da her markanin
gozetim altina alinabilmesi i¢in daha fazla pazarlama ve {irlin yOnetimi g¢alismasi

gerektirmekte ve kurumun karmasikligini artirmaktadir ( Davis, 2011: 109).
11.5.1.2.4. Niteleyiciler

Isletmeler kurumsal, aile veya bireysel hangi marka yapisimi tercih edecek
olursa olsun markalarini siklikla ¢esit ve modellerine gore diizenlemektedirler. Bu nedenle
niteleyiciler tam olarak bir marka mimarisi ¢esidi sayilmamaktadir. Ancak mimarinin
tamamlayict unsuru olarak ele alinabilir. Niteleyicileri bir markanm/iiriiniin belirli bir
versiyonu, modeli, bir bi¢gimi olarak tanimlanmaktadir. Yazilim ve teknoloji sirketleri cogu
zaman en son c¢ikardiklart iiriinii vurgulamak i¢in versiyon numaralarina ve harflerine
bagvurmaktadir. Otomobil iireticileri, genel bir bireysel marka ismi altindaki modeller
arasindaki farklar1 vurgulamak i¢in kullanmaktadir. Mercedes E200 markasinin

Avantgarde, Exclusive, Amg serileri bu duruma 6rnek verilebilir. Hazir gida iirlinlerinde
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light, dogal, gibi tiriinlerin olusturulma yontemlerini belirten; aromali, tahilli, bademli gibi
icerik belirten niteleyiciler ¢ok fazla kullanilmaktadir.

Marka niteleyicileri farkli yeteneklere ve amaglara sahip iiriinleri basit ve ince
zevklerle benzer ihtiyaglar i¢in cazip hale getirmektedir. Ancak markay1 niteleyicilerle
genisletme arzusu marka mesajinin karigiklasma riskini tasimaktadir. Bireysel markanin
bircok ¢esidini sunmak, kiiclik bir miisteri kitlesi disinda c¢ogunluk ic¢in farklarin
siliklesmesi ve giderek anlamsizlagsmasi sonucunu dogurmaktadir. Bunlarla birlikte
miisteriler kendileri i¢in gelistirilen iistiinliik belirten niteleyicileri ayirt edemeyebilir. Her
versiyon igin yapilacak harcamalar1 da ayrica hesaba katmak gerekmektedir (Davis, 2011:
110).

Marka mimarisi konusunda belirlenmis kaliplar ve kurallar bulunmamaktadir.
Her isletme kendine 6zgii bir mimari ortaya koyabilir. Bununla birlikte iki ana yaklagimda
(marka iliskiler yelpazesi ve marka hiyerarsisi) da baskin bir marka kavrami One
¢ikmaktadir. Marka iliski yelpazesinde markali ev, ana marka olarak gorev yapmakta iken
marka hiyerarsisinde hem kurumsal/sirket markalar1 hem de aile markalar1 ana marka
olarak gorev yapabilmektedir. Marka iliski yelpazesinin alt markalari, onaylanmis
markalar1 ve marka evi marka hiyerarsisinin aile markalar1 ve bireysel markalari ile
benzesmektedir. Her biri birden ¢ok {iriin kategorisinden ya da tek bir kategoriye 6zgi, bir
tekil marka ismi tanimlamaktadir. Diger taraftan zayif veya silik kurumsal sirket markalar1
markalar eviyle daha fazla benzerlik gostermekte, bu durumda aile markasi ana marka
olmaktadir. Ayrica marka hiyerarsisi niteleyicileri marka iliski yelpazesinde dogrudan

marka mimarisi tiirli sayilmamaktadir (Davis, 2011: 111-112).
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TUKETICILERIN ANA MARKA ve ALT MARKA TUTUMLARINI OLCMEYE
YONELIK BiR UYGULAMA

I11.1. Literatiir incelemesi

Literatiirde marka ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde, ana marka ve alt

marka iliskisine yonelik yeterli diizeyde calismanin bulunmadigi goriilmektedir. Ana

markanin incelemeye konu oldugu caligmalar ise daha ¢ok marka genislemesi konusu

altinda incelenmekte olup bu c¢aligmalar icerisinde en ¢ok referans alan calismalardan

bazilar1 Tablo 3.1.’de Ozetlenmektedir.

Tablo Ill.1. Ulusal ve Uluslararasi Literatirde Ana Marka fle Ilgili Yapilan
Calismalar
Yazarlar Yil |Cahsma Adi Yontem Bulgu ve Sonuclar
Ana marka tutumu ile genisletilmis
David A. Aaker _ Deneysel calisma, markva tutumg ara.smfia pozitif bir iliski
. Consumer Evaluations . oldugu, genigletilmis markanin ana
and Kevin Lane | 1990 - 228 kisi ile . e
of Brand Extensions marka ile olan uyumunun genisletilmis
Keller yapilmigtir. . o
marka tutumuna etki ettigi
bulunmustur.
An Investigation of Genisletilmis marka-ana markanin tiriin
William B. How Similarity and Deneysel Calisma, |kategorileri ag¢isindan benzerligi ile
Dodds and Jean | 1991 | Price Influence 115 kisi ile genigletilmis markaya olan tutum
B. Romeo Consumers' Responses | yapilmistir. arasinda  pozitif  iliski  oldugu
to Brand Extensions bulunmustur.
Srinivas K. To Extend or Not to Ana..markamn guct, Semb.Ohk degeri,
; sektorde veya alaninda ilk olmasi,
Reddy, Susan Extend: Success i et e e 1
1994 . . Sektor Aragtirmast | firmanin  biiylikligi gibi faktdrlerin
L. Holak and Determinants of Line . o ..
. genisleme bagarist iizerinde pozitif
Subodh Bhat Extensions . . -
etkiye sahip oldugu bulunmustur.
. The Effect of Parent Ana. mar ka deneylm} . artt1k_ga
Kim, Byung- . genigletilmis markaya iliskin kalite
) . Brand Experience on . . N S
Do; Sullivan, 1998 | . . . Panel Veri beklentisinin arttigi ve genisletilmis
Line Extension Trial AT
Mary markanin denenme ihtimalinin de
and Repeat Purchase. -
arttig1 bulunmustur.
The Effects of Tuketl.cﬂerl.n genisletilmis  marka
. . - Deneysel ¢alisma, |deneyimleri, taninmis ana markaya
Daniel A. Experience with Brand s -
. 2000 . 250 kisi ile gore taninmamig ana marka tutumlarini
Sheinin Extensions on Parent e e . <
yapilmigtir. daha fazla degistirebilmekte oldugu
Brand Knowledge
bulunmustur.
Arthur Brand dilution Effect of Basarisiz genisletilmis markalarin ana
Cheng-Hsui 2000 | Extension Failure —a Anket markalarin marka denkligi Olgiisiinde
Chen, Shaw K. Taiwan Study markaya zarar verdigi bulunmustur.
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Eva Martinez,

The Negative Impact of

Deneysel calisma,

Genigletilmis ~ markanin

kalitesi ve ana marka ile uyumunun ana

algilanan

José M. Pina 2003 | Brand Extensions On 94 kisi ile markanin imajini etkiledigi
Parent Brand Image yapilmigtir.
bulunmustur.
Dr Leif E Genisletilmis markanin ana marka ile
Hem Lesiie De Factors Influencing benzerligi arttika genisletilmis
Cherhaton & 12003 | successful Brand Anket, 701 kisi ile | markanin tiiketicilerce kabullenmesin
Nina M y Extensions yapilmigtir. arttigl, ana markanin sayginligimin
Iversen. genigletilmis  markanin  basarisinda
etken rol oynadigi bulunmusgtur.
Marka Yavma Ana marka hakkindaki olumlu goris ile
Stratejileriyn de Uriin genisletilen iiriinlerin benzerlik
Yesim Uzun, T. Benzerliginin Etkisi ve | Anket, 130 kisi ile degerlendirmeleri  arasinda . 11}$k1
. . 2004 | - bulunmustur.  Ayrica, enisletilen
Sabri Erdil Ug yapilmistir T & .
Avr Marka Uzerinde ' iriinler arasindaki benzerlik diizeyiyle,
Bi}; Uvaulama genisleme degerlendirmeleri arasinda
Y9 da bir iliski bulunmustur.
Genisletilmis markanin kalitesi ve ana
Marv R The Reciprocal Effects Denevsel calisma marka ile uyumu ana markayi
Zim?ner. 2004 of Extension Quality 9 kiyi ﬂeg M3 | sulandirmamakta diger bir deyisle ya
Subodh 7Bhat and Fit on Parent Brand yap1h$nl§ A ana markaya olan tutum degismemekte

Attitude

ya da etkisi ¢ok sinirli olmakta oldugu
bulgu sonucunda ifade edilmektedir.

Helge
Thorbjernsen

2005

Brand Extensions:
Brand Concept
Congruency and
Feedback Effects
Revisited

Anket, 205 kisi ile
yapilmistir.

Genisletilmis markalar1 ile uyumsuz
(alakasiz) ana markalarin bilinirligi
fazla ise ana markanin negatif
algilanma riski daha fazla oldugu bulgu
sonucunda belirtilmektedir.

Jansanem Jular

2008

Tiiketicilerin Marka
Genislemesi Uzerindeki

Anket, 509 kisi ile

Arastirma sonucunda marka
genislemesinin tiiketicilerce
degerlendirilmesinde en etkili faktoriin

Algilamalarina iliskin yapilmigtir. ana marka ve Onerilen genislemenin
Bir Uygulama tiiketici zihnindeki algisal uyumlulugu
oldugu bulunmustur.
Tiiketicilerin ana marka igin
Marka Degerinin Marka gelistirdikleri  olumlu  tutum  ve
Sakir Erdem, 2010 Genislemesine Etkisi ve | Anket, 424 kisi ile | davranislari genisletilmis iiriin
H.Neylan Uslu Cay Sektoriinde Bir yapilmigtir. kategorilerine  aktarmaya  egilimli
Uygulama olduklarina  dair  bulgular  elde
edilmistir.
Algilanan Kalitenin Marka baglilig1, algilanan kalite, marka
Konul Marka Genislemesine Anket, 276 kisi ile gagr.l.slm!ar.l ve marka farklr}dallgl
2010 e . faktorlerinin marka genisleme
Sattarova Etkisi Uzerine Bir yapilmigtir. e . oo
Arastirma davranigina pozitif yonde etki ettigi
bulunmustur.
Ana markanin sahip oldugu yeni hat
Do Line Extensions genislemesi sayisi ile ana markanin
lan Clark Influence Parent Brand | 318 Siiper market ?‘ll.g}(l?na;:i (}e,gen arasmkd a pozm.f”E 1
Sinapuelas Equity? An markast ile panel Hgkl oldugy, ana markanin yeniuxel
. ' 2010 g - - olmasmin algilanan marka degerini
Sanjay Ram Investigation of veri analizi arttirdisr:  cenisletilmis  marka  icin
Sisodiya Supermarket Packaged | yapilmistir. gL - geny 3 ¢
Goods uygulanan solo reklamin ana markanin
algilanan  degerine  etki  ettigi

bulunmustur.




106

Ana marka bilinirliginin genisletilmis

The Impacts of marka iizerinde pozitif etkisi oldugu,
Sovouna Kim Perceived Fit, Brand ana marka ile genisletilmis marka
young Familiarity, and Status | Anket, 187 kisi ile |arasindaki uyumun yatay y6nlii marka
& Hyunjong 2012 . . - . . .
Consciousness on yapilmistir. genisleme degerlendirmesine pozitif,
Chung . ) e .
Fashion Brand dikey  yonli  marka  genisleme
Extension Evaluation degerlendirmesine negatif etkisi oldugu
bulunmustur.
Consumer Ev.aluatlon of Ana markanin kireselligi (global
Brand Extension for Sleekt biyiikligi) nisletilmi
Plavini Global and Local Anket, 416 kisi ile olgekte uyuiugn genyietimis
2013 . . markalarin tiiketicilerce
Punyatoya Brands: The Moderating | yapilmustir. N . . i .
degerlendirilmesinde ciddi etki
Role of Product apmaktadir
Similarity yap )
]F)r;r;,c(isnii Evaluating Brand Ana markanin misteri sayist ile
. . Extensions, Fit . genisletilmis markaya olan tutum ve
Riley, Chris . Anket, 1200 kisi e
2014 | Perceptions And Post- | ana marka-genisletilmis marka arasinda
Hand & . . ile yapilmigtir. PP,
Extension Brand Image: algilan uyum arasinda pozitif bir iligki
Francesca : <
. Does Size Matter? oldugu bulunmustur.
Guido
Ana marka deneyimi, giivenirliligi,
Amber . . y .
Thanwarani Customers Eval_uatlon cagrisimi ve algilanan kalitesi ve ana
e of Brand Extension: An | Anket, 500 kisi ile |marka ile  genisletilmis  marka
Adil Virani, 2014 . . A
Munir Empirical Study of Skin | yapilmstur. uyumunun genisletilmis marka
Thanwarani Care Products degerlendirmesini etkiledigi yoniinde

bulgular elde edilmistir.

Siikran Karaca
ve Derya Fatma
Biger

2015

Marka Genisleme
Stratejilerinin Universite
Ogrencilerinin Satin
Alma Niyetleri Uzerine
Etkileri

Anket, 445 kisi ile
yapilmigtir.

Calismada Ogrencilerin Adidas
firmasinin marka genislemesine
yonelik uygulamalarinin hayali {iriin
kategorisi olan kot pantolon {irliniine
karst olumlu tutum sergilediklerini,
diger hayali {iriin kategorileri olan cep
telefonu ve diziistii bilgisayar agisindan
bazi faktorler diginda olumlu bir tutum
sergilemedikleri ortaya ¢ikmuistir.

Cagatan
Taskin, Giil
Emel, Onur
Oztiirk, Giilcan
Petrigli

2016

Marka Genisletilmis
Basarisiin Onciilleri:
Giizellik Bakim
Uriinleri Sektoriinde Bir
Aragtirma

Anket, 159 kisi ile
yapilmigtir.

Marka genisleme basarisinda rol
oynadig1 diistiniilen “algilanan kalite”,
“algilanan uyum”, “tiiketicilerin
yenilik¢iligi?,  “tiiketicilerin  bilgi
diizeyi” ve “algilanan risk” gibi olasi
bagar1 faktorlerinin, marka genisletme
basaris1 iizerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugu sonucuna ulagilmstir.

*** Tablo yazar tarafindan hazirlanmistir.

Alt marka ile ilgili yapilan ¢aligmalar da daha ¢ok marka mimarisi ve marka

stratejileri igerisinde ele alinmakta olup, bu calismalarda alt marka algisin1 dlgmekten

ziyade kavramsal incelemelere yer verilmektedir. Bu ¢alismalarin pek ¢ogu Aaker ve

Joachimsthaler (2000) tarafindan yapilan ¢alismay1 referans almaktadir (Sonmez, 2010;
Rajagopal ve Sanchez, 2004; Chailan, 2009; Devlin, 2003; Esbjerg vd, 2004; Gnecchi ve
Ricotti, 2000; Hsu, Fournier ve Srinivasan, 2010; Jo, 2007; Temporal, 2011; Aaker, 2014).
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111.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gliniimiizde tiiketiciler birgok marka ile karsi karsiya kalmakta, isletmeler de
marka portfoyiinii bircok yeni marka ile genisletmektedir. Bu markalar igerisinde ana
markalara bagh pek c¢ok alt marka da tiiketicilerin begenisine sunulmaktadir. Tiiketicilerin
alt marka tutumun, ana marka ile alt marka arasinda kurduklari iligkinin belirlenmesi
isletmelerin hem ana markas1 hem de alt markalarin1 daha etkili bir sekilde yonetmelerinde
yol gosterecegi diisiiniilmektedir. Bu agidan 6nem arz eden aragtirmada tiiketicilerin ana
marka ve alt markaya yonelik tutumlarinin; ana marka, alt marka ve tiikketim iliskileri,
markali ve markasiz {riinlere yonelik degerlendirmeler, liikks bir markanin ucuz bir alt
marka cikardig1 farazi durum, farazi marka genislemeleri ve demografik degiskenler

ac¢isindan incelenmesi amaclanmistir.
111.3. Arastirmanin Modeli

Calismada kullanilan anketin birinci boliimiinde markali ve markasiz iiriinlere
yonelik degerlendirmeler, ikinci bolimiinde ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar,
icincti bolimiinde ana marka, alt marka ve tiikketim iliskileri, dordiincii bolimiinde liiks
bir markanin ucuz bir alt marka ¢ikardig farazi durum ve besinci boliimiinde farazi marka
genislemeleri ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Anket bir biitiin olarak incelenmis

arastirmanin modeli asagidaki gibi olusturulmustur.

Sekil II1.1. Arastirma Modeli

Ana marka ve alt Ana marka, alt marka ve
markaya yonelik - tiiketim iliskileri
tutumlar
7y
Markali ve markasiz
iirtinlere yonelik
degerlendirmeler
Demografik
degiskenler . .
Liks bir markanin ucuz bir

alt marka ¢ikardig1 farazi

durum

Farazi marka

genislemeleri
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Arastirmanin modelinde ana marka ve alt markaya yonelik tutumlarin, ana
marka, alt marka ve tiiketim iliskilerini, markali ve markasiz iiriinlere yonelik
degerlendirmeleri ve liiks bir markanin ucuz bir alt marka ¢ikardigi farazi durumu nasil
etkiledigi ve bu degiskenler arasindaki iliski regresyon analizi ile incelenmistir. Ana marka
ve alt markaya yonelik tutumlarin ve farazi marka genislemelerinin demografik
degiskenlere gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi T testi ve ANOVA testi ile

belirlenmeye caligilmistir.
111.4. Arastirmanin Yontemi

Bu bolimde arastirmanin veri toplama yontemi ve araglari, ana kiitle ve
orneklem, aragtirmanin sinirhiliklari, dlgeklerin gegerlilik ve giivenilirligi ile bilgiler ve

arastirmanin hipotezlerine yer verilecektir.
111.4.1. Veri Toplama Yontemi ve Araclari

Bu caligmada veri tiirlerinden birincil veriler icerisinde yer alan anket yontemi
uygulanmistir. Anketin yapilmasinda hem yiiz yiize gorlisme hem de online yontem
uygulanmistir. Yiiz yiize yontemde 398 anket yapilmis, bunlar igerisinde 10 anket cevapsiz
birakilan sorular yiiziinden degerlendirmeye alinmamaistir. Dolayisiyla bu yontemde 388
anket degerlendirmeye alinmistir. Online yontemde ise yiiz yiize yontemde yapilan ankette
yer alan sorular Google Documents yardimiyla hazirlanmis ve Google Drive uygulamasina
yiiklenerek anket linki e-posta ve sosyal medya uygulamalari (facebook, messenger,
whatsapp) yoluyla ilgili kisilerle paylagilmis ve katilim gostermeleri konusunda ricada
bulunulmustur. Bu yontemde ise toplam 103 kisi ankete katilim géstermis ve 100 anket
degerlendirmeye alinmistir. 3 Anket c¢eligkili bilgiler nedeniyle degerlendirmeye
alimmamistir. Toplam 488 (388+100) anket degerlendirmeye alinmig ve SPSS 21 programi
ile cesitli analizler yapilmistir.

Anket sorulari olusturulmadan Once genis bir literatiir taramasi yapilmuis,
muhtelif Ol¢eklerden faydalanilmistir. Arastirma konusu ile ilgili dogrudan bir 6lgek
bulunamadigindan daha ¢cok marka genislemesi konusunda yapilan caligmalardan ve marka
ile ilgili diger konularda yapilan calismalardan ve David Aaaker’in kitaplarindan
faydalanilmistir. Faydalanan kaynaklar Tablo II1.2°de gosterilmektedir. Anket sorulari
olusturulmadan 6nce Karamanoglu Mehmetbey Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler

Fakiiltesi Isletme Boliimii oOgrencileri iizerinde 6n test yapilmistir. Ogrencilerin
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elestirilerine ilaveten ayni iiniversitenin akademisyenlerinin de goriisleri alinarak anket
sorular1 olgunlastirilmistir. On test asamasinda 4 bdliim ve 64 sorudan olusan 5°1i likert
(1:Kesinlikle Katilmiyorum... 5:Kesinlikle Katiltyorum) olgegi ile yonetilmis sorulardan
bazilar1 ¢ikarilmis, yerlerine yeni sorular eklenmis, 5. Boliim ise tamamen yeni bir boliim
olarak ankete eklenmistir. Anketin ilk halinde 2. Bolim Oncesi yapilan bilgi agiklamasi
kisminda ana marka ve alt marka tanim1 yapilmis, yapilan elestiriler neticesinde tiiketicinin
zihninde canlanmasi i¢in ana marka ve alt marka ornekleri eklenmistir. Anket uygulanan
son hali ile demografik bilgiler hari¢ toplam 5 boliim ve 70 adet 5°1i likert (1:Kesinlikle
Katilmiyorum... 5:Kesinlikle Katiliyorum) 6lgegi ile yonetilmis sorulardan olugsmaktadir.
Anketin demografik kisminda ise; cinsiyet, yas, mezuniyet durumu, meslek ve gelir diizeyi
iliskin sorular yer almaktadir.

Anket dlgegi olustururken her bir ifadede yararlanilan kaynaklar Tablo I11.2°de

gosterilmektedir.

Tablo I11.2. Anket Ol¢egi Olustururken Yararlamlan Kaynaklar

Sira | ffadeler Yararlanilan
no Kaynak
1.B6liim Yargilari ( Markah ve Markasiz Uriinler)
Markal iiriinler markasiz iiriinlere gore Arikan, 2010; Sigirct,
1. Daha kalitelidir 2009
2. Daha giivenilirdir
3. Daha yiiksek standartlarda iiriinlerdir
4, Beklentilerimi daha ¢ok karsilar
5. Daha pahalidir Arikan, 2010
6. Arandiginda daha kolay bulunur Cevikbas, 2007,
Yazict, 2011; Ilban,
2011
7. Markali iiriin satin almak psikolojik olarak kendimi daha iyi hissetmemi Yarag, 2009
saglar
8. Markali iiriin satin aldigimda 6dedigim paranin gergek karsiligini
alacagimi diislinlirim
9. Markali iiriinler ne alacagima karar vermemi kolaylastirir Gavcar, Didin, 2007;
Yazici, 2011
Markasiz Uriinler Markah Uriinlere Gore
10. | Daha kalitesizdir. Yazici, 2011
11. | Daha ucuzdur Fettahoglu, 2008;
Yazici, 2011
12. | Daha risklidir
13. | lyi bir alternatif olabilir Yazicy, 2011
14. | Markasiz bir {iriinii satin almam sosyal statiimii olumsuz ydnde etkiler Yaras, 2009
2. Boliim Yargilar (Alt marka ve ana marka yargilar)
15. | Ureticisi giivenilir alt markalar1 iireticisini bilmedigim ana markalara Aaaker, 1996
tercih ederim
16. | Bildigim ve sevdigim bir ana markanin ¢ikaracagi alt markalarim da tercih | Martinez ve Pina,
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ederim 2010
17. | Olumlu deneyim sahibi oldugum ana markanin alt markalarini da tercih Aaker, 2014
ederim
18. | Alt markay1 sadece onu ¢ikaran ana marka kaliteli ise tercih ederim Saka, 2010
19. | Marka imaj1 gii¢lii bir ana markanin alt markasini da tercih ederim Martinez ve Pina,
2010
20. | Ana markanin ¢ikardigi eski alt markalar basarisiz ise yeni alt markalarma | Saka, 2010
tutumum pozitif olmaz
21. | Alt markay ¢ikaran firmanin biiyiikliigli marka tercihimi etkiler Saka, 2010
22. | Reklam destegi yiiksek alt markalari tercih ederim Saka, 2010
23. | Yasam tarzima uygun olmayan ana markanin alt markasini da tercih Firat, 2009
etmem
24. | Premium, gold, elit, a sinifi gibi iist sinifi niteleyen ibarelerin alt markada | Aaker, 2014
kullanilmas1 marka tercihimi olumlu etkiler
25. | Cikarilan yeni alt marka alaninda ilk olan bir marka ise o markay1
denemek isterim
26. | Alt markanin ana markaya gore daha ucuz olmasini beklerim
27. | Pahali giiclii markalar yerine bu markalarin iirettigini bildigim daha ucuz
alt markalar1 tercih ederim
28. | Alt markalarin paramin karsiligini vermemesinden endise ederim Martinez ve
Chernatony, 2004
29. | Alt marka {ireticisinin tanidigim bir firma olmasi benim i¢in dnemlidir Fettahoglu, 2008
30. | Ureticisi pek bilinmeyen bir alt marka almak riskli bir satin alma Aaker, 2014
davranigidir
31. | Hakkinda yeterli bilgi sahibi olmadigim alt markalara giiven duymam Yurtgiider, 2004
32. | Arkasinda ana marka destegi olan alt markalarin kalitesinden siiphe
duymam
33. | Bir alt markanin ismi, logosu, slogani onun kalitesi hakkinda fikir verir Aaker, 2014
34. | Genellikle ana markalar alt markalara gore daha kalitedir Gokge, 2007
35. | Genellikle ana markalar alt markalara gore daha giivenlidir
36. | Ana markalar alt markalara gére daha ¢ok prestij saglar
37. | Diisiik fiyath alt marka ¢ikaran bir ana markanin kalitesinin de distigini | Aaaker, 2014
diisiiniirim
38. | Diisiik fiyatli alt marka ¢ikaran bir ana markanin imajinin zarar
gorebilecegini diigiiniiriim
39. | Disiik fiyatl alt marka ¢ikaran bir ana markanin degerinin diisebilecegini
diisiiniirim
40. | Siirekli kullandigim ana markanin géziimdeki degeri basarisiz alt
markalari karsisinda degismez
41. | Kullandigim ana markanin karsisinda ayni1 kalitede fakat daha diisiik fiyatl
bir alt marka varsa onu tercih ederim
3. Boliim Yargilar1 (Ana marka-alt marka ve tiiketim iligskisine yonelik yargilar)
42. | Bilindik markalar yerine yeni ¢ikan markalar1 denemek isterim Bagar, 2012
43. | Yeni ve farkli iirlinler denemekten hoslanirim
44, | 1lgi duydugum konularda yeni iiriinler ilgimi ¢eker
45. | Yeni ¢ikan bir {iriinii cevremde ilk deneyen kisi olmak isterim
46. | Ilgimi ¢eken yeni iiriinler/markalar hakkinda ¢evremdekilerden daha ¢ok
bilmek isterim
47. | Giivendigim bir ana marka uzmanlik alani disinda bir marka ¢ikarirsa o Aaker, 2014; Karaca,
markay1 denemek isterim Biger, 2015; Saka,
48. | Ayni marka ad1 altinda ¢ok farkli iiriinlerin satilmasini olumsuz 2010
karsiliyorum.( Gida iiriinleri {ireten Torku’nun deterjan liretmesi gibi)
49. | Ayni marka adi altinda benzer iiriinlerin satilmasini olumlu karsiliyorum. (
Cikolata iireticisi Nestle nin biskiivi iiretmesi gibi)
50. | Bir markanin farkli bir kategoride farkli bir adla bir marka ¢gikarmasini

alakasiz buluyorum. (Ulker’in Golf markasiyla dondurma gikarmasi gibi)
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51. | Gilivendigim bir ana markanin alt markasini da tercih ederim Aaker, 2014

52. | Bir ana marka ne kadar ¢ok tercih edilirse alt markasina olan tutumum o Riley, Hand, Guido,
derece pozitif olur 2014

53. | Kalitesi yliksek bir ana markanin alt markasinin da yiiksek kalitede Aaker, 2014
olmasini beklerim

54. | Bir ana markaya olan tutumum ne kadar pozitifse alt markasina da o Arikan, Yilmaz,
derece pozitif olur Bodur, 2016;

55. | Bir ana markanin ¢ok sayida kaliteli iiriiniiniin olmas1 yeni alt markalarina | Rajagopal (2006)
karg1 tutumumu pozitif yonde etkiler

56. | Cevremde ¢ok ragbet goren bir ana markanin alt markasina kars1 tutumum
pozitif olur

57. | Sosyal ¢evremde kabul gérmeyecek alt markalari tercih etmem

58. | Yiiksek risk algiladigim iiriinlerde alt marka yerine ana marka tercih Bardakge1, 2003
ederim

59. | Basit mallar i¢in alt markalari rahatlikla tercih ederim

60. | Alt marka ana marka ile ne kadar uyumlu ise (benzer Francesca Dall’Olmo
ozellik, kategori/sektérde olmalari) alt markayla ilgili tutumum o 6lgiide Riley, José M. Pina &
pozitif olur Rafael Bravo, 2015

4. Boliim Yargilar (Liiks bir marka ucuz bir alt marka ¢ikarirsa)

61. | Ana markanin kalite ve tecriibesine dayanarak satin alirim Aaker, 2014

62. | Tereddiit etmeden alirim

63. | O markanin ¢izgisini bozdugunu diislinlirim

64. | O markanin gbziimde degeri azalir Aaker, 2014

5. Boliim Yargilan (Farazi (varsayimsal) marka iiretimleri)
(kesinlikle denerim...kesinlikle denemem)

65. | Giivendigim bir teknoloji markasi giyim markasi ¢ikarirsa Arikan, 2010; Bilgin,

66. | Gilivendigim bir gida markasi televizyon markasi ¢ikarirsa 2009; Ciftei, 2011;

67. | Gilivendigim bir giyim markasi saat markasi ¢ikarirsa Karaca, Biger, 2015

68. | Gilivendigim bir araba markasi motosiklet veya bisiklet markasi ¢ikarirsa

69. | Giivendigim bir sampuan markasi bir parfiim markasi ¢ikarirsa

70. | Gilivendigim bir dondurma markas1 ayni adla bir ¢ikolata markasi ¢ikarirsa

*#* Tablo yazar tarafindan hazirlanmustir.

111.4.2. Ana Kiitle ve Orneklem

Aragtirmanmn ana kiitlesini Karamanoglu Mehmetbey Universitesindeki

ogrenciler, akademisyenler, memurlar ve hem e-posta hem de sosyal medya iizerinden

ulagilan kisiler olusturmaktadir. Evren biiytikliikleri i¢in belirlenen 6rnek biiyiikliiklerine

gore bu aragtirma i¢in en az 377 kisiye ulasilmasi gerekmektedir (Altunisik vd, 2012: 137).

Ana kiitleyi temsil etmesi bakimindan kolayda 6rnekleme yoluyla toplamda 488 kisiye

ulasilmistir.

111.4.3. Arastirmanin Sinirhliklari

Her bilimsel arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da zaman ve maliyet

kisitlarindan bahsetmek miimkiindiir. Arastirmanin ana kiitlesini Karamanoglu Mehmetbey

Universitesi 6grencileri, akademisyenleri ve memurlar1 olusturmaktadir. Bu c¢alismanin
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Karaman ilinde ve Tirkiye genelinde yasayan tiiketiciler igin genellestirilemeyecegi
sOylenebilir. Bununla beraber arastirmanin bir diger Onemli smirliligi, modeldeki
degiskenleri dogrudan 6lgen bir 6lgek olmamasidir. Bu durumda pek ¢ok ¢alismadaki ilgili
fenomen ve alt boyutlarii ortaya ¢ikarma potansiyeli oldugu diisiiniilen sorulardan
yararlanilmis, olusturulan soru seti kesfedici faktor analizi ve gilivenilirlik analizi ile analiz
edilebilecek nicelik ve nitelikte degiskenlere doniistiiriilmiis ve belirli bir derecede
gecerlilik ve giivenilirlik saglanmistir. Bu baglamda arastirmanin hipotezlerinin 6lgeklerle
ilgili tamimlayici istatistikler ve Ol¢egin faktor yapisi ortaya konulduktan sonra verilmesi

daha uygun goriilmiistiir.

Tablo 111.3. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans % Egitim Durumu Frekans %
Erkek 232 47,5 11kdgretim 5 1,0
Kadin 256 52,5 Lise 75 15,4
Yas Frekans % On lisans 36 7,4
18-26 211 43,2 Lisans 245 50,2
27-35 179 36,7 Yik. lisans 72 14,8
36-44 81 16,6 Doktora 55 11,3
45-53 14 2,9 Meslek Frekans %
54+ 3 6 Ogrenci 170 34,8
Gelir Frekans % Memur 117 24,0
0-1000 160 32,8 Akademisyen 127 26,0
1001-2000 44 9,0 Miihendis 20 4,1
2001-3000 93 19,1 Isci 12 2,5
3001-4000 52 10,7 Ozel Sektor 27 5,5
4001-5000 89 18,2 Diger 15 3,1
5001+ 50 10,2
Toplam 488 100 Toplam 488 100

Tablo 111.3’den de anlasilacagi tizere cevaplayicilarin yiizde 52.51 kadin yilizde
47.5°1 erkektir. Cevaplayicilarin ylizde 43.2°s1 18-26 yas aralifindayken yiizde 36.7’si ise
27-35 yas araligindadir. Bu durumda cevaplayicilarin biiylik bir kisminin 35 ve alt1 yas
araliginda oldugu sdylenebilir. Onlarin ylizde 32.8’inin gelirleri 1000 lira ve altindayken,
yaklasik yiizde 20’sinin geliri 2001-3000 lira arasindadir. 488 kisinin 245’1 yani yaklasik
yarisi lisans mezunu iken 75’1 (yiizde 15.4) lise, 72’si (ylizde 14.8) yiiksek lisans, 55’1 ise
(ylizde 11.3) doktora mezunudur. Cevaplayicilarin biiyiik bir kismimi ( yaklasik yiizde

85’1ni) 0grenciler, memurlar ve akademisyenler olusturmaktadir.
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I11.4.4. Olgeklerin Faktor Yapisi, Gecerliligi, Giivenilirligi ve Olgek
ifadelerin Aciklayicr Istatistikleri

Tablo 111.4. Markah ve Markasiz Uriinler ile Tlgili ifadelerin Aciklayici istatistikleri

ifade |Ort. [SS. | Carp. | Bas.

Markal Uriinler Markasiz Uriinlere Gore

Markali {iriin satin almak psikolojik olarak kendimi daha iyi 3,17 | 1,285 -,190 -1,179
hissetmemi saglar

Markali iiriinler ne alacagima karar vermemi kolaylastirir 3,24 | 1,167 | -312 -,883
Markali iiriin satin aldigimda 6dedigim paranin gercek 3,28 | 1,139 |-323 | -695
karsiligini alacagim diisiiniiriim

Beklentilerimi daha ¢ok karsilar 3,56 | 1,075 | -,668 -,256
Arandiginda daha kolay bulunur 3,57 | 1,109 | -,568 -,381
Daha kalitelidir 3,69 | 1,094 |-947 ,179
Daha yiiksek standartlarda tiriinlerdir 3,76 | 1,019 |-1,058 |,753
Daha giivenilirdir 3,81 | 1,012 -1,168 | 1,055
Daha pahalidir 422 11,125 -1,665 | 2,016
Markasiz Uriinler Markal Uriinlere Gore

Markasiz bir {irlinii satin almam sosyal statiimii olumsuz yonde | 2,23 | 2,23 1,139 | ,248
etkiler

Daha kalitesizdir 3,27 | 3,27 1,156 | -,955
Iyi bir alternatif olabilir 3,38 | 3,38 ,988 -,297
Daha risklidir 3,58 | 3,58 1,054 | -,182
Daha ucuzdur 3,92 | 3,92 1,033 | 1,455

Tablo I11.4°de goriilecegi tizere markali ve markasiz tiriinler ile ilgili en yiiksek
ortalamaya sahip ifade (4,22) markali iiriinlerin markasiz iriinlere gore daha pahali
oldugunu belirten ifade olmustur. Cevaplayicilarin biiylik bir kismi bu ifade ile ilgili
fikirlerini katilyyorum seklinde beyan etmislerdir. Bununla beraber en diisiik ortalamaya
sahip ifade ise “markasiz bir iiriinii satin almam sosyal statiimii olumsuz yonde etkiler”
ifadesi olmustur. Cevaplayicilarin ¢ogu markasiz bir {irlinii satin almalarmin sosyal
statiilerini olumsuz yonde etkileyecegi fikrine katilmamaktadir. Bununla beraber markali
tirlinlerin markasiz tiriinlere gore daha pahali oldugunu belirten ifade 2,006’11k bir basiklik
katsayisina sahiptir. Tabachnick ve Fidell (2013) e gore -1.5 ve +1.5 degerleri arasinda
kalan carpiklik ve basiklik katsayilar1 verinin normal dagildigini gostermektedir. Bu
baglamda 2,006’lik basiklik katsayisina sahip bu ifade normallik varsayimini ihlal
etmesine ragmen yapilacak analizlerde onemli goriildiigiinden faktér analizine dahil

edilmistir.




Tablo 111.5. Ana Marka ve Alt Markaya Yonelik Tutumlarla Ilgili Aciklayici
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Istatistikler

Ifade Ort. | SS. Carp. | Bas.
Ureticisi giivenilir alt markalar1 {ireticisini bilmedigim ana 2,23 | 1,139 | ,957 -,288
markalara tercih ederim

Stirekli kullandigim ana markanin goéziimdeki degeri basarisiz | 2,88 | 1,080 | ,106 -,691
alt markalar1 karsisinda degismez

Diisiik fiyatl alt marka ¢ikaran bir ana markanin degerinin 290 |1,082 |,171 -,865
diisebilecegini diisiiniiriim

Diisiik fiyatl alt marka ¢ikaran bir ana markanin imajinin zarar | 2,93 | 1,081 | ,086 -,842
gorebilecegini diigiiniiriim

Yagam tarzima uygun olmayan ana markanin alt markasimda | 2,97 | 1,055 | ,070 -, 121
tercih etmem

Cikarilan yeni alt marka alaninda ilk olan bir marka ise o 3,03 | 1,067 |-124 -,192
markay1 denemek isterim

Kullandigim ana markanin karsisinda ayni kalitede fakat daha | 3,15 | 1,046 | -,261 ,144
diisiik fiyatl bir alt marka varsa onu tercih ederim

Genellikle ana markalar alt markalara gore daha kalitedir 3,27 | ,997 -,450 211
Bir alt markanin ismi, logosu, slogani onun kalitesi hakkinda 3,28 |,970 -,505 -,397
fikir verir

Alt markanin ana markaya gore daha ucuz olmasini beklerim 3,32 | ,925 -514 1,397
Reklam destegi yiiksek alt markalari tercih ederim 3,35 | 1,052 |-579 -,899
Alt marka tireticisinin tanidigim bir firma olmasi benim igin 3,37 | ,987 -,326 ,869
Onemlidir

Alt markalarin paramin karsiligin1 vermemesinden endise 3,39 | ,952 -,469 -,564
ederim

Marka imaj1 giiclii bir ana markanin alt markasini da tercih 3,41 | 1,045 | -415 ,240
ederim

Bildigim ve sevdigim bir ana markanin ¢ikaracagi alt 3,52 | 1,106 | -,741 ,848
markalarini da tercih ederim

Ana markanin ¢ikardigi eski alt markalar basarisiz ise yeni alt 3,57 | ,958 -,815 - 131
markalarina tutumum pozitif olmaz

Alt markay1 ¢ikaran firmanin biiytikligii marka tercihimi 3,61 | ,998 -,580 - 436
etkiler

Disiik fiyath alt marka ¢ikaran bir ana markanin kalitesinin de | 3,62 | 1,038 | -, 779 -,815
diistiigiini diisliniiriim

Olumlu deneyim sahibi oldugum ana markanin alt markalarim1 | 3,63 | ,916 -1,058 | ,986
da tercih ederim

Premium, gold, elit, a sinifi gibi iist sinifi niteleyen ibarelerin 3,64 | 1,068 | -727 -, 755
alt markada kullanilmasi marka tercihimi olumlu etkiler

Genellikle ana markalar alt markalara gore daha giivenlidir 3,68 | ,998 -, 798 ,535
Ureticisi pek bilinmeyen bir alt marka almak riskli bir satin 3,69 |,933 -1,059 |,394
alma davranigidir

Ana markalar alt markalara gore daha ¢ok prestij saglar 3,70 | 1,014 |-918 -,024
Alt markay1 sadece onu ¢ikaran ana marka kaliteli ise tercih 3,74 | ,892 -1,056 | -,649
ederim

Hakkinda yeterli bilgi sahibi olmadigim alt markalara giiven 3,75 | 1,009 |-881 ,895
duymam

Arkasinda ana marka destegi olan alt markalarin kalitesinden 3,83 |,979 -1,051 | -,259
siiphe duymam

Pahal1 gii¢lii markalar yerine bu markalarin trettigini bildigim | 3,87 | ,953 -1,160 | -,343
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| daha ucuz alt markalar1 tercih ederim

Tablo 111.5°de goriilecegi lizere en yiiksek ortalamaya sahip ifade (3,87)

“pahali gii¢lii markalar yerine bu markalarin iirettigini bildigim daha ucuz alt markalart

tercih ederim” olmustur. Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun bu ifadeye yonelik olarak

katiliyorum seklinde goriis bildirdigi sdylenebilir. Bununla birlikte “iireticisi giivenilir alt

markalart iireticisini  bilmedigim ana markalara tercih ederim” ifadesi 2,23’liik

ortalamayla en diisiik ortalamaya sahip ifade olarak 6n plana ¢ikmistir. Buna gore

cevaplayicilarin  gogunlugunun alt markalar1 {reticisi glivenilir dahi olsa {ireticisini

bilmedikleri ana markalara tercih etmedikleri sonucuna varmak miimkiin olsa da bu sonuca

cevaplayicilarin alt marka kavramini tam olarak anlayamadiklari olasiligini da g6z dniinde

bulundurarak ihtiyatli yaklasmak gerekmektedir.

Tablo 111.6. Ana Marka-Alt Marka ve Tiiketim Tliskisi ile Ilgili Aciklayic1 Istatistikler

Ifade Ort. | SS. Carp. | Bas.
Yeni ¢ikan bir {iriinii ¢evremde ilk deneyen kisi olmak isterim | 2,81 | 1,068 | 244 -,663
Bilindik markalar yerine yeni ¢ikan markalar1 denemek 2,84 | 981 -,038 -671
isterim

Bir markanin farkli bir kategoride farkl bir adla bir marka 2,89 | 1,087 ,198 -,882
¢ikarmasini alakasiz buluyorum. (Ulker’in Golf markastyla

dondurma ¢ikarmas gibi)

Sosyal ¢cevremde kabul gérmeyecek alt markalar: tercih 294 |1,128 ,006 -,878
etmem

Ayni marka adi altinda ¢gok farkli iiriinlerin satilmasini 3,09 |1,204 -,089 -970
olumsuz karsiliyorum. (Gida tirtinleri iireten Torku’nun

deterjan iiretmesi gibi)

Hgimi ¢eken yeni tiriinler/markalar hakkinda 3,16 | 1,036 -,261 =777
¢evremdekilerden daha ¢ok bilmek isterim

Gilivendigim bir ana marka uzmanlik alani diginda bir marka 3,17 | 1,011 -,307 -,585
cikarirsa o markay1 denemek isterim

Yeni ve farkli tirtinler denemekten hoslanirim 3,28 | ,987 -,496 -,589
Basit mallar i¢in alt markalari rahatlikla tercih ederim 3,48 | 1,009 -,504 -211
Bir ana markaya olan tutumum ne kadar pozitifse alt 3,52 | ,920 -,695 ,011
markasina da o derece pozitif olur

Bir ana marka ne kadar ¢ok tercih edilirse alt markasina olan 3,53 | ,917 -,636 ,043
tutumum o derece pozitif olur

Cevremde c¢ok ragbet goren bir ana markanin alt markasina 3,53 |,890 -, 767 334
kars1 tutumum pozitif olur

Ayn1 marka adi altinda benzer iiriinlerin satilmasini olumlu 3,60 |,981 -,865 ,398
karsiliyorum. (Cikolata iireticisi Nestle nin biskiivi iretmesi

gibi)

Tlgi duydugum konularda yeni iiriinler ilgimi ¢eker 3,66 |,903 -1,186 | 1,350
Guvendigim bir ana markanin alt markasini da tercih ederim 3,67 |,828 -,985 1,139
Bir ana markanin ¢ok sayida kaliteli iiriiniiniin olmasi yeni alt | 3,69 | ,856 -,966 1,115
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markalarina kars1 tutumumu pozitif yonde etkiler

Alt marka ana marka ile ne kadar uyumlu ise (benzer 6zellik, 3,70 | ,846 -,860 ,960
kategori/sektorde olmalar1) alt markayla ilgili tutumum o
Ol¢iide pozitif olur

Kalitesi yiiksek bir ana markanin alt markasinin da yiiksek 3,74 | ,879 -,909 , 759
kalitede olmasini beklerim

Yiiksek risk algiladigim iiriinlerde alt marka yerine ana marka | 3,84 | ,958 -1,045 | 1,077
tercih ederim

Tablo 111.6°da goriilecegi lizere en yiiksek ortalamaya sahip ifade olarak (3,84)
“Yiiksek risk algiladigim iiriinlerde alt marka yerine ana marka tercih ederim’ ifadesi 6n
plana c¢ikarken, en diisiik ortalamaya sahip ifade olarak da (2,87) “Yeni ¢ikan bir iirtinii
cevremde ilk deneyen kisi olmak isterim” ifadesi bulunmustur. Bu baglamda
cevaplayicilarin gogunun yiiksek risk durumunda tercihlerinin alt markalardan ziyade ana
marka olacagi ortaya ¢ikarken, yeni ¢ikan bir iirlinii kendi c¢evrelerinden deneyen ilk kisi
olma fikri konusunda ise ne katiliyorum ne katilmiyorum seklinde kararsiz bir tavir ortaya

koymuslardir.

Tablo I11.7. Liiks Bir Markanin Ucuz Bir Alt Marka Cikardig: Farazi Durum ile
Ilgili Aciklayic Istatistikler

ifade Ort. | SS. Carp. | Bas.
O markanin géziimde degeri azalir 2,55 | ,969 ,566 - 177
O markanin ¢izgisini bozdugunu diislinliriim 2,68 | ,958 442 -,284
Tereddiit etmeden alirrm 3,05 | ,996 -103 | -,544
Ana markanin kalite ve tecriibesine dayanarak satin alirim 3,55 |1,034 |-921 | ,246

Tablo I11.7°de goriilecegi iizere en yiiksek ortalamaya sahip ifade (3,55) “Ana
markanin kalite ve tecriibesine dayanarak satin alirim” ifadesi olmustur. Bu durumda
cevaplayicilarin ¢gogunun liiks bir markanin ucuz bir alt markay1 piyasaya siirmesi halinde
ana markanin kalite ve tecriibesine dayali olarak bu alt markaya yonelik satin alma karar1
vermeleri fikrine karst ndtr bir tavra sahip oldugu sonucuna varilabilir. Ayrica
cevaplayicilar liiks bir markanin ucuz bir alt marka ¢ikarmast durumunda bu alt markanin

tiikketicilerinden goziinde deger kaybetmesi fikrine ¢ok fazla katilmamaktadirlar.

Tablo 111.8. Farazi Marka Uretimleri ile Ilgili Aciklayici Istatistikler

Ifade (kesinlikle denerim. . kesinlikle denemem) Ort. SS. Carp. | Bas.
Glvendigim bir gida markasi televizyon markasi ¢ikarirsa 2,7500 | ,94565 | ,196 -,468
Giivendigim bir teknoloji markas1 giyim markasi ¢ikarirsa 3,1455 | ,97048 | -,295 -,641
Gilivendigim bir giyim markas1 saat markasi ¢ikarirsa 3,3258 | ,90764 | -,557 -,448
Gilivendigim bir sampuan markasi bir parfiim markasi 3,5287 | ,87117 | -,912 ,570
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cikarirsa

Gilivendigim bir araba markasi motosiklet veya bisiklet 3,6516 | ,86784 | -1,079 | 1,156
markasi ¢ikarirsa

Gilivendigim bir dondurma markasi ayni adla bir ¢ikolata 3,8033 | ,82207 | -1,180 | 1,991
markasi ¢ikarirsa

Tablo 111.8°de tiiketicilerin farazi marka tiretimleri ile ilgili degerlendirmeleri
tespit edilmeye c¢alisilmistir. En yiiksek ortalamali (3,65) ifade “Giivendigim bir araba
markast motosiklet veya bisiklet markast ¢tkarirsa” olurken, en diisiik ortalamali (2,75)
ifade ise “Giivendigim bir gida markasi televizyon markast ¢ikarwsa” olmustur. Bu
baglamda cevaplayicilarin giivendikleri bir araba markasinin bir motosiklet ya da bisiklet
markasini piyasaya siirmeleri halinde o markay1 deneyip denememeleri hususunda kararsiz
kalacaklar1 soylenebilir. Fakat giivendikleri bir gida markast ayni adli bir televizyon
markasi ¢ikardiginda, cevaplayicilarin cogunun bu markayr deneme hususunda goniilsiiz
olacag soylenebilir. Tabachnick ve Fidell (2013)’ e gore -1.5 ve +1.5 degerleri arasinda
kalan ¢arpiklik ve basiklik katsayilar1 verinin normal dagildigina yonelik bir isarettir. Bu
baglamda basiklik katsayisi 1.5’un iistiinde ¢ikan “Giivendigim bir dondurma markasi ayni
adla bir cikolata markasi c¢ikarirsa” ifadesi normal dagilim sartin1 ihlal ettiginden
parametrik analizlere dahil edilmemistir.

Modelin uygulanmasinda gerekli olan parametrik analizlerin yapilabilmesi i¢in
anket igerisinde yer alan ifadelerin giivenilirligini test edilmis ve birbiriyle iliskisi olmayan
daha az sayida degiskene doniistiiriilmiistiir. 5 bolimden olusan anketin 1. 2. ve 3.
bolimlerinde faktdr analizi yapilmistir. Faktor analizine gecilmeden oOnce her bir
boliimdeki ifadelerin giivenilir olup olmadigini belirlemek igin giivenilirlik analizleri

yapilmustir. Giivenilirlik analizleri ile faktor analiz sonuglar1 ayni tabloda sunulmustur.

Tablo 111.9. Ana Marka ve Alt Markaya Yonelik Tutumlarin Faktor Analizi

ifade
H—1 ?
2 & &
g 7 |5 2
S ) = © 2
b= = | Z¢2 S&
] < o @© - =
= = <> O <
Alt Marka Alt marka treticisinin tanidigim bir firma olmasi benim igin | ,719 11,19 0.80
Bilinirligi ve 6nemlidir
Ucuzlugu Ureticisi pek bilinmeyen bir alt marka almak riskli bir satin ,694
alma davranigidir
Hakkinda yeterli bilgi sahibi olmadigim alt markalara giiven | ,683
duymam
Alt markalarin paramin karsiligini vermemesinden endise ,666
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ederim
Alt markanin ana markaya gére daha ucuz olmasim 547
beklerim
Yasam tarzima uygun olmayan ana markanin alt markasini 433
da tercih etmem
Ana Markanin Alt Genellikle ana markalar alt markalara gore daha kalitedir ,848 10,58 0,74
Markadan Ustiin Genellikle ana markalar alt markalara gore daha giivenlidir ,840
Oldugu inana1 Ana markalar alt markalara gore daha ¢ok prestij saglar 724
Ana Markanin ucuz | Diisiik fiyath alt marka ¢ikaran bir ana markanin imajmin ,913 10,01 0,89
bir alt marka zarar gorebilecegini diigliniriim
cikardiginda Diisiik fiyatl: alt marka ¢ikaran bir ana markanin degerinin ,906
ugradigi deger diigebilecegini diisliniirim
erozyonu Diisiik fiyatl: alt marka ¢ikaran bir ana markanin kalitesinin ,825
de diistiigiinii diisiinliriim
Ana Marka imajl Alt markay1 sadece onu ¢ikaran ana marka kaliteli ise tercih ,695 9,74 0,74
ederim
Marka imaj1 gii¢lii bir ana markanin alt markasini da tercih ,645
ederim
Alt markay1 ¢ikaran firmanin biiyiikliigli marka tercihimi ,596
etkiler
Olumlu deneyim sahibi oldugum ana markanin alt 571
markalarini da tercih ederim
Ana markanin ¢ikardigi eski alt markalar bagarisiz ise yeni 526
alt markalaria tutumum pozitif olmaz
Alt Marka Tercihi Kullandigim ana markanin karsisinda ayni kalitede fakat ,698 8,83 0,62
daha diisiik fiyatli bir alt marka varsa onu tercih ederim
Pahali gii¢lii markalar yerine bu markalarin tirettigini ,646
bildigim daha ucuz alt markalari tercih ederim
Cikarilan yeni alt marka alaninda ilk olan bir marka ise o ,622
markay1 denemek isterim
Ureticisi giivenilir alt markalari iireticisini bilmedigim ana 422
markalara tercih ederim
Ana Markanin Alt Reklam destegi yiiksek alt markalari tercih ederim ,699 8,04 0,64
Markaya Destegi Premium, gold, elit, a sinifi gibi iist sinifi niteleyen ,690
ibarelerin alt markada kullanilmasi marka tercihimi olumlu
etkiler
Bir alt markanin ismi, logosu, slogani onun kalitesi hakkinda | ,556
fikir verir
Arkasinda ana marka destegi olan alt markalarin 433

kalitesinden siiphe duymam

KMO = 0,87; Bartlett’s S.T = 4848,981 (325), sig <0.05 (0.0001.); Aciklanan Top. Var = 0.58,
Cronbach Alpha = 0.88

Veri setinin faktor analizine uygun olup olmadigi veya analizin gecerliligi

Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) ve Barlett testleri ile 6lgiilmektedir. KMO test degerinin

%350 ve lizerinde olmasi1 ve Barlett test istatistiginin anlamli olmasi (sig <0.05) fakor

analizinin gegerliligini ve veri setinin bu analize uygunlugu igin yeterli oldugunu

gostermektedir (Malhotra, 2010, 608). Ifadelerin giivenirliliginin ve igsel tutarliliginin

Olgiilmesinde Cronbach Alpha degeri kullanilmakta olup, bu degerin en az 0,70 olmasi
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istatistiksel olarak istenen bir durumdur. Ancak 0,50’ye kadar bu degerin makul kabul
edilebilecegi de belirtilmektedir ( Altunisik vd, 2012: 126).

Tablo II1.9 incelendiginde 2. bolimde yer alan ana marka ve alt markaya
yonelik tutumlara iligskin ifadelerin Cronbach Alpha = 0.88 olarak bulunmus olup biitiin
ifadelerin giivenilir oldugu sOylenebilir. Ana marka ve alt markaya iliskin ifadeler faktor
analizine tabi tutuldugunda 6z degeri 1’den biiyiik 6 faktorlii bir yapinin ortaya ¢iktigi
gorilmektedir. Bu faktorler; Alt Marka Bilinirligi ve Ucuzlugu, Ana Markanin Alt
Markadan Ustiin Oldugu Inanci, Ana Markanin Ugradigi Deger Erozyonu, Ana Marka
Imaji, Alt Marka Tercihi ve Ana Markamin alt markaya destegi olarak
isimlendirilmislerdir. Alt Marka Tercihi ve Ana Markanmin alt markaya destegi
degiskenlerinin Cronbach-alfa katsayilarinin 0.7°in altinda oldugu g6z 6niine alindiginda
bu faktorlerin gilivenilirligi ile ilgili bazi sikintilar oldugu sdylenebilir. Yine de yapi igin
onem teskil ettigi diisliniildiigiinden bu faktorler de analize dahil edilmis fakat yorumlama
esnasinda ilgili sonuglara ihtiyatl yaklasilmustir. 16. ifade olan “Bildigim ve sevdigim bir
ana markamin ¢ikaracagr alt markalarimi da tercih ederim” ve 40. ifade olan “Siirekli
kullandigim ana markanin goziimdeki degeri basarisiz alt markalari karsisinda degismez”
ifadeleri birden fazla faktdre cok yakin faktdr yiikleri ile yiiklenmesi ve 0.3’un altinda bir
faktor yiikiine sahip olmasi nedeniyle analize dahil edilmemistir.

Bu 6 faktor tim yapidaki degisimin (varyansin) yaklasik yiizde 58’ini
aciklamaktadir. KMO degeri oldukg¢a yiiksektir ve ifade setinin faktdr analizine tabi
tutulmak i¢i yeterli sayida oldugunun gostergesidir. Barletss kiiresellik testi sonucu elde
edilen ki kare degerinin 325 serbestlik derecesinde anlamli olusu ifadelerin birbiriyle
iliskili oldugunu bu ylizden faktor analizine tabi tutulabilecegini gosterir.

Alt Marka Bilinirligi ve Ucuzlugu, ana markanin tiirettigi alt markalarin bilinir
ve ucuz oldugu olgiide tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilecegine yoOnelik
ifadelerden olusmaktadir. Ana Markamn Alt Markadan Ustiin Oldugu Inanci, ana
markanin alt markalara gore daha kaliteli, glivenli ve prestijli olduguna yonelik ifadelerden
olusmaktadir. Ana Markanin Ugradigi Deger Erozyonu, diisiik fiyatl bir alt marka ¢ikaran
ana markanin kalitesinin imajinin  ve  giivenilirliginin  tiiketiciler tarafindan
sorgulanabilecegine isaret etmektedir. Ana Marka Imaji, ana markaya iliskin biiyiikliik,
imaj, kalite ve olumlu deneyimlerin o ana markanin ¢ikardigi alt markaya yonelik tutumu

da etkileyebilecegini ifade eden maddelerden olusan bir faktordiir. Alt Marka Tercihi ana
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markaya nispetle daha ucuz olmak, alaninda 6ncii olmak, iireticisinin giivenilir olmasi gibi

sartlar1

sagladigr takdirde ana markaya tercih edilebilecegini

iceren

ifadelerden

olusmaktadir. Ana Markanin Alt Markaya Destegi ise Premium, gold gibi iist sinifi

niteleyen ifadelerin ve ana marka ile 6zdeslesmis sembol veya simgelerin alt markada

bulunmasinin ve ana markanin alt markay1 destekledigini gostermesinin alt marka tercihi

olumlu etkileyecegini ifade eden maddelerden olusan bir faktordiir.

Tablo 111.10. Ana Marka, Alt Marka ve Tiiketim Iliskilerine Yonelik Faktor Analizi

ifade

2.8 .
: »Bh = <
N = | Ze S
S = E S, =
= = NS oS
&3 <3 <> 0L
Ana Markaya Bir ana markaya olan tutumum ne kadar pozitifse alt , 754 23,02 0,85
Yonelik Olumlu markasina da o derece pozitif olur
Tutum Bir ana markanin ¢ok sayida kaliteli {iriiniiniin olmas1 yeni 144

alt markalarma kars1 tutumumu pozitif yonde etkiler

Bir ana marka ne kadar ¢ok tercih edilirse alt markasina 742

olan tutumum o derece pozitif olur

Giivendigim bir ana markanin alt markasini da tercih 127

ederim

Cevremde ¢ok ragbet goren bir ana markanin alt markasina | ,687

kars1 tutumum pozitif olur

Kalitesi yiliksek bir ana markanin alt markasinin da yiiksek | ,667

kalitede olmasini beklerim

Alt marka ana marka ile ne kadar uyumlu ise (benzer ,645

ozellik, kategori/sektorde olmalari) alt markayla ilgili

tutumum o 6lgiide pozitif olur

Basit mallar i¢in alt markalar1 rahatlikla tercih ederim ,502
Tiiketici Yeniligi Yeni ve farkli iiriinler denemekten hoslanirim ,834 16,44 0,78

Ilgi duydugum konularda yeni iiriinler ilgimi ¢eker 172

Bilindik markalar yerine yeni ¢ikan markalari denemek | ,699

isterim

Giivendigim bir ana marka uzmanlik alani diginda bir | ,553

marka cikarirsa o markay1 denemek isterim
Marka Ayni marka adi altinda ¢ok farkli iriinlerin satilmasini | ,788 9,24 0,55
Genislemesine olumsuz karsiliyorum.(Gida firlinleri tireten Torku’nun
yonelik genel | deterjan iiretmesi gibi)
tutum Bir markanin farkli bir kategoride farkli bir adla bir marka | ,745

cikarmasini alakasiz buluyorum. (Ulker’in Golf markasiyla

dondurma ¢ikarmasi gibi)

Ayn1 marka adi altinda benzer lirlinlerin satilmasint olumlu | ,508

karsiliyorum. (Cikolata iireticisi Nestle’nin biskiivi liretmesi

gibi)
Alt marka Yeni ¢ikan bir lirtinii gevremde ilk deneyen kisi olmak ,599 7,73 0,70
Tercihinde isterim
Sosyal Cevre | Ilgimi geken yeni iiriinler/markalar hakkinda ,580
odakhlik ¢evremdekilerden daha ¢ok bilmek isterim

Sosyal ¢evremde kabul gormeyecek alt markalari tercih | ,489

etmem
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KMO = 0,86; Bartlett’s S.T = 3119,974 (171), sig <0.05 (0.0001.); Aciklanan Top. Var = 0.55; Cronbach
Alpha =0.84

3. bolimde yer alan ana marka, alt marka ve tiikketim iliskilerine iliskin
ifadelerin Cronbach Alpha = 0.84 olarak bulunmus olup biitiin ifadelerin giivenilir oldugu
sOylenebilir. Ana marka, alt marka ve tiikketim iliskilerine iliskin ifadeler faktor analizine
tabii tutuldugunda 4 faktorlii bir yapinin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu faktorler; Ana
markaya yonelik olumlu tutum, Tiiketici Yeniligi, Marka Genislemesine yonelik genel tutum
ve Alt marka tercihinde sosyal ¢evre odaklilik olarak isimlendirilmislerdir. Marka
Genislemesine yonelik genel tutum faktoriiniin Cronbach-alfa katsayisinin 0.7’in altinda
oldugu g6z oOniine alindiginda bu faktorlerin giivenilirligi ile ilgili baz1 sikintilar oldugu
soylenebilir. Bu sebepten dolayr bu faktér analize dahil edilmemistir. 58. ifade olan
“Yiiksek risk algiladigim iiriinlerde alt marka yerine ana marka tercih ederim” ifadesi ise
birden ¢ok faktore birbirine oldukg¢a yakin faktor yiikleriyle yiiklendigi i¢in analize dahil
edilmemistir.

Bu 4 faktor tim yapidaki degisimin (varyansin) yaklasik yiizde 55’ini
aciklamaktadir. KMO degeri oldukg¢a yiiksektir ve ifade setinin faktdr analizine tabi
tutulmak ici yeterli sayida oldugunun gostergesidir. Barletss kiiresellik testi sonucu elde
edilen ki kare degerinin 171 serbestlik derecesinde anlamli olusu ifadelerin birbiriyle
iliskili oldugunu bu ylizden faktor analizine tabi tutulabilecegini gosterir.

Ana Markaya Yonelik Olumlu Tutum faktérii ana markanin kalite, tercih
edilme, ragbet goérme, giivenilirlik, alt markasi ile uyum bakimindan ne kadar iyiyse alt
markasina yonelik tutumun da o derece pozitif olacagma yonelik ifadeler igeren bir
degisken olarak tanimlanmistir. Tiketici yeniligi hem genel olarak yeni iirlin ve markalari
hem de bilindik ana markalarin ¢ikardigi yeni alt markalara denemeye yonelik olumlu
tutumlar1 icermektedir. Markalar genislemesine yonelik genel tutum, ana markanin ¢ok
sayida ve cesitteki {irlinleri i¢in ayn1 markayr kullanmasina yonelik olumsuz tutum, farkl
kategorilerde farkli marka isimleri ile piyasada yer almasina yonelik olumsuz tutum ve
benzer iriinlerde ayni marka ismiyle piyasada yer almasia yonelik olumlu tutumlar
iceren ifadeleri barindirmaktadir. Alt marka tercihinde ¢evre odaklilik bir yoniiyle tiiketici
yeniligine benzemekte fakat yeni iiriin ve markalar1 deneyimleme arzusunu gevresine

kiyasla ifade etmesi bakimindan 6zgiin bir boyutu ifade etmektedir. Ayrica yine sosyal
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cevresinin hakkinda olumlu diisiinmeyecegi markalara yonelik olumsuz tutumlari ifade

eden, sosyal ¢cevrenin tiiketime etkisini vurgulayan bir faktor olarak ortaya ¢ikmustir.

Tablo I111.11. Markali ve Markasiz Uriinlerle flgili Faktor Analizi

ifade = —~
2|8 |.
£ |27 |5
:’5 :‘5 E % 8 ©
= 2 | £ S&
< < o @© e —
< <3 <> O <
Fonksiyonel | Daha pahahidir ,835 | 36.03 0,89
Fayda Daha glivenilirdir ,811
Daha yiiksek standartlarda tirtinlerdir ,7140
Beklentilerimi daha ¢ok karsilar 712
Arandiginda daha kolay bulunur 624
Psikolojik | Markal1 iriinler ne alacagima karar vermemi |,829 | 32,57 0.83
Fayda kolaylastirir
Markali {iriin satin aldigimda 6dedigim paranin | ,826
gercek karsiligini alacagimi diigtintiriim
Markal1 iiriin satin almak psikolojik olarak kendimi | ,802
daha iyi hissetmemi saglar

KMO = 0,90; Bartlett’s S.T = 2553,331 (36), sig <0.05 (0.0001.); Aciklanan Top. Var = 0.68;
Cronbach Alpha = 0.89

Markali ve markasiz iirlinlerin tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildigine
iligkin ifadeler faktor analizine tabii tutuldugunda 2 faktorlii bir yap1 ortaya ¢ikmistir. Bu
faktorler Fonksiyonel Fayda ve Psikolojik Fayda olarak isimlendirilmistir. Fonksiyonel
fayda degiskeni; markali {irlinlerin markasiz iirlinlere kiyasla daha giivenilir, daha yiiksek
standartlarda, daha kolay bulunan ve beklentileri daha fazla karsilayan {iriinler oldugunu
ifade eden, psikolojik faydadan ziyade, fonksiyonel faydayi vurgulayan ifadelerden
olusmaktadir. Psikolojik fayda degiskeni ise markali iiriinlerin markasiz {riinlere gore
kolay karar verme, Odenen fiyatin karsiligini bulma ve psikolojik olarak daha iyi
hissetmeyi saglama gibi faydalar icerdigine yonelik ifadelerden olugsmaktadir.

Bu 2 faktdr tim yapidaki degisimin (varyansin) yaklasik yiizde 68’ini
aciklamaktadir. KMO degeri oldukg¢a yiiksektir ve ifade setinin faktér analizine tabi
tutulmak i¢i yeterli sayida oldugunun gostergesidir. Barletss kiiresellik testi sonucu elde
edilen ki kare degerinin 36 serbestlik derecesinde anlamli olusu ifadelerin birbiriyle iliskili
oldugunu bu yilizden faktor analizine tabi tutulabilecegini gosterir.

Markasiz triinleri markali triinlerle kiyaslayan ifade seti bir nevi markal

tiriinleri markasiz {riinlerle kiyaslayan ifade setinin kontrol sorular1 hiiviyetinde
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oldugundan onun i¢in ayr1 bir faktdr analizi yapmaya gerek duyulmamustir. Liiks bir
markanin ucuz bir alt marka ¢ikardig: farazi durum ile ilgili 4 ifade, ifade sayisinin azligi
nedeniyle yine faktor analizine tabi tutulmadan, bu durumu olumlu karsilayan ve bu
durumu olumsuz karsilayan ikiser ifadenin ortalamasinin alinmasi suretiyle 2 degisken
olusturularak faktorlestirilmistir. Farkli iiriin gruplarinin farkli alanlara yonelik marka
genislemesi yaptiklari farazi bir durumu 6lgen sorular da faktor analizine tabi tutulmamis
her bir ifade ayr1 bir durumu 6rneklediginden analiz icerisinde ayr1 degiskenler olarak ele

alinmustir.
111.4.5. Hipotezler

Ana Marka ve Alt Markaya Yonelik Tutumlar- Ana Marka -Alt Marka-
Tiiketim Iliskileri
H1. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar ana markaya yonelik olumlu
tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
Hla. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu ana markaya yonelik olumlu tutumu
istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
H1b. Ana markanin alt markadan {istiin oldugu inanc1 ana markaya yonelik
olumlu tutumu istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.
Hlc. Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger
erozyonu ana markaya yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.
H1d. Ana marka imaji ana markaya yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak
anlamli bir bigimde etkiler.
Hle. Alt marka tercihi ana markaya yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak
anlamli bir bi¢imde etkiler.
H1f. Ana markanmn alt markaya destegi ana markaya yonelik olumlu
tutumu istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.
H2. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar tiiketici yeniligini istatistiki
olarak anlamli bir bigimde etkiler.
H2a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu tiiketici yeniligini istatistiki olarak
anlamli bir bigimde etkiler.
H2b. Ana markanin alt markadan {stiin oldugu inanci tiiketici yeniligini

istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.
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H2c. Ana markanin ucuz bir alt marka c¢ikardiginda ugradigi deger
erozyonu tiiketici yeniligini istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H2d. Ana marka imaj1 tiiketici yeniligini istatistiki olarak anlamli bir
bi¢imde etkiler.

H2e. Alt marka tercihi tiiketici yeniligini istatistiki olarak anlamli bir
bicimde etkiler.

H2f. Ana markanin alt markaya destegi tiiketici yeniligini istatistiki olarak
anlamli bir bigimde etkiler.

H3. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar marka genislemesine yonelik
genel tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H3a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu marka genislemesine yonelik genel
tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H3b. Ana markanin alt markadan istiin oldugu inancit marka genislemesine
yonelik genel tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H3c. Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger
erozyonu marka genislemesine yonelik genel tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde
etkiler.

H3d. Ana marka imaji marka genislemesine yonelik genel tutumu istatistiki
olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H3e. Alt marka tercihi marka genislemesine yonelik genel tutumu istatistiki
olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H3f. Ana markanin alt markaya destegi marka genislemesine yonelik genel
tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H4. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar alt marka tercihinde sosyal
cevre odaklilig istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H4a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu alt marka tercihinde sosyal cevre
odaklilig1 istatistiki olarak anlamli bir bi¢cimde etkiler.

H4b. Ana markanin alt markadan istiin oldugu inanci alt marka tercihinde
sosyal ¢evre odaklilig istatistiki olarak anlaml1 bir bigimde etkiler.

H4c. Ana markanin ucuz bir alt marka c¢ikardiginda ugradigi deger
erozyonu alt marka tercihinde sosyal ¢evre odaklilig: istatistiki olarak anlamli bir bicimde

etkiler.



125

H4d. Ana marka imaji1 alt marka tercihinde sosyal ¢evre odaklilig: istatistiki
olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.
H4e. Alt marka tercihi alt marka tercihinde sosyal ¢evre odakliligi istatistiki
olarak anlaml1 bir bi¢imde etkiler.
H4f. Ana markanin alt markaya destegi alt marka tercihinde sosyal ¢evre
odakliligr istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
Ana Marka ve Alt Markaya Yonelik Tutumlar- Markah ve Markasiz
Uriinlere Yonelik Degerlendirmeler
H5. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar fonksiyonel fayday: istatistiki
olarak anlamli bir bigimde etkiler.
H5a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu fonksiyonel faydayi istatistiki olarak
anlamli bir bigimde etkiler.
H5b. Ana markanin alt markadan iistiin oldugu inanci fonksiyonel faydayi
istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
H5c. Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger
erozyonu fonksiyonel fayday istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
H5d. Ana marka imaji fonksiyonel fayday: istatistiki olarak anlamli bir
bicimde etkiler.
H5e. Alt marka tercihi fonksiyonel faydayi istatistiki olarak anlamli bir
bicimde etkiler.
H5f. Ana markanin alt markaya destegi fonksiyonel fayday: istatistiki
olarak anlamli bir bigimde etkiler.
H6. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar psikolojik fayday: istatistiki
olarak anlamli bir bigimde etkiler.
H6a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu psikolojik fayday: istatistiki olarak
anlamli bir bigimde etkiler.
H6b. Ana markanin alt markadan istiin oldugu inanci psikolojik faydayi
istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.
H6Cc. Ana markanin ucuz bir alt marka c¢ikardiginda ugradigi deger
erozyonu psikolojik faydayi istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
H6d. Ana marka imaji psikolojik fayday: istatistiki olarak anlamli bir

bigimde etkiler.
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H6e. Alt marka tercihi psikolojik fayday: istatistiki olarak anlamli bir
bicimde etkiler.

H6f. Ana markanin alt markaya destegi psikolojik faydayi istatistiki olarak
anlamli bir bigimde etkiler.

Ana Marka ve Alt Markaya Yonelik Tutumlar- Liiks Bir Markanin Ucuz
Bir Alt Marka Urettigi Farazi Durum

H7. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar liiks bir markanin ucuz bir alt
marka tirettigi farazi duruma yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde
etkiler.

H7a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu liiks bir markanin ucuz bir alt marka
irettigi farazi duruma yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H7b. Ana markanin alt markadan {istiin oldugu inanci likks bir markanin
ucuz bir alt marka iirettigi farazi duruma yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlamli
bir bigimde etkiler.

H7c. Ana markanin ucuz bir alt marka c¢ikardiginda ugradigi deger
erozyonu likks bir markanin ucuz bir alt marka irettigi farazi duruma yoénelik olumlu
tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H7d. Ana marka imaj1 liks bir markanin ucuz bir alt marka tirettigi farazi
duruma yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H7e. Alt marka tercihi liiks bir markanin ucuz bir alt marka rettigi farazi
duruma yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H7f. Ana markanin alt markaya destegi liikks bir markanin ucuz bir alt
marka iirettigi farazi duruma yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde
etkiler.

H8. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar liiks bir markanin ucuz bir alt
marka tirettigi farazi duruma yonelik olumsuz tutumu istatistiki olarak anlamli bir bicimde
etkiler.

H8a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu liiks bir markanin ucuz bir alt marka
tirettigi farazi duruma ydnelik olumsuz tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H8b. Ana markanin alt markadan {istiin oldugu inanci likks bir markanin
ucuz bir alt marka tirettigi farazi duruma yonelik olumsuz tutumu istatistiki olarak anlamli

bir bi¢imde etkiler.
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H8c. Ana markanin ucuz bir alt marka c¢ikardiginda ugradigi deger
erozyonu liiks bir markanin ucuz bir alt marka trettigi farazi duruma yonelik olumsuz
tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H8d. Ana marka imaji liikks bir markanin ucuz bir alt marka tirettigi farazi
duruma yonelik olumsuz tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H8e. Alt marka tercihi lilks bir markanin ucuz bir alt marka irettigi farazi
duruma yo6nelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlaml1 bir bigimde etkiler.

H8f. Ana markanin alt markaya destegi liiks bir markanin ucuz bir alt
marka irettigi farazi duruma yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde
etkiler.

Ana Marka ve Alt Markaya Yonelik Tutumlar- Liiks Bir Markanin Ucuz
Bir Alt Marka Urettigi Farazi Durum

H9. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar teknoloji markasimin giyim
alanma dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir
bi¢imde etkiler.

H9a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu teknoloji markasinin giyim alanina
dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir bigimde
etkiler.

H9b. Ana markanin alt markadan istiin oldugu inanci teknoloji markasinin
giyim alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli
bir bicimde etkiler.

H9c. Ana markanin ucuz bir alt marka c¢ikardiginda ugradigi deger
erozyonu teknoloji markasinin giyim alanmma dogru genisledigi farazi duruma yonelik
tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H9d. Ana marka imaji teknoloji markasinin giyim alanina dogru genisledigi
farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H9e. Alt marka tercihi teknoloji markasinin giyim alanina dogru genisledigi
farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlaml bir bigimde etkiler.

HOf. Ana markanin alt markaya destegi teknoloji markasinin giyim alanina
dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir bicimde

etkiler.



128

H10. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar gida markasinin televizyon
alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir
bi¢imde etkiler.

H10a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu gida markasinin televizyon alanina
dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir bigimde
etkiler.

H10b. Ana markanin alt markadan Ustiin oldugu inanci gida markasinin
televizyon alanma dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak
anlamli bir bi¢cimde etkiler.

H10c. Ana markanin ucuz bir alt marka c¢ikardiginda ugradigi deger
erozyonu gida markasinin televizyon alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik
tutumlar istatistiki olarak anlamli bir bi¢cimde etkiler.

H10d. Ana marka imaji gida markasinin televizyon alanina dogru
genisledigi farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bi¢cimde etkiler.

H10e. Alt marka tercihi gida markasinin televizyon alanina dogru
genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir bi¢cimde etkiler.

H10f. Ana markanin alt markaya destegi gida markasmin televizyon
alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir
bicimde etkiler.

H11l. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar giyim markasinin saat
alanma dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir
bicimde etkiler.

H1lla. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu giyim markasinin saat alanina
dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir bigimde
etkiler.

H11lb. Ana markanin alt markadan iistiin oldugu inanci giyim markasinin
saat alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir
bi¢imde etkiler.

H1lc. Ana markanin ucuz bir alt marka c¢ikardiginda ugradigi deger
erozyonu giyim markasinin saat alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlari

istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.
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H11ld. Ana marka imaji giyim markasimnin saat alanina dogru genisledigi
farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H1le. Alt marka tercihi giyim markasinin saat alanina dogru genisledigi
farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

H11f. Ana markanin alt markaya destegi tercihi giyim markasmin saat
alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir
bi¢imde etkiler.

H12. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar araba markasinin motosiklet
veya bisiklet alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak
anlamli bir bi¢imde etkiler.

H12a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu araba markasinin motosiklet veya
bisiklet alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlaml
bir bigimde etkiler.

H12b. Ana markanin alt markadan istiin oldugu inanci araba markasinin
motosiklet veya bisiklet alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlari
istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H12c. Ana markanin ucuz bir alt marka c¢ikardiginda ugradigi deger
erozyonu araba markasinin motosiklet veya bisiklet alanina dogru genisledigi farazi
duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H12d. Ana marka imaj1 araba markasinin motosiklet veya bisiklet alanina
dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir bigimde
etkiler.

H12e. Alt marka tercihi araba markasinin motosiklet veya bisiklet alanina
dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir bigimde
etkiler.

H12f. Ana markanin alt markaya destegi araba markasinin motosiklet veya
bisiklet alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli
bir bicimde etkiler.

H13. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar sampuan markasinin parfiim
alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir

bi¢imde etkiler
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H13a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu sampuan markasmin parfiim
alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar: istatistiki olarak anlamli bir
bi¢imde etkiler.

H13b. Ana markanin alt markadan {istin oldugu inanci sampuan
markasinin parfiim alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki
olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H13c. Ana markanin ucuz bir alt marka c¢ikardiginda ugradigr deger
erozyonu sampuan markasinin parfiim alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik
tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H13d. Ana marka imaji sampuan markasinin parfiim alanmna dogru

genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir bicimde etkiler.

H13e. Alt marka tercihi imaji sampuan markasinin parfiim alanina dogru
genisledigi farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bi¢cimde etkiler.

H13f. Ana markanin alt markaya destegi sampuan markasmin parfim
alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar: istatistiki olarak anlamli bir
bicimde etkiler.

H14. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar dondurma markasinin
cikolata alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlaml
bir bicimde etkiler.

H14a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu dondurma markasmin c¢ikolata
alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir
bicimde etkiler.

H14b. Ana markanin alt markadan {stiin oldugu inanct dondurma
markasinin ¢ikolata alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki
olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H1l4c. Ana markanin ucuz bir alt marka c¢ikardiginda ugradigr deger
erozyonu dondurma markasinin ¢ikolata alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik
tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H14d. Ana marka imaji dondurma markasinin ¢ikolata alanina dogru

genisledigi farazi duruma yonelik tutumlart istatistiki olarak anlamli bir bicimde etkiler.
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H14e. Alt marka tercihi dondurma markasinin g¢ikolata alanina dogru
genisledigi farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bi¢cimde etkiler.
H14f. Ana markanin alt markaya destegi dondurma markasiin g¢ikolata
alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir
bicimde etkiler.
Farazi Marka Genislemelerine Yonelik Tutumlarin Cevaplayicilarin
Demografik Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi
H15. Farazi marka genislemelerine yonelik tutumlar demografik degiskenlere
gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik gosterir.
H15a. Farazi marka genislemelerine yonelik tutumlar cinsiyete gore
istatistiki olarak anlamli bir farklilik gosterir.
H15b. Farazi marka genislemelerine yonelik tutumlar yas gruplarina gore
istatistiki olarak anlamli bir farklilik gosterir.
H15c. Farazi marka genislemelerine yonelik tutumlar 6grenim diizeyine
gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik gosterir.
H15d. Farazi marka genislemelerine yonelik tutumlar meslek gruplarina
gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik gosterir.
H15e. Farazi marka genislemelerine yonelik tutumlar gelir gruplarina gore
istatistiki olarak anlamli bir farklilik gosterir.
Ana Marka ve Alt Markaya Yonelik Tutumlarin Cevaplayicilarin
Demografik Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi
H16. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar demografik degiskenlere
gore istatistiki olarak anlaml bir farklilik gosterir.
H16a. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar cinsiyete gore istatistiki
olarak anlamli bir farklilik gdsterir.
H16b. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar yas gruplarina gore
istatistiki olarak anlamli bir farklilik gosterir.
H16c. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar 6grenim diizeyine gore
istatistiki olarak anlamli bir farklilik gosterir.
H16d. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar meslek gruplarina gore

istatistiki olarak anlamli bir farklilik gosterir.
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H16e. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar gelir gruplarmma goére
istatistiki olarak anlamli bir farklilik gosterir.
Tablo 3.12’de faktorlestirilen degiskenlerin ortalamalari, standart sapmalar1 ve

birbirleri ile korelasyonlar1 gésterilmistir.

Tablo 111.12. Faktorlestirilmis Degiskenlerin Aciklayic1 Istatistikleri ve Birbirleriyle
Korelasyonlari

ort S.S albu anu dk ani alter anad anot ty co ff pf lufot | luf
olst

albu 3,69 | ,69 1

anu 3,66 | ,89 474 1

dk 2,90 | ,98 1997 | 2827 [ 1

ani 3,53 | ,69 ,551 ,356 ,101° 1

alter 3,46 | 68 506" | 2977 [ 0997 | 5297 |1

anad 313 [ 71 3817 | 4597 | 2557 | 4397 | 365" |1

anot 3,60 | ,62 4417 | 3927 | 037 5647 | 5137 | 4157 [ 1

ty 323 | 75 | 2697 | 208 | ,045 2927 | 3557 | 1997 [ 4367 |1

¢o 3,16 | ;74 | 2387 | 2197 [ 129" | 290" [ 2547 | ,294” | 502 | 5327 | 1

ff 7,53 | 1,68 | 4027 | 457" | 187" [ ;3937 | 2997 | 304~ | 2627 [ 187 | 165 |1

pf 322 | 1,03 [ 2027 | 323" | 266" | 252" | ,095 | 332" | ,119" [ ,035 1717 | 635 [ 1

lufot 3,29 | ,90 ,1087 | 1647 | 011 ;3947 | 4077 | ,303™ | 4817 | 3637 | 288" | 2117 | 1527 [ 1

lufolst | 2,61 | ,90 -013 | ,2903™ | 049 | -152 | ,000" | -,083 ,061 ,081 ,009 ,114 066" | -013 | 1

*p<0.05, “p<0.01, albu: alt marka bilinirligi ve ucuzlugu, anu: ana markanim alt markadan iistiin oldugu
inanci, dK: ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradig: deger kaybi, ani: ana marka imaji, alter:
alt marka tercihi, anad: ana markanin alt markaya destegi, anot: ana markaya yonelik olumlu tutum, ty:
tilketici yeniligi, ¢o: alt marka tercihinde sosyal ¢evre odaklilik, ff: fonksiyonel fayda, pf: psikolojik fayda,
lufot: likks bir markanin ucuz bir alt marka ¢ikardig farazi duruma yonelik olumlu tutum, lufolst: likks bir
markanin ucuz bir alt marka cikarig1 farazi duruma yonelik olumsuz tutum

Korelasyon analizi degiskenler arasindaki iliskinin yoniinii ve derecesini
gostermekte olup -1 ile +1 arasinda bir deger almaktadir. Korelasyon katsayisinin pozitif
olmasi, degiskenlerin biri artarken digerinin de arttigini, negatif olmasi ise, degiskenlerin
biri artarken digerinin azaldigini ifade etmektedir (Nakip, 2003: 322). Tablo Ill. 12.
incelendiginde albu, dk, ani bagimsiz degiskenleri ile alter, anad, anot, ty, ¢o, ff, pf, lufot
bagiml degiskenleri arasinda pozitif, lufolst bagimsiz degiskeni arasinda negatif bir iliski

oldugu, anu ile biitiin bagimsiz degiskenler arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir.
111.4.6. Degiskenler Arasi iliskilerin Analizi

Ana Marka-Alt Markaya Yonelik Tutumlarin Ana Marka-Alt Marka ve
Tiiketim iliskisine Yonelik Tutumlara EtKisi

Tablo 111.13. Ana Marka-Alt Markaya Yonelik Tutumlarin Ana Markaya Yonelik
Olumlu Tutumlara Etkisine iligkin Regresyon Analizi

Ana Markaya Yonelik Olumlu Tutumlar (Bagimli Deg.) B SH p t Sig.
Sabit 1,121 ,146 7,657 ,000
Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu (H1a) ,041 ,041 ,046 ,999 318
Ana markanin alt markadan iistiin oldugu inanc1 (H1b) , 112,030 ,159 3,768 ,000

Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu -,067 ,023 -,105 -2,886 ,004
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(Hic)

Ana marka imaj1 (H1d) ,279 ,041 ,307 6,756 ,000
Alt marka tercihi (H1e) ,225 1,040 ,244 5,673 ,000
Ana markanin alt markaya destegi (H1f) 112,037 ,127 3,032 ,003

Model 1 R=0,656, R?=0,430, F=60.414, df: 486, sig; <0.01 (0.0001)

Bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki toplam varyansin yiizde 43’iini
(R2=0,430) agiklamaktadir ve sig; <0.01 (0.0001) oldugu igin model genel olarak
anlamhdir. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu disindaki bagimsiz degiskenlere iliskin
significant degerleri 0.01 den kii¢iik oldugu igin, bu degiskenlerin beta (B) katsayilarinin %
1 anlamlilik diizeyinde istatistiki agidan anlamli oldugu sdylenebilir. Buna bagli olarak
beta katsayilar1 pozitif olan, ana markanin alt markadan {istiin oldugu inanci, ana marka
imaj1, alt marka tercihi, ana markanin alt markaya destegi degiskenleri ana markaya
yonelik olumlu tutumlar1 pozitif bir bicimde, beta katsayilar1 negatif olan ana markanin
ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradig1 deger erozyonu degiskeni ise ana markaya yonelik
olumlu tutumlari negatif bir sekilde etkilemektedir.

Tablo III.13’de her bir bagimsiz degiskenin yaninda bagimli degiskenle
iligkisini gosteren hipotez numaralar1 belirtilmistir. Bagimsiz degiskenlerden sig. degeri
anlamli olanlar ile ilgili hipotezler kabul, anlamsiz olanlar ile ilgili hipotezler
reddedilmistir. Bu durumda H1la reddedilirken, H1b, H1lc, H1d, Hle ve H1f hipotezler
kabul edilmistir.

Tablo 111.14. Ana Marka-Alt Markaya Yonelik Tutumlarin Tiiketici Yeniligine
Etkisine iligkin Regresyon Analizi

Tiiketici Yeniligi (Bagimli Deg.) B SH g t  Sig.
Sabit 1,456 ,215 6,773 ,000
Alt Marka Bilinirligi Ve Ucuzlugu (H2a) ,060 ,061 ,055 ,980 ,327
Ana Markanin Alt Markadan Ustiin Oldugu Inanc1 (H2b) ,059 044 ,070 1,357 ,175

Ana Markanin Ucuz Bir Alt Marka Cikardiginda Ugradigi Deger Erozyonu -,019 ,034 -025 -564 573
(H2c¢)

Ana Marka Imaj1 (H2d) ,108 ,061 ,099 1,784 ,075
Alt Marka Tercihi (H2e) ,276 ,058 ,249 4,751 ,000
Ana Markanin Alt Markaya Destegi (H2f) ,019 ,054 ,018 ,353 ,724

Model 1 R=0,387, R%=0,149, F=14.060, df: 486, sig; <0.01 (0.0009)

Bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki toplam varyansin yiizde 14’iinii

(R2=0,149) agiklamaktadir ve sig; <0.01 (0.0009) oldugu igin model genel olarak
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anlamlidir. Alt marka tercihi degiskenine iliskin significant degeri 0.01 den kii¢lik oldugu
icin, bu degiskenin beta (B) katsayisinin % 1 anlamlilik diizeyinde istatistiki agidan anlamli
oldugu sdylenebilir. Bagimsiz degiskenlerden sadece alt marka tercihi, beta (B) katsayisi
pozitif oldugu igin tiiketici yeniligini pozitif ve anlamli bir bi¢imde etkilemektedir.
Bagimsiz degiskenlerden sig. degeri anlamli olanlar ile ilgili hipotezler kabul, anlamsiz
olanlar ile ilgili hipotezler reddedilmistir. Bu durumda H2e kabul edilirken, H2 grubundaki
diger hipotezler reddedilmistir.

Marka genislemesine yonelik genel tutum, diisik Cronbach-Alfa katsayisi
(0,55) sebebiyle analizlere dahil edilmemis ve bu durumda H3 grubu hipotezleri sinanma

olanagi bulunmadigindan reddedilmistir.

Tablo 111.15. Ana Marka-Alt Markaya Yonelik Tutumlarin Alt Marka Tercihinde
Sosyal Cevre Odakhlik Degiskenine Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

alt marka tercihinde sosyal ¢evre odaklilik (Bagimli Deg.) B SH 8 t  Sig.
Sabit 1,441 213 6,752 ,000
Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu (H4a) ,027 1,060 ,026 ,454 ,650
Ana markanin alt markadan iistiin oldugu inanc1 (H4b) ,037  ,043 ,045 ,853 ,394
Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu ,037 ,034 ,048 1,074 ,284
H4
I(Anacr)narka imaj1 (H4d) , 146 ,060 ,136 2,420 ,016
Alt marka tercihi (H4e) ,102 ,058 ,094 1,764 ,078
Ana markanin alt markaya destegi (H4f) , 164 054 ,158 3,044 ,002

Model 1 R=0,363, R?=0,132, F=12.143, df: 486, sig; <0.01 (0.0001)

Bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki toplam varyansin ylizde 13’iinii
(R2=0,132) agiklamaktadir ve sig; <0.01 (0.0001) oldugu igin model genel olarak
anlamlidir. Ana marka imaj1 ve ana markanin alt markaya destegi degiskenlerine iliskin
significant degerleri 0.01 den kiigiik oldugu i¢in, bu degiskenlerin beta (B) katsayilarinin %
1 anlamhlik diizeyinde istatistiki agidan anlamli oldugu sdylenebilir. Bagimsiz
degiskenlerden beta (B) katsayilari pozitif olan, ana marka imaji ve ana markanin alt
markaya destegi alt marka tercihinde sosyal ¢evre odaklilik degiskenini pozitif ve anlamli
bir bi¢imde etkilemektedir. Bagimsiz degiskenlerden sig. degeri anlamli olanlar ile ilgili
hipotezler kabul, anlamsiz olanlar ile ilgili hipotezler reddedilmistir. Bu durumda H4d ve
H4f kabul edilirken, H4 grubunun diger hipotezleri reddedilmistir.

Ana Marka-Alt Markaya yonelik tutumlarin markalh ve Markasiz

Uriinlere Yonelik tutumlara etkisi
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Tablo 111.16. Ana Marka-Alt Markaya Yonelik Tutumlarin Markah Uriinlerin
Fonksiyonel Faydasina Etkisi ile Ilgili Regresyon Analizi

Markali Uriinlerin Fonksiyonel Faydasi (Bagimli Deg.) B SH p t  Sig.
Sabit 1,041 ,220 4,731 ,000
Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu (H5a) 142,062 ,118 2,278 ,023
Ana markanin alt markadan {istiin oldugu inanc1 (H5b) 287 1,045 ,304 6,423 ,000

Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradig: deger erozyonu ,045 ,035 ,053 1,289 ,198
(H5c)

Ana marka imaj1 (H5d) 231,062 ,189 3,714 ,000
Alt marka tercihi (H5e) ,061 ,059 ,041 ,850 ,396
Ana markanin alt markaya destegi (H5f) ,009 ,056 ,008 ,166 ,868

Model 1 R=0,534, R*=0,285, F=31.943, df: 486, sig; <0.01 (0.0002)

Bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki toplam varyansin ylizde 28’ini
(R2=0,285) agiklamaktadir ve sig; <0.01 (0.0002) oldugu i¢in model olarak genel olarak
anlamlidir. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu, ana markanin alt markadan iistiin oldugu
inanct ve ana marka imaji1 degiskenlerine iliskin significant degerleri 0.01 den kiiciik
oldugu i¢in, bu degiskenlerin beta (B) katsayilarinin % 1 anlamlilik diizeyinde istatistiki
acidan anlamli oldugu sdylenebilir. Bagimsiz degiskenlerden beta (B) katsayilari pozitif
olan, alt marka bilinirligi ve ucuzlugu, ana markanin alt markadan iistiin oldugu inanci ve
ana marka imaji, markali {iriinlerin fonksiyonel faydasi degiskenini pozitif bir bicimde
etkilemektedir ve bu etki istatistiki acidan anlamlidir. Bagimsiz degiskenlerden sig. degeri
anlamli olanlar 1ile ilgili hipotezler kabul, anlamsiz olanlar ile ilgili hipotezler
reddedilmistir. Bu durumda H5a, H5b ve HS5d kabul edilirken, H5 grubunun diger
hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 111.17. Ana Marka-Alt Markaya Yénelik Tutumlarin Markal Uriinlerin
Psikolojik Faydasina EtKkisi ile ilgili Regresyon Analizi

Markali Uriinlerin Psikolojik Faydas: (Bagimli Deg.) B SH p t Sig.
Sabit ,968 ,288 3,360 ,001
Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu (H6a) -,020 ,082 -,013 -245 ,807
Ana markanin alt markadan {istiin oldugu inanci1 (H6b) ,202 059 ,174 3,452 ,001

Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu ,177 ,046 ,167 3,847 ,000
(H6¢)

Ana marka imaj1 (H6d) 242 081 ,162 2,983 ,003
Alt marka tercihi (H6e) -,182 ,078 -,120 -2,343 ,020
Ana markanin alt markaya destegi (H6f) 272,073 ,187 3,737 ,000

Model 1 R=0,435, R?=0,189, F=18.704, df: 486, sig; <0.01 (0.0002)
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Bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki toplam varyansin yiizde 18’ini
(R2=0,189) agiklamaktadir ve sig; <0.01 (0.0002) oldugu i¢in model olarak genel olarak
anlamhidir. Bagimsiz degiskenlerden alt marka bilinirligi ve ucuzlugu disindaki bagimsiz
degiskenlere iliskin significant degerleri 0.01 den kiiclik oldugu i¢in, bu degiskenlerin beta
(B) katsayilarinin % 1 anlamlilik diizeyinde istatistiki agidan anlamli oldugu sdylenebilir.
Bagimsiz degiskenlerden beta (B) katsayilar1 pozitif olan, ana markanin alt markadan {istiin
oldugu inanci, ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu, ana
marka imaj1 ve ana markanin alt markaya destegi degiskenleri markal iirtinlerin psikolojik
faydasi degiskenini pozitif yonde ve anlamli bigimde etkilemektedir. Beta (B) katsayisi
negatif olan, alt marka tercihi degiskeni ise bagimli degiskeni negatif yonde ve anlamli bir
bicimde etkilemektedir. Bagimsiz degiskenlerden sig. degeri anlamli olanlar ile ilgili
hipotezler kabul, anlamsiz olanlar ile ilgili hipotezler reddedilmistir. Bu durumda H6a
disinda, H6 grubu hipotezlerinin tamami kabul edilmistir.

Ana Marka-Alt Markaya yonelik tutumlarin Liiks bir markanin ucuz bir
alt marka iirettigi farazi duruma Yonelik tutumlara etkisi

Tablo 111.18. Ana Marka-Alt Markaya Yonelik Tutumlarin Liiks Bir Markanin Ucuz
Bir Alt Marka Urettigi Farazi Duruma Yénelik Olumlu Tutumlara Etkisi ile ilgili
Regresyon Analizi

Liiks bir markanin ucuz bir alt marka iirettigi farazi duruma yonelik

olumlu tutum (Bagimli Deg.) B SH B t Sig.
Sabit ,969 ,245 3,951 1,000
Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu (H7a) -174 069 -134 -2,508 ,012
Ana markanin alt markadan iistiin oldugu inanc1 (H7b) -,004 ,050 -,004 -,089 929

Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradig: deger erozyonu -,050 ,039 -055 -1,291 197
(H7c)

Ana marka imaj1 (H7d) 334 ,069 254 4,828 ,000
Alt marka tercihi (H7e) ,388 ,066 ,291 5,860 ,000
Ana markanin alt markaya destegi (H7f) ,194 ,062 152 3,126 ,002

Model 1 R=0,487, R>=0,237, F=24.381, df: 486, sig; <0.01 (0.0001)

Bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki toplam varyansin yiizde 23’{inii
(R2=0,237) agiklamaktadir ve sig; <0.01 (0.0001) oldugu i¢in model olarak genel olarak
anlamlidir. Bagimsiz degiskenlerden ana markanin alt markadan iistiin oldugu inanc1 ve
ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradig: deger erozyonu disindaki bagimsiz
degiskenlere iliskin significant degerleri 0.01 den kii¢iik oldugu i¢in, bu degiskenlerin beta
(B) katsayilarinin % 1 anlamlilik diizeyinde istatistiki agidan anlamli oldugu sdylenebilir.

Bagimsiz degiskenlerden beta (B) katsayilar1 pozitif olan, ana marka imaji, alt marka
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tercihi ve ana markanin alt markaya destegi degiskenleri likks bir markanin ucuz bir alt
marka {rettigi farazi duruma yonelik olumlu tutum degiskenini pozitif yonde
etkilemektedir ve bu etki istatistiki agidan anlamlidir. Beta (B) katsayilar1 negatif olan, alt
marka bilinirligi ve ucuzlugu degiskeni ise bagimli degiskeni negatif yonde etkilemektedir
ve bu etki istatistiki agidan anlamlidir. Bagimsiz degiskenlerden sig. degeri anlamli olanlar
ile ilgili hipotezler kabul, anlamsiz olanlar ile ilgili hipotezler reddedilmistir. Bu durumda
H7b ve H7c disinda H7 grubunun diger hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo I11.19. Ana Marka-Alt Markaya Yonelik Tutumlarin Liiks Bir Markanin Ucuz
Bir Alt Marka Urettigi Farazi Duruma Yonelik Olumsuz Tutumlara Etkisi ile Ilgili
Regresyon Analizi

Liiks bir markanin ucuz bir alt marka iirettigi farazi duruma yonelik

olumsuz tutum (Bagimli Deg.) B SH B t Sig.
Sabit 2,495 260 9,589 1,000
Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu (H8a) ,077 ,074 060 1,052 293
Ana markanin alt markadan iistiin oldugu inanc1 (H8b) -119 ,053 -117 -2,252 ,025

Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu ,281 ,041 304 6,770 ,000
(H8c)

Ana marka imaj1 (H8d) -017 ,073 -013 -231 /818
Alt marka tercihi (H8e) -,289 ,070 -,217 -4,107 ,000
Ana markanin alt markaya destegi (H8f) ,164 ,066 ,129 2,490 ,013

Model 1 R=0,368, R?=0,136, F=12.564, df: 486, sig; <0.01 (0.0003)

Bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki toplam varyansin yiizde 13’tinii (R2=0,136)
aciklamaktadir ve sig; <0.01 (0.0003) oldugu i¢in model olarak genel olarak anlamlidir.
Bagimsiz degiskenlerden ana marka imaj1 ve alt marka bilinirligi ve ucuzlugu disindaki
bagimsiz degiskenlere iligkin significant degerleri 0.01 den kiiciik oldugu i¢in, bu
degiskenlerin beta (B) katsayilarinin % 1 anlamlilik diizeyinde istatistiki agidan anlamli
oldugu soylenebilir. Bagimsiz degiskenlerden beta (B) katsayilari pozitif olan, ana
markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu ve ana markanin alt
markaya destegi degiskenleri lilkks bir markanin ucuz bir alt marka iirettigi farazi duruma
yonelik olumsuz tutum degiskenini pozitif ve anlamli bir bi¢imde etkilemektedir. Beta (B)
katsayilar1 negatif olan, ana markanin alt markadan stiin oldugu inanci ve alt marka
tercihi degiskenleri ise bagimhi degiskeni negatif ve anlamli bir bicimde etkilemektedir.
Bagimsiz degiskenlerden sig. degeri anlamli olanlar ile ilgili hipotezler kabul, anlamsiz
olanlar ile ilgili hipotezler reddedilmistir. Bu durumda, H8a ve H8d disinda H8 grubunun

diger hipotezleri kabul edilmistir.
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Ana Marka-Alt Markaya yonelik tutumlarin Farazi marka

genislemelerine yonelik etkisi

Tablo 111.20. Ana Marka-Alt Markaya Yonelik Tutumlarin Teknoloji Markasinin
Giyim Alanina Dogru Genisledigi Farazi Duruma Yonelik Tutuma Etkisi ile ilgili
Regresyon Analizi

teknoloji markasuvin giyim alamina dogru genisledigi farazi durum .
(Bagzm]lz Deg.) & g genisledist J B SH p t Sig.
Sabit 2,697 ,298 9,041 ,000
Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu (H9a) ,166 ,084 119 1961 ,050
Ana markanin alt markadan tistiin oldugu inanc1 (H9b) -006 ,061 -006 -107 ,915
Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu -,020 ,048 -,020 -413 ,680
H

I(Anzcr)narka imaj1 (H9d) -,048 ,084 -034 -575 566
Alt marka tercihi (H9) -012 ,081 -008 -146 ,884
Ana markanin alt markaya destegi (H9f) -051 076 -037 -674 501

Model 1 R=0,097, R?=0,009, F=0.761, df: 486, sig; >0.01 (0.60)

Bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki toplam varyansin yiizde 9’unu
(R2=0,009) agiklamaktadir ve sig; >0.01 (0.60) oldugu i¢in model olarak genel olarak
anlamsizdir. Model genel olarak anlamsiz oldugu i¢in H9 grubu hipotezlerinin tamami

reddedilmistir.

Tablo 111.21. Ana Marka-Alt Markaya Yoénelik Tutumlarm Gida Markasmin
Televizyon Alanina Dogru Genisledigi Farazi Duruma Yoénelik Tutuma Etkisi ile
Ilgili Regresyon Analizi

gida  markasimin  televizyon  alanina  dogru

genisledigi farazi durum (Bagimli Deg.) B SH p t Sig.
Sabit 2,434 278 8,751 ,000
Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu (H10a) ,382 ,079 ,283 4,852 ,000
Ana markanin alt markadan {istiin oldugu inanc1 ,031 ,057 ,030 ,553 ,581
H1

(Anaol?l)arkanm ucuz bir alt marka ¢ikardiginda -,041 ,044 -,043 -,933 ,351
ugradigi deger erozyonu (H10c)

Ana marka imaj1 (H10d) ,021 ,078 ,016 271 , 7187
Alt marka tercihi (H10e) ,052 ,075 ,037 ,686 ,493
Ana markanin alt markaya destegi (H10f) -,268 070 -,202 -3,805 ,000

Model 1 R=0,302, R?=0,091, F=8.045, df: 486, sig; <0.01 (0.0002)

Bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki toplam varyansin ylizde 9’unu
(R2=0,091) agiklamaktadir ve sig; <0.01 (0.0002) oldugu i¢in model olarak genel olarak
anlamlidir. Bagimsiz degiskenlerden ana markanin alt markaya destegi ve alt marka

bilinirligi ve ucuzlugu degiskenlerine iligkin significant degerleri 0.01 den kii¢iik oldugu
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icin, bu degiskenlerin beta (B) katsayilarinin % 1 anlamlilik diizeyinde istatistiki agidan
anlamli oldugu soylenebilir. Bagimsiz degiskenlerden beta (B) katsayisi pozitif olan, alt
marka bilinirligi ve ucuzlugu gida markasinin televizyon alanina dogru genisledigi farazi
duruma yonelik olumlu tepki iistiinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir. Beta (B)
katsayis1 negatif olan, ana markanin alt marka destegi degiskeni bagimli degisken tistiinde
negatif yonlii ve anlamli bir etkiye sahiptir. Bagimsiz degiskenlerden sig. degeri anlamli
olanlar ile ilgili hipotezler kabul, anlamsiz olanlar ile ilgili hipotezler reddedilmistir. Bu
durumda H10a ve H1O0f hipotezleri kabul edilirken, H10 grubunun diger hipotezleri
reddedilmistir.

Tablo 111.22. Ana Marka-Alt Markaya Yonelik Tutumlarin Giyim Markasinin Saat
Alanmna Dogru Genisledigi Farazi Duruma Yonelik Tutuma EtKkisi ile Ilgili Regresyon
Analizi

giyim markasimin saat alamina dogru genisledigi

farazi durum (Bagimli Deg.) B pr p t Sig.
Sabit 2,325 277 8,407 ,000
Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu (H11a) ,113 ,078 ,087 1,444 ,149
Ana markanin alt markadan {istiin oldugu inanc1 -,106 ,056 -,104 -1,883 ,060
H11b

I(Ana m)arkanln ucuz bir alt marka ¢ikardiginda 113 ,044 122 2,556 ,011
ugradigi deger erozyonu (H11c)

Ana marka imaj1 (H11d) -,098 ,078 -,075 -1,255 ,210
Alt marka tercihi (H11e) ,096 ,075 ,072 1,281 ,201
Ana markanin alt markaya destegi (H11f) ,003 ,070 ,002 ,036 971

Model 1 R=0,164, R?=0,027, F=2.218, df: 486, sig; <0.05 (0.04)

Bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki toplam varyansin yiizde 2’sini
(R2=0,027) aciklamaktadir ve sig; <0.05 (0.04) oldugu i¢in model olarak genel olarak
anlamlidir. Bagimsiz degiskenlerden ana markanin ucuz bir alt marka c¢ikardiginda
ugradig1 deger erozyonu degiskenine iligkin significant degeri 0.05 den kii¢iik oldugu i¢in,
bu degiskenlerin beta (B) katsayilarinin % 5 anlamlilik diizeyinde istatistiki acidan anlaml
oldugu soylenebilir. Bagimsiz degiskenlerden Beta (B) katsayisi pozitif olan degiskenler
igerisinde yalnizca ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu
degiskeni bagimli degiskeni pozitif yonde ve anlamli bir bicimde etkilemektedir. Bagimsiz
degiskenlerden sig. degeri anlamli olanlar ile ilgili hipotezler kabul, anlamsiz olanlar ile
ilgili hipotezler reddedilmistir. Bu durumda H11c hipotezi kabul edilirken, H11 grubunun
diger hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 111.23. Ana Marka-Alt Markaya Yonelik Tutumlarin Araba Markasinin
Motosiklet veya Bisiklet Alanina Dogru Genisledigi Farazi Duruma Yonelik Tutuma
Etkisi Ilgili Regresyon Analizi

araba markasimin motosiklet veya bisiklet alanina

dogru genisledigi farazi durum (Bagimli Deg.) B SH p t Sig.

Sabit 3,024 258 11,706 ,000
Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu (H12a) -,097 ,073 -,078 -1,320 ,187
Ana markanin alt markadan {istiin oldugu inanc1 -,145 053 -,149 -2,770 ,006
(H12b)

Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ,168 041 ,190 4,080 ,000
ugradig deger erozyonu (H12c)

Ana marka imaj1 (H12d) -,123 073 -,098 -1,688 ,092
Alt marka tercihi (H12¢e) ,005 070 ,004 ,065 ,948
Ana markanin alt markaya destegi (H12f) ,046  ,065 ,038 ,708 479

Model 1 R=0,268, R*=0,072, F=6.199, df: 486, sig; <0.01 (0.0002)

Bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki toplam varyansin ylizde 7’sini
(R2=0,072) agiklamaktadir ve sig; <0.01 (0.0002) oldugu i¢in model olarak genel olarak
anlamhidir. Bagimsiz degiskenlerden ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda
ugradig1 deger erozyonu ve ana markanin alt markadan tistiin oldugu inanc1 degiskenlerine
iliskin significant degerleri 0.01 den kiigiik oldugu i¢in, bu degiskenlerin beta (B)
katsayilarinin % 1 anlamlilik diizeyinde istatistiki a¢idan anlamli oldugu sdylenebilir.
Bagimsiz degiskenlerden Beta (B) katsayisi pozitif olan, ana markanin ucuz bir alt marka
cikardiginda ugradigr deger erozyonu bagimli degisken {listiinde pozitif ve anlamli bir
etkiye sahiptir. Beta (B) katsayisi negatif olan, Ana markanin alt markadan istiin oldugu
inanc1 degiskeni ise bagimli degisken iizerinde negatif ve anlamli bir etkiye sahiptir.
Bagimsiz degiskenlerden sig. degeri anlamli olanlar ile ilgili hipotezler kabul, anlamsiz
olanlar ile ilgili hipotezler reddedilmistir. Bu durumda H12b ve H12c hipotezleri kabul
edilirken H12 grubunun diger hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 111.24. Ana Marka-Alt Markaya Yonelik Tutumlarin Sampuan Markasinin
Parfiim Alanina Dogru Genisledigi Farazi Duruma Yonelik Tutuma Etkisi ile Ilgili
Regresyon Analizi

sampuan markasmn  parfiim alamina dogru

genisledigi farazi durum (Bagimli Deg.) B SH p t Sig.
Sabit 2,986 ,263 11,333 ,000
Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu (H13a) -,010 ,075 -,008 -,136 ,892
Ana markanin alt markadan tstiin oldugu inanc1  -,045 ,054 -,047 -,850 ,396

(H13b)



Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ,082

ugradigi deger erozyonu (H13c)

Ana marka imaji (H13d) -,256
Alt marka tercihi (H13e) ,108

Ana markanin alt markaya destegi (H13f) -,006

,042

,074
,071
,067

,092

-,203
,085
-,005

Model 1 R=0,268, R?=0,072, F=3.234, df: 486, sig; <0.01 (0.002)

1,945

-3,437
1,521
-,087
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,052

,001
,129
,931

Bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki toplam varyansin yiizde 7’sini

aciklamaktadir ve sig; <0.01 (0.002) oldugu i¢in model genel olarak anlamlidir. Bagimsiz

degiskenlerden ana marka imaj1 degiskeninin significant degeri 0.01 den kiiciikk oldugu

icin, bu degiskenlerin beta (B) katsayilarinin % 1 anlamlilik diizeyinde istatistiki agidan

anlamli oldugu soylenebilir. Bagimsiz degiskenlerden Beta (B) katsayisi negatif olanlar

icerisinde yalnizca ana marka imaj1 bagimli degisken iistiinde negatif ve anlamli bir etkiye

sahiptir. Bagimsiz degiskenlerden sig. degeri anlamli olanlar ile ilgili hipotezler kabul,

anlamsiz olanlar ile ilgili hipotezler reddedilmistir. Bu durumda H13d hipotezi kabul

edilirken H13 grubunun diger hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 111.25. Ana Marka-Alt Markaya Yonelik Tutumlarin Dondurma Markasinin
Cikolata Alanma Dogru Genisledigi Farazi Duruma Yonelik Tutuma Etkisi ile 1lgili

Regresyon Analizi

dondurma markasimin ¢ikolata alanina dogru

genisledigi farazi durum (Bagimli Deg.) B SH p t Sig.
Sabit 2,428 ,251 9,663 ,000
Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu (H14a) ,059 ,071 ,051 ,836 ,404
Ana markanin alt markadan {istiin oldugu inanc1  -,069 ,051 -,075 -1,359 ,175
H14

(Ana rtr)l)arkanm ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ,052 ,040 ,062 1,294 ,196
ugradigi deger erozyonu (H14c)

Ana marka imaj1 (H14d) -,182 ,071 -,153 -2,560 ,011
Alt marka tercihi (H14e) ,061 ,068 ,050 ,892 ,373
Ana markanin alt markaya destegi (H14f) ,027 ,064 ,023 ,426 ,670

Model 1 R=0,268, R?=0,072, F=1.779, df: 486, sig; >0.01 (0.102)

Bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki toplam varyansin yiizde 7’sini

(R2=0,072) agiklamaktadir ve sig; >0.01 (0.102) oldugu i¢in model olarak genel olarak

anlamsizdir. Model genel olarak anlamsiz oldugu i¢in H14 grubu hipotezlerinin tamami

reddedilmistir.
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Farazi Marka Genislemelerine Yonelik Tutumlarin Cevaplayicilarin
Demografik Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi

Farazi Marka Genislemelerine yonelik tutumlarin cevaplayicilarin cinsiyet
durumuna gore karsilmastirilmas1 T testi ile yapilmis; yas, 6grenim diizeyi, meslek ve
gelir durumuna gore karsilastirilmasi ise Anova testi ile yapilmig, Anova Testi sonucunda
anlamli farkliliklar bulunmussa hangi gruplar arasinda anlamli farkliliklar oldugu da

Scheffe Testi ile tespit edilmistir.

Tablo 111.26. Cinsiyet Gruplarinin Farazi Marka Genislemelerine Yonelik Tutumlari
Bakimindan Karsilastirilmasi

Ifade (kesinlikle denerim. . .kesinlikle denemem) Cins. | N Ort. | SS T sig
Giivendigim bir teknoloji markasi giyim markas1 | Erkek | 232 | 292 | 964 | 1,473 | ,141
¢ikarirsa Kadin | 256 | 2,79 | ,974

Giivendigim bir gida markas: televizyon markas1 | Erkek | 232 | 3,35 | ,955 | 2,213 | ,027
cikarirsa Kadin | 256 | 3,16 | ,930

Giivendigim bir giyim markas1 saat markasi | Erkek | 232 | 2,81 | ,920 | 3,184 | ,002
¢ikarirsa Kadin | 256 | 2,55 |,880

Giivendigim bir araba markasi motosiklet veya | Erkek | 232 | 2,41 |,883 | 1,378 | ,169
bisiklet markasi ¢ikarirsa Kadm | 256 | 2.30 | .853

Giivendigim bir sampuan markas1 bir parfim | Erkek | 232 | 2,52 | ,878 | 1,109 | ,268
markasi ¢ikarirsa Kadin | 256 | 2,43 | ,865

Giivendigim bir dondurma markast ayni adla bir | Erkek | 232 | 2,28 | ,854 | 2,023 | ,043
¢ikolata markasi ¢ikarirsa Kadin | 256 | 2,13 | ,787

Tablo 111.26°da Farazi marka genisglemelerine yonelik tutumlar erkek ve kadin
gruplaria gore kiyaslanmistir. Giivendigim bir gida markasi televizyon markasi ¢ikarirsa,
Giivendigim bir giyim markasi saat markasi ¢ikarirsa ve Giivendigim bir dondurma
markas1 ayni adla bir ¢ikolata markasi ¢ikarirsa ifadelerinin significant degerleri %5
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir (sig<0.05). Buna bagli olarak erkekler
ve kadinlar arasinda gida markasinin bir televizyon markas: ¢ikardigi, giyim markasinin
saat markasi ¢ikardigi ve dondurma markasinin ayni adla ¢ikolata markasi ¢gikardig farazi
durumlara yonelik tutumlar agisindan anlamli bir farklilik mevcuttur. Her {i¢ duruma
yonelik tutumlarin ortalama degerleri (ort.) incelendiginde erkeklerin ortalama degerleri
kadinlardan daha fazla oldugundan erkeklerin bu ii¢ duruma kadinlara goére daha olumlu

yaklastig1 sdylenebilir. Bu durumda H15a hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 111.27. Yas Gruplarinin Farazi Marka Genislemelerine Yonelik Tutumlar:
Bakimindan Karsilastirilmasi

Ifade (kesinlikle denerim. ..kesinlikle denemem) KT. SD. | KO F Sig
Giivendigim bir teknoloji markas: giyim | Grup.Ara | 4,984 4 1,246 | 1,326 | ,259
markasi ¢ikarirsa Grup I¢i 453,686 | 483 | ,939

Toplam 458,670 | 487
Glvendigim bir gida markas1 televizyon | Grup.Ara | 17,312 | 4 4,328 | 4,999 | ,001
markasi ¢ikarirsa GrupI¢i | 418,188 | 483 | ,866

Toplam 435,500 | 487
Giivendigim bir giyim markas1 saat markasi | Grup.Ara | 2,672 4 ,668 | ,809 | ,520
cikarirsa Grup I¢i 398,523 | 483 | ,825

Toplam 401,195 | 487
Glivendigim bir araba markas1 motosiklet veya | Grup.Ara | 1,548 4 387 | 512 | 727
bisiklet markasi ¢ikarirsa Grup I¢i 365,230 | 483 | ,756

Toplam 366,779 | 487
Glvendigim bir sampuan markasi bir parfiim | Grup.Ara | 2,029 4 ,507 | ,667 | ,615
markasi ¢ikarirsa Grup Ici 367,569 | 483 | ,761

Toplam 369,598 | 487
Gilivendigim bir dondurma markas1 ayni adla bir | Grup.Ara | 5,741 4 1,435 | 2,144 | ,074
¢ikolata markasi ¢ikarirsa Grup R;i 323,374 | 483 | ,670

Toplam 329,115 | 487
KT: Kareler Toplami, SD: Serbestlik Derecesi, KO: Kareler Ortalamasi,

Tablo 111.27 incelendiginde giivendigim bir gida markasi televizyon markasi

cikarirsa ifadesinin significant degeri %1 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak

anlamlidir (sig<0.01). Buna bagli olarak belirli yas gruplarinin gida markasinin piyasaya

bir televizyon markasi siirdiigii farazi duruma yonelik tutumlari arasinda anlamli

farkliliklar oldugu sonucuna varilabilir. Bu durumda H15b hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 111.28. Yas Gruplar1 Arasindaki Farklara Yonelik Scheffe Testi

Ifade (kesinlikle denerim.. kesinlikle | Fark.grubu | Ort | Diger Ort | Ort. Sig.
denemem) gruplar Fark.
Gilivendigim  bir gida  markas1 | 18-26 3.06 | 27-35 3.40 | -335 | 014
televizyon markasi gikarirsa 36-44 3.48 | -420" ,019
45-53 2,93 | 133 ,992
54 ve iizeri | 3,00 | ,062 1,000

Tablo 111.28 incelendiginde 18-26 yas grubu hem 27-35 yas grubundan hem de

36-44 yas grubundan gida markasinin bir televizyon markasi ¢ikardigi farazi duruma

yonelik gosterdigi tutum agisindan anlamli farkliliklar géstermektedir (sig<0.05). Ortalama

degerlere (Ort.) bakildig1 zaman bahsi gecen yas gurubu bu farazi durum karsisinda her iki

yas grubuna gore daha olumsuz bir tavir sergilemistir.
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Tablo 111.29. Ogrenim Diizeyi Gruplarimn Farazi Marka Genislemelerine Yonelik

Tutumlar1 Bakimindan Karsilastirilmasi

Ifade (kesinlikle denerim...kesinlikle denemem) KT. SD. |KO |F Sig
Guvendigim bir teknoloji markas1 giyim | Grup.Ara | 7,687 5 1,537 | 1,643 | ,147
markasi ¢ikarirsa Grup Igi | 450,983 | 482 | ,936

Toplam 458,670 | 487
Giivendigim bir gida markasi televizyon | Grup.Ara | 8,548 5 1,710 | 1,930 | ,088
markasi ¢ikarirsa Grup I¢i | 426,952 | 482 | ,886

Toplam 435,500 | 487
Giivendigim bir giyim markas1 saat markasi | Grup.Ara | 10,636 |5 2,127 | 2,625 | ,023
cikarirsa Grup I¢i | 390,559 | 482 | ,810

Toplam 401,195 | 487
Glivendigim bir araba markasi motosiklet veya | Grup.Ara | 10,095 |5 2,019 | 2,728 | ,019
bisiklet markasi ¢ikarirsa Grup Ici 356,684 | 482 | ,740

Toplam 366,779 | 487
Glivendigim bir sampuan markasi bir parfiim | Grup.Ara | 6,516 5 1,303 | 1,730 | ,126
markasi ¢ikarirsa Grup Igi 363,082 | 482 | ,753

Toplam 369,598 | 487
Glivendigim bir dondurma markasi ayni adla bir | Grup.Ara | 3,062 5 ,612 | 905 | 477
¢ikolata markasi ¢ikarirsa Grup R;i 326,053 | 482 | ,676

Toplam 329,115 | 487

Tablo 111.29 incelendiginde belirli 6grenim diizeyi gruplarinin giyim

markasinin piyasaya bir saat markasi siirdiigii ve bir araba markasinin piyasaya bir

motosiklet veya bisiklet markasi slirdiigli farazi durumlara yonelik tutumlari arasinda

anlamli farkliliklar oldugu sonucuna varmak miimkiin olsa da yapilan Scheffe Testi

sonucunca gruplar arasinda istatistiki agidan anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Bu

durumda H15c hipotezi reddedilmistir.

Tablo 111.30. Meslek Gruplarimin Farazi Marka Genislemelerine Yonelik Tutumlari

Bakimindan Karsilastirilmasi

Ifade (kesinlikle denerim. . kesinlikle denemem) KT. SD. | KO F Sig
Guvendigim bir teknoloji markas1 giyim | Grup.Ara | 7,483 6 1,247 | 1,330 | ,242
markasi ¢ikarirsa Grup R;i 451,187 | 481 | ,938

Toplam 458,670 | 487
Gilivendigim bir gida markas: televizyon | Grup.Ara | 26,669 |6 4,445 | 5,229 | ,000
markasi ¢ikarirsa Grup I¢i | 408,831 | 481 | ,850

Toplam 435,500 | 487
Gilivendigim bir giyim markas1 saat markas1 | Grup.Ara | 7,699 6 1,283 | 1,569 | ,154
cikarirsa Grup I¢i 393,496 | 481 | ,818

Toplam 401,195 | 487
Guvendigim bir araba markasi motosiklet veya | Grup.Ara | 8,361 6 1,393 | 1,870 | ,084
bisiklet markasi ¢ikarirsa Grup I¢i 358,418 | 481 | ,745

Toplam 366,779 | 487
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Glivendigim bir sampuan markasi bir parfiim | Grup.Ara | 3,320 6 553 | ,727 | ,628
markasi ¢ikarirsa Grup I¢i 366,278 | 481 | ,761

Toplam 369,598 | 487
Giivendigim bir dondurma markas1 ayni adla bir | Grup.Ara | 4,624 6 J71 11,142 | ,336
cikolata markasi ¢ikarirsa Grup I¢i 324,491 | 481 | ,675

Toplam 329,115 | 487

Tablo 111.30. incelendiginde belirli meslek gruplarmin bir gida markasinin

piyasaya bir televizyon markasi siirdiigii farazi duruma yonelik tutumlar1 arasinda anlamli

farkliliklar (5ig<0.01) oldugu sonucuna varmak miimkiindiir. Bu durumda H15d hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 111.31. Meslek Gruplar1 Arasindaki Farklara Yonelik Scheffe Testi

ifade (kesinlikle denerim...kesinlikle | Fark.grubu | Ort | Diger gruplar | Ort | Ort. Sig.
denemem) Fark.
Giivendigim bir gida  markas: | Ogrenci 3.04 | Memur 3,40 | -,361 | ,104
televizyon markasi gikarirsa Akademisyen | 3,50 -,463" | ,006
Miihendis 3,40 | -,359 | ,844
Isci 3,00 | ,041 1,000
Ozel Sektor 3,07 | -,033 | 1,000
Diger 2,60 | ,441 ,789

Tablo 111.31. incelendiginde 6grenci grubunun akademisyen grubundan gida

markasinin bir televizyon markas1 ¢ikardigi farazi duruma yonelik gosterdigi tutum

acisindan anlamli bir farklilik (sig<0.01) gosterdigi goriilmektedir. Bahsi gegen Ogrenci

grubu bu farazi durum karsisinda ortalama degerlerden (ort.) de goriilecegi tizere

akademisyen grubuna gore daha olumsuz bir tavir takinmaistir.

Tablo 111.32. Gelir Gruplarinin Farazi Marka Genislemelerine Yonelik Tutumlari

Bakimindan Karsilastirilmasi

ifade (kesinlikle denerim. . .kesinlikle denemem) KT. SD. | KO F Sig
Giivendigim bir teknoloji markast giyim markas: | Grup.Ara 4,496 5 ,899 ,954 ,445
¢ikarirsa Grup R:i 454,174 | 482 | ,942

Toplam 458,670 | 487
Giivendigim bir gida markas: televizyon markas: | Grup.Ara 16,019 5 3,204 | 3,681 | ,003
¢ikarirsa Grup R:i 419,481 | 482 | ,870

Toplam 435,500 | 487
Giivendigim bir giyim markasi saat markas: | Grup.Ara 3,006 5 ,601 728 ,603
cikarirsa Grup Ici 398,189 | 482 | ,826

Toplam 401,195 | 487
Giivendigim bir araba markast motosiklet veya | Grup.Ara 2,603 5 521 ,689 ,632
bisiklet markasi1 ¢ikarirsa Grup Ig:i 364,175 | 482 | ,756

Toplam 366,779 | 487
Giivendigim bir sampuan markasit bir parfiim | Grup.Ara 6,186 5 1,237 | 1,641 | ,148
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markasi ¢ikarirsa Grup I¢i 363,412 | 482 | 754
Toplam 369,598 | 487

Giivendigim bir dondurma markas: ayni adla bir | Grup.Ara 7,547 5 1,509 | 2,262 | ,047
cikolata markasi ¢ikarirsa Grup I¢i 321,568 | 482 | ,667
Toplam 329,115 | 487

Tablo 111.32. incelendiginde belirli gelir gruplar arasinda bir gida markasinin
piyasaya bir televizyon markasi siirdiigli farazi duruma yonelik tutumlari bakimindan
anlaml farkliliklar (sig<0.01 ve sig<0.05) oldugu sonucuna varmak miimkiindiir. Her ne
kadar Tablo 3.32.’de gelir gruplar arasinda bir dondurma markasinin ayni adli bir ¢ikolata
markasi ¢ikardigi farazi duruma yonelik tutumlar bakimindan anlamh farklar olabilecegi
sonucuna varilabilse de Tablo 3.33’de goriilecegi lizere yapilan Scheffe testi sonucunda
gelir gruplar arasinda yalnizca bir gida markasinin piyasaya bir televizyon markasi
siirdiigli farazi duruma yonelik tutumlar agisindan anlamli farkliliklar oldugu ortaya

cikmaktadir. Bu durumda H15e hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 111.33. Gelir Gruplar1 Arasindaki Farklara Yonelik Scheffe Testi

Ifade (kesinlikle denerim.. kesinlikle | Fark.grubu | Ort | Diger gruplar | Ort | Ort. Sig.

denemem) Fark.
Giivendigim bir gida  markast | 0-1000 3.03 | 1001-2000 3,14 | -, 105 ,994
televizyon markasi gikarirsa 2001-3000 3,29 | -,259 476

3001-4000 344 | -411 | 181

4001-5000 349 | -4637 | 016

5001 ve tizeri | 3,34 | -,309 ,526

Tablo 111.33.’de goriilecegi tizere 0-1000 liralik gelir grubu 4001-5000 liralik
gelir grubuna gore gida markasinin bir televizyon markasi ¢ikardig farazi duruma yonelik
gosterdigi tutum agisindan anlamli bir farklilik (sig<0.05) gostermektedir. Ortalama
degerlerden de goriilecegi lizere bahsi gegen gelir grubu bu farazi durum karsisinda
akademisyen grubuna gore daha olumsuz bir tavir sergilemistir.

Ana Marka ve Alt Markaya Yonelik Tutumlarmm Cevaplayicilarin
Demografik Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi

Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlarin cevaplayicilarin cinsiyet
durumuna gore karsilagtirilmasi T testi ile yapilmis; yas, 6grenim diizeyi, meslek ve gelir
durumuna gore karsilagtirilmasi ise Anova testi ile yapilmis, Anova Testi sonucunda
anlamli farkliliklar bulunmussa hangi gruplar arasinda anlamli farkliliklar oldugu da

Scheffe Testi ile tespit edilmistir.
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Tablo 111.34. Cinsiyet Gruplarinin Ana Marka ve Alt Markaya Yonelik Tutumlar
Bakimindan Karsilastirilmasi

Cins. | N Ort. SS T sig

alt marka bilinirligi ve ucuzlugu Erkek | 232 | 3,7205 | ,68891 | ,880 | ,379
Kadin | 256 | 3,6647 | ,71010

Ana Markanin Alt markadan iistlin oldugu inanc1 | Erkek | 232 | 3,6882 | ,91064 | ,508 | ,612
Kadin | 256 | 3,6471 | ,87575

ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda Erkek | 232 | 2,9583 | ,99140 | 1,143 | ,254
ugradig1 deger erozyonu
Kadin | 256 | 2,8568 | ,97031

ana marka imaj1 Erkek | 232 | 3,6328 | ,65634 | 2,982 | ,003
Kadin | 255 | 3,4471 | ,71253

alt marka tercihi Erkek | 232 | 3,5108 | ,68209 | 1,394 | ,164
Kadin | 256 | 3,4248 | ,67914

ana markanin alt markaya destegi Erkek | 232 | 3,1164 | ,69197 | -,582 | ,567

Kadin | 256 | 3,1533 | ,72941

Tablo 111.34’de Ana Marka ve Alt Markaya yonelik tutumlar erkek ve kadin
gruplarina gore kiyaslanmustir. Sonuglara gore erkekler ve kadinlar arasinda ana marka
imajia yonelik tutumlar agisindan anlamli bir farklilik (sig<0.01) mevcuttur. Ortalama
degerler (ort.) incelendiginde erkeklerin bu duruma kadinlara gore daha fazla 6nem

atfettigi sdylenebilir. Bu durumda H16a hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 111.35. Yas Gruplarinin Ana Marka ve Alt Markaya Yonelik Tutumlar
Bakimindan Karsilastirilmasi

KT. sb. [KO [F Sig

alt marka bilinirligi ve ucuzlugu Grup.Ara | 9,115 4 2,279 | 4,796 | ,001
Grup Ici 229,479 | 483 | 475
Toplam 238,594 | 487

Ana Markanin Alt markadan {istiin oldugu Grup.Ara | 4,841 4 1,210 | 1,528 | ,193
inanci Grup Ici 382,493 | 483 | ,792
Toplam 387,333 | 487

ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda Grup.Ara | 2,617 4 ,654 | ,678 | ,607

ugradig1 deger erozyonu Grup Ici | 465,762 | 483 | ,964
Toplam 468,379 | 487
ana marka imaj1 Grup.Ara | 7,917 4 1,979 | 4,245 | ,002

Grup I¢i 224,738 | 482 | ,466
Toplam 232,655 | 486

alt marka tercihi Grup.Ara | 2,734 4 684 | 1,479 | ,207
Grup I¢i | 223,253 | 483 | ,462
Toplam 225,988 | 487

ana markanin alt markaya destegi Grup.Ara | 9,115 ) 471 | ,930 | ,446
Grup Ici 229,479 | 483 | ,506
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| Toplam | 238,594 | 487 | | |

Tablo 111.35. incelendiginde belirli yas gruplart arasinda alt marka bilinirligi ve
ucuzluguna yonelik tutumlar ve ana marka imajina yonelik tutumlar bakimindan anlamli
farkliliklar (Sig<0.01) oldugu sonucuna varmak miimkiindiir. Bu durumda H16b hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 111.36. Yas Gruplar1 Arasindaki Farklara Yonelik Scheffe Testi (Ana Marka ve
Alt Markaya Yonelik Tutumlar)

ifade Fark.gr | Ort | Diger Oort | Ort. Sig.
ubu gruplar Fark.

alt marka bilinirligi ve ucuzlugu 18-26 3.54 | 27-35 3,81 |-,27341" | ,005
36-44 3,82 | -,27596 | ,054
45-53 3,54 | -,00260 | 1,000
54 ve tizeri | 3,55 | -,01053 | 1,000

Ana marka 1maj1 18-26 340 | 27-35 3,67 |-27072" ,005
36-44 3,59 |-,19563 |,310
45-53 3,61 |-,11238 | ,986
54 ve tizeri | 3,13 | ,26857 977

Tablo I11.36’dan da goriilecegi tizere 18-26 yas grubu 27-35 yas grubuna gore
alt marka bilinirligi ve ucuzluguna yonelik gdsterdigi tutum agisindan anlamli bir farklilik
(sig<0.01) gostermektedir. Bahsi gecen yas grubu ortalama degerlerde de goriilecegi tizere
alt marka bilinirligi ve ucuzlugu degiskenine 27-35 yas grubuna gore daha az Onem
atfetmektedir. Ayrica yine iki grup arasinda ana marka imaji bakimimdan da anlamli bir
farklilik vardir. 18-26 yas grubu ana marka imajina 27-35 yas grubuna gore daha az 6nem

atfettigi yine ortalama degerlerden anlagilmaktadir.

Tablo 111.37. Ogrenim Diizeyi Gruplarimin Ana Marka ve Alt Markaya Yonelik
Tutumlar Bakimindan Karsilastirilmasi

ifade KT. SD. |[KO |F Sig

alt marka bilinirligi ve ucuzlugu Grup.Ara | 6,051 5 1,210 | 2,508 | ,029
Grup Ici 232,543 | 482 | ,482
Toplam 238,594 | 487

Ana Markanin Alt markadan {istiin oldugu Grup.Ara | 3,060 5 ,612 | 768 | ,573
inanci Grup Ici 384,273 | 482 | , 797
Toplam 387,333 | 487

ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda Grup.Ara | 4,147 5 829 | ,861 | 507

ugradig1 deger erozyonu Grup I¢i | 464,232 | 482 | 963
Toplam 468,379 | 487
ana marka imaj1 Grup.Ara | 2,602 5 520 | 1,088 | ,366

Grup I¢i 230,053 | 481 | ,478
Toplam 232,655 | 486
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alt marka tercihi Grup.Ara | 2,081 5 416 | ,896 | ,483
Grup Igi 223,906 | 482 | ,465
Toplam 225,988 | 487

ana markanin alt markaya destegi Grup.Ara | 2,715 5 543 | 1,074 | ,374
Grup I¢i 243,728 | 482 | ,506
Toplam 246,444 | A87

Tablo 111.37. incelendiginde belirli Ogrenim Diizeyi Gruplar1 arasinda alt

marka bilinirligi ve ucuzluguna yonelik tutumlar bakimindan anlamli farkliliklar (sig<0.05)

oldugu sonucuna varmak miimkiindiir. Bu durumda H16c¢ hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 111.38. Ogrenim Diizeyi Gruplar Arasindaki Farklara Yonelik Scheffe Testi
(Ana Marka ve Alt Markaya Yonelik Tutumlar)

Ifade Fark.grubu | Ort | Diger gruplar | Ort | Ort. Fark. | Sig.
alt marka bilinirligi ve ucuzlugu Ilkégretim 2.70 | Lise 3,70 | -1,00222 ,084
Onlisans 3,69 | -,99907 ,108
Lisans 3,66 | -,96327 ,095
Yiik. Lisans | 3,78 | -1,08935 | ,044
Doktora 3,75 | -1,05758 ,061

Tablo 111.38” de goriilecegi iizere Ilkdgretim grubu Yiiksek lisans grubuna gore

alt marka bilinirligi ve ucuzluguna yonelik gdsterdigi tutum agisindan anlamli bir farklilik

(sig<0.05) gostermektedir. Ortalama degerlerden de goriilecegi tizere bahsi gegen grup alt

marka bilinirligi ve ucuzlugu degiskenine yiiksek lisans grubuna gore daha az Onem

atfetmektedir.

Tablo 111.39. Meslek Gruplarinin Ana Marka ve Alt Markaya Yonelik Tutumlar

Bakimindan Karsilastirilmasi

ifade KT. SD. | KO F Sig
alt marka bilinirligi ve ucuzlugu Grup.Ara | 8,649 6 1,441 | 3,015 | ,007
Grup I¢i | 229,945 | 481 | 478
Toplam 238,594 | 487
Ana Markanin Alt markadan {istiin oldugu Grup.Ara | 3,737 6 623 | ,781 | ,585
inancit Grup 1(;i 383,596 | 481 | ,797
Toplam 387,333 | 487
ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda | Grup.Ara | 5,600 6 ,933 | 970 | ,445
ugradig1 deger erozyonu Grup I¢i 462,779 | 481 | ,962
Toplam 468,379 | 487
ana marka imajt Grup.Ara | 7,592 6 1,265 | 2,699 | ,014
Grup Igi 225,064 | 480 | ,469
Toplam 232,655 | 486
alt marka tercihi Grup.Ara | 2,789 6 465 | 1,002 | ,423
Grup Ici 223,199 | 481 | ,464




150

Toplam 225,988 | 487

ana markanin alt markaya destegi Grup.Ara | 3,476 6 579 | 1,147 | ;334
Grup I¢i | 242,968 | 481 | ,505
Toplam 246,444 | 487

Tablo 111.39. incelendiginde belirli meslek gruplar1 arasinda alt marka
bilinirligi ve ucuzlugu ve ana marka imaji bakimindan anlamli farkliliklar (sig<0.05 ve
5ig<0.01) oldugu sonucuna varmak miimkiin olsa da hangi meslek gruplarinin bu iki
degisken agisindan farklilagtigini tespit etmek icin yapilan Scheffe testinde meslek gruplari

arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Bu durumda H16d hipotezi reddedilmistir.

Tablo 111.40. Gelir Gruplarmmin Ana Marka ve Alt Markaya Yonelik Tutumlar
Bakimindan Karsilastirilmasi

ifade KT. sb. [KO [F Sig

alt marka bilinirligi ve ucuzlugu Grup.Ara 9,534 5 1,907 | 4,012 | ,001
Grup Igi 229,060 | 482 | ,475
Toplam 238,594 | 487

Ana Markanin Alt markadan iistiin oldugu inanci Grup.Ara 6,213 5 1,243 | 1,571 | ,167
Grup Igi 381,120 | 482 | ,791
Toplam 387,333 | 487

ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda Grup.Ara 3,895 5 779 ,808 ,544
ugradig1 deger erozyonu Grup Igi 464,484 | 482 | 964

Toplam 468,379 | 487
ana marka imajt Grup.Ara 6,750 5 1,350 | 2,874 | ,014

Grup I¢i 225,906 | 481 | ,470
Toplam 232,655 | 486

alt marka tercihi Grup.Ara ,876 5 175 ,375 ,866
Grup Igi 225,111 | 482 | 467
Toplam 225,988 | 487

ana markanin alt markaya destegi Grup.Ara 1,864 5 373 , 735 ,598
Grup Ig:i 244,579 | 482 | ,507
Toplam 246,444 | 487

Tablo 111.40. incelendiginde belirli gelir gruplart arasinda alt marka bilinirligi
ve ucuzlugu ve ana marka imaji bakimindan anlamli farkliliklar (Sig<0.01) oldugu

sonucuna varmak miimkiindiir. Bu durumda H16e hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 111.41. Gelir Gruplar Arasindaki Farklara Yonelik Scheffe Testi (Ana Marka
ve Alt Markaya Yonelik Tutumlar)

ifade Fark.gr | Ort | Diger Oort | Ort. Sig.
ubu gruplar Fark.

alt marka bilinirligi ve ucuzlugu 0-1000 3.57 | 1001-2000 | 3,45 | ,11458 ,966
2001-3000 | 3,74 |-,17440 | ,584
3001-4000 | 3,95 |-,38542" |,033
4001-5000 | 3,79 | -,21735 |,340
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5001 veiist | 3,71 | -,14375 | ,894

Ana marka Imaji 0-1000 3.42 |1001-2000 |3,34 |-27072" | 005

2001-3000 | 3,62 | -19563 | ,310

3001-4000 | 3,71 |-11238 | ,986

4001-5000 | 3,59 |,26857 | ,977

5001 ve iist | 3,60 |,18662 | ,728

Tablo 111.41. incelendiginde 0-1000 gelir grubu 30001-4000 gelir grubuna gore
alt marka bilinirligi ve ucuzluguna yonelik gosterdigi tutum agisindan anlamli bir farklilik
(sig<0.05) gosterdigi goriilmektedir. Ortalama degerlerden de goriilecegi lizere s6z konusu
grup alt marka bilinirligi ve ucuzlugu degiskenine 30001-4000 gelir grubuna gore daha az
onem atfetmektedir. 0-1000 gelir grubu ana marka imaji bakimindan da 1001-2000 gelir
grubuna gore anlamli bir farklilik (sig<0.05) gostermektedir. Bu grubun ana marka imajina
1001-2000 gelir grubuna gore daha az Onem atfettigi yine ortalama degerlerden
anlasilmaktadir.

Tablo 3.42°de hipotezlerin kabul veya ret durumlan ile ilgili bilgiler
verilmigtir.

Tablo 111.42. Hipotez Durum Tablosu

Hipotez | Durum

H1. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar ana markaya yonelik olumlu tutumu istatistiki
olarak anlamli bir bigimde etkiler.

Hla. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu ana markaya yonelik olumlu tutumu istatistiki | Ret
olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

H1b. Ana markanin alt markadan {istiin oldugu inanc1 ana markaya ydnelik olumlu Kabul
tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
Hlc. Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu ana Kabul

markaya yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

H1d. Ana marka imaj1 ana markaya yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlamli bir | Kabul
bigimde etkiler.

Hle. Alt marka tercihi ana markaya yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlaml bir | Kabul
bigimde etkiler.

H1f. Ana markanin alt markaya destegi ana markaya yonelik olumlu tutumu istatistiki | Kabul
olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H2. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar tiiketici yeniligini istatistiki olarak anlamli bir
bigimde etkiler.

H2a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu tiiketici yeniligini istatistiki olarak anlamli bir | Ret
bigimde etkiler

H2b. Ana markanin alt markadan iistiin oldugu inanc1 tiiketici yeniligini istatistiki olarak | Ret
anlaml1 bir bigimde etkiler

H2c. Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardifinda ugradigi deger erozyonu tiiketici | Ret
yeniligini istatistiki olarak anlaml1 bir bigimde etkiler.

H2d. Ana marka imaj tiiketici yeniligini istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler. Ret

H2e. Alt marka tercihi tiiketici yeniligini istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler. Kabul

H2f. Ana markanin alt markaya destegi tiiketici yeniligini istatistiki olarak anlamli bir | Ret
bicimde etkiler.
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H3. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar marka genislemesine yonelik genel tutumu

istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H3a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu marka genislemesine yonelik genel tutumu | Ret
istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

H3b. Ana markanin alt markadan {istiin oldugu inanci marka genislemesine yonelik | Ret
genel tutumu istatistiki olarak anlamli bir bicimde etkiler.

H3c. Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu marka | Ret
genislemesine yonelik genel tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H3d. Ana marka imaji marka geniglemesine yonelik genel tutumu istatistiki olarak | Ret
anlamli bir bi¢imde etkiler.

H3e. Alt marka tercihi marka genislemesine yonelik genel tutumu istatistiki olarak | Ret
anlaml1 bir bigimde etkiler.

H3f. Ana markanin alt markaya destegi marka genislemesine yonelik genel tutumu | Ret
istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H4. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar alt marka tercihinde sosyal ¢evre odaklilig1
istatistiki olarak anlamli bir bi¢gimde etkiler.

H4a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu alt marka tercihinde sosyal ¢evre odakliligi | Ret
istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

H4b. Ana markanin alt markadan {istiin oldugu inanc1 alt marka tercihinde sosyal ¢evre | Ret
odaklilig1 istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H4c. Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradig1 deger erozyonu alt marka | Ret
tercihinde sosyal ¢evre odaklilig istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H4d. Ana marka imaj1 alt marka tercihinde sosyal c¢evre odakliligr istatistiki olarak | Kabul
anlaml1 bir bigimde etkiler.

H4e. Alt marka tercihi alt marka tercihinde sosyal ¢evre odakliligi istatistiki olarak | Ret
anlamli bir bi¢imde etkiler.

H4f. Ana markanin alt markaya destegi alt marka tercihinde sosyal ¢evre odakliligi | Kabul
istatistiki olarak anlamli bir bi¢gimde etkiler.

HS5. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar fonksiyonel faydayi istatistiki olarak anlamli

bir bigimde etkiler.

H5a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu fonksiyonel fayday: istatistiki olarak anlaml bir | Kabul
bi¢imde etkiler.

H5b. Ana markanin alt markadan {istiin oldugu inanci fonksiyonel fayday: istatistiki | Kabul
olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H5c. Ana markanin ucuz bir alt marka c¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu | Ret
fonksiyonel faydayi istatistiki olarak anlaml bir bigimde etkiler.

H5d. Ana marka imaj1 fonksiyonel faydayi istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler. | Kabul
H5e. Alt marka tercihi fonksiyonel faydayi istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler. | Ret
H5f. Ana markanin alt markaya destegi fonksiyonel fayday istatistiki olarak anlamli bir | Ret

bigimde etkiler.

H6. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar psikolojik fayday: istatistiki olarak anlamli bir

bigimde etkiler.

H6a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu psikolojik fayday: istatistiki olarak anlamli bir | Ret
bigimde etkiler.

H6b. Ana markanin alt markadan istiin oldugu inanci psikolojik fayday: istatistiki | Kabul
olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

H6c. Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu psikolojik | Kabul
faydayi istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H6d. Ana marka imaj1 psikolojik fayday istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler. Kabul
H6e. Alt marka tercihi psikolojik faydayi istatistiki olarak anlamli bir bicimde etkiler. Kabul
H6f. Ana markanin alt markaya destegi psikolojik fayday istatistiki olarak anlamli bir | Kabul
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bigcimde etkiler.

H7. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar liiks bir markanin ucuz bir alt marka tirettigi farazi

duruma yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlaml bir bicimde etkiler.

H7a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu liiks bir markanin ucuz bir alt marka trettigi | Kabul
farazi duruma yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

H7b. Ana markanin alt markadan istlin oldugu inanci lilks bir markanin ucuz bir alt | Ret
marka trettigi farazi duruma yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlamli bir
bi¢cimde etkiler.

H7c. Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu liiks bir | Ret
markanin ucuz bir alt marka iirettigi farazi duruma yonelik olumlu tutumu istatistiki

olarak anlamli bir bi¢cimde etkiler.

H7d. Ana marka imaj1 liikks bir markanin ucuz bir alt marka iirettigi farazi duruma | Kabul
yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H7e. Alt marka tercihi liks bir markanin ucuz bir alt marka irettigi farazi duruma | Kabul
yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H7f. Ana markanin alt markaya destegi liiks bir markanin ucuz bir alt marka drettigi | Kabul

farazi duruma yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlaml bir bi¢imde etkiler.

H8. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar liiks bir markanin ucuz bir alt marka iirettigi farazi

duruma yonelik olumsuz tutumu istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

H8a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu liiks bir markanin ucuz bir alt marka {irettigi
farazi duruma yonelik olumsuz tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

Ret

H8b. Ana markanin alt markadan istiin oldugu inanci likks bir markanin ucuz bir alt
marka irettigi farazi duruma yonelik olumsuz tutumu istatistiki olarak anlamli bir
bigcimde etkiler.

Kabul

H8c. Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu liiks bir
markanin ucuz bir alt marka tirettigi farazi duruma yonelik olumsuz tutumu istatistiki
olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

Kabul

H8d. Ana marka imaj1 liikks bir markanin ucuz bir alt marka drettigi farazi duruma
yonelik olumsuz tutumu istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

Ret

H8e. Alt marka tercihi liks bir markanin ucuz bir alt marka drettigi farazi duruma
yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

Kabul

H8f. Ana markanin alt markaya destegi liiks bir markanin ucuz bir alt marka trettigi
farazi duruma yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlaml bir bigimde etkiler.

Kabul

H9. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar teknoloji markasinin giyim alanina dogru
genisledigi farazi duruma yonelik tutumlan istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H9a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu teknoloji markasinin giyim alanina dogru
genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir bi¢cimde etkiler.

Ret

H9b. Ana markanin alt markadan tstiin oldugu inanci teknoloji markasinin giyim
alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar: istatistiki olarak anlamli bir
bigimde etkiler.

Ret

H9c. Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu teknoloji
markasiin giyim alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlart istatistiki
olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

Ret

H9d. Ana marka imaji teknoloji markasinin giyim alanina dogru genisledigi farazi
duruma yonelik tutumlart istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

Ret

H9e. Alt marka tercihi teknoloji markasmin giyim alanina dogru genisledigi farazi
duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

Ret

H9f. Ana markanin alt markaya destegi teknoloji markasmin giyim alanina dogru

genisledigi farazi duruma yonelik tutumlan istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

Ret

H10. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar gida markasinin televizyon alanina dogru

genisledigi farazi duruma yonelik tutumlan istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H10a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu gida markasimin televizyon alanma dogru | Kabul
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genisgledigi farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H10b. Ana markanin alt markadan istin oldugu inanci gida markasinimn televizyon | Ret
alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir
bi¢cimde etkiler.

H10c. Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu gida | Ret
markasinin televizyon alanmma dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar
istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H10d. Ana marka imaji gida markasinin televizyon alanina dogru genisledigi farazi | Ret
duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir bi¢gimde etkiler.

H10e. Alt marka tercihi gida markasinin televizyon alanina dogru genisledigi farazi | Ret
duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

H10f. Ana markanin alt markaya destegi gida markasinin televizyon alanina dogru | Kabul

genisgledigi farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H11. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar giyim markasinin saat alanina dogru genisledigi

farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H11la. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu giyim markasinin saat alanina dogru genisledigi | Ret
farazi duruma yo6nelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H11b. Ana markanin alt markadan istiin oldugu inanci giyim markasinin saat alanina | Ret
dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bigimde
etkiler.

H1lc. Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu giyim | Kabul
markasinin saat alanma dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki
olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

H11d. Ana marka imaj1 giyim markasinin saat alanina dogru genisledigi farazi duruma | Ret
yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

H1le. Alt marka tercihi giyim markasinin saat alanina dogru genisledigi farazi duruma | Ret
yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bi¢cimde etkiler.

H11f. Ana markanin alt markaya destegi tercihi giyim markasinin saat alanina dogru | Ret

genisledigi farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bi¢cimde etkiler.

H12. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar araba markasinin motosiklet veya bisiklet alanina
dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

H12a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu araba markasinin motosiklet veya bisiklet
alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir
bigimde etkiler.

Ret

H12b. Ana markanin alt markadan istiin oldugu inanci araba markasinin motosiklet
veya bisiklet alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlart istatistiki olarak
anlamli bir bi¢imde etkiler.

Kabul

H12c. Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu araba
markasinin motosiklet veya bisiklet alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik
tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

Kabul

H12d. Ana marka imaji araba markasinin motosiklet veya bisiklet alanina dogru
genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

Ret

H12e. Alt marka tercihi araba markasinin motosiklet veya bisiklet alanina dogru
genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir bi¢cimde etkiler.

Ret

H12f. Ana markanin alt markaya destegi araba markasinin motosiklet veya bisiklet
alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar: istatistiki olarak anlamli bir
bigimde etkiler.

Ret

H13. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar sampuan markasinin parfiim alanina dogru

genisledigi farazi duruma yonelik tutumlan istatistiki olarak anlamli bir bicimde etkiler.

H13a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu sampuan markasinin parfiim alanina dogru | Ret
genisledigi farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
H13b. Ana markanin alt markadan {stiin oldugu inanci sampuan markasmin parfiim | Ret
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alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir
bi¢imde etkiler.

H13c. Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradig1 deger erozyonu sampuan | Ret
markasinin parfiim alanina dogru genisledigi farazi duruma ydnelik tutumlar istatistiki
olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

H13d. Ana marka imaji sampuan markasinin parfiim alanina dogru genisledigi farazi | Kabul
duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bi¢gimde etkiler.

H13e. Alt marka tercihi imaji sampuan markasmin parfiim alanina dogru genisledigi | Ret
farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H13f. Ana markanin alt markaya destegi sampuan markasinin parfim alanma dogru | Ret
genisledigi farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bi¢cimde etkiler.

H14. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar dondurma markasinin ¢ikolata alanina dogru
genisgledigi farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H14a. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu dondurma markasinin ¢ikolata alanina dogru | Ret
genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

H14b. Ana markanin alt markadan iistiin oldugu inanci dondurma markasinin gikolata | Ret
alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir
bi¢gimde etkiler.

H14c. Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu dondurma | Ret
markasinin ¢ikolata alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki
olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H14d. Ana marka imaji dondurma markasinin ¢ikolata alanina dogru genisledigi farazi | Ret
duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

H14e. Alt marka tercihi dondurma markasinin ¢ikolata alanina dogru genisledigi farazi | Ret
duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bi¢cimde etkiler.

H14f. Ana markanin alt markaya destegi dondurma markasinin ¢ikolata alanina dogru | Ret

genisgledigi farazi duruma yonelik tutumlan istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H15. Farazi marka genislemelerine yonelik tutumlar demografik degiskenlere gore istatistiki olarak

anlamli bir farklilik gosterir.

H15a. Farazi marka genislemelerine yonelik tutumlar cinsiyete goére istatistiki olarak | Kabul
anlamli bir farklilik gdsterir.

H15b. Farazi marka genislemelerine yonelik tutumlar yas gruplarina goére istatistiki | Kabul
olarak anlamli bir farklilik gosterir.

H15c. Farazi marka genislemelerine yonelik tutumlar 6grenim diizeyine gore istatistiki | Ret
olarak anlamli bir farklilik gosterir.

H15d. Farazi marka genislemelerine yonelik tutumlar meslek gruplarina gére istatistiki | Kabul
olarak anlamli bir farklilik gosterir.

H15e. Farazi marka genislemelerine yonelik tutumlar gelir gruplarina gore istatistiki | Kabul
olarak anlamli bir farklilik gosterir.

H16. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar demografik degiskenlere gore istatistiki olarak
anlaml bir farklilik gosterir.

H16a. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar cinsiyete gore istatistiki olarak | Kabul
anlamli bir farklilik gdsterir.

H16b. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar yas gruplarina gére istatistiki olarak | Kabul
anlamli bir farklilik gdsterir.

H16c. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar dgrenim diizeyine gore istatistiki | Kabul
olarak anlaml1 bir farklilik gosterir.

H16d. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar meslek gruplarina gore istatistiki | Ret
olarak anlamli bir farklilik gosterir.

H16e. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar gelir gruplarina gore istatistiki olarak | Kabul

anlamli bir farklilik gosterir.
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SONUC ve ONERILER

Markalasmanin 6nemi giiniimiizde gittikge artmaktadir. Isletmeler her giin yeni
markalar piyasaya sunmakta, var olan markalarin1 gelistirmekte, diger markalarla rekabet
edebilmek i¢in marka stratejileri gelistirmektedirler. Isletmeler markalarimi yapilandirmak
icin stirekli arastirma icine girmekte, marka degerlerini maksimize etmek igin biiyiik
yatirimlar yapmaktadirlar. Markalar1 yapilandirirken pek ¢ok alt marka da piyasaya
siriilmektedir. Alt markalarin ana markalar1 ciddi olarak etkileme potansiyeli
bulunmaktadir. Alt markalarla ilgili literatiirde yapilan calismalar alt marka ile ilgili
yapilan c¢alismalar da daha c¢ok marka mimarisi ve marka stratejileri igerisinde ele
alimmakta olup, bu ¢aligmalarda alt marka algisin1 Olgmekten ziyade kavramsal
incelemelere yer verilmektedir. Ana marka ve alt marka tutumunu dlgemeye yonelik
literatiirde yeterli diizeyde arastirma bulunmamasi bu konunun aragtirma konusu olarak
se¢ilmesinde temel saik olmustur. Bu a¢idan 6nem arz eden arastirmada tiiketicilerin ana
marka ve alt markaya yonelik tutumlarinin; ana marka, alt marka ve tiiketim iligkileri,
markali ve markasiz lriinlere yonelik degerlendirmeler, liikks bir markanin ucuz bir alt
marka cikardig1 farazi durum, farazi marka genislemeleri ve demografik degiskenler
acisindan incelenmesi amaglanmustir.

Calisma kapsaminda yapilan analizler ile ¢alismanin literatiire gesitli katkilar
saglamas1 beklenmektedir. Oncelikle, calisma ana marka ve alt marka tutumunu birlikte
incelemeye imkan tanimaktadir. Literatlirde yapilan ¢aligmalar incelendiginde ana marka
daha ¢ok marka genislemesi agisindan incelenmis, bu ¢alismada ana marka, alt marka ve
tiiketim iliskileri, markali ve markasiz iiriinlere yonelik degerlendirmeler, liiks bir
markanmin ucuz bir alt marka c¢ikardigi farazi durum, farazi marka genislemeleri
degiskenleri acisindan ana marka tutumu ve alt marka tutumu incelenmistir. Bu baglamda
calismanin ¢ok yonlii bir inceleme sundugu sdylenebilir. Alt marka ile ilgili yapilan
caligmalar da daha ¢cok marka mimarisi ve marka stratejileri igerisinde ele alinmakta olup,
bu caligmalarda alt marka tutumunu Olgmekten ziyade kavramsal incelemelere yer
verilmektedir. Bu c¢aligmalarin pek c¢ogu Aaker ve Joachimsthaler (2000) tarafindan
yapilan c¢alismayr referans almaktadir (Sonmez, 2010; Rajagopal ve Sanchez, 2004;
Chailan, 2009; Devlin, 2003; Esbjerg vd, 2004; Gnecchi ve Ricotti, 2000; Hsu, Fournier ve
Srinivasan, 2010; Jo, 2007; Temporal, 2011; Aaker, 2014). Alt marka tutumuna yonelik

yeterli diizeyde uygulama bulunamamasi sebebiyle bu ¢alismanin literatiire katki saglamasi
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beklenmektedir. Bununla birlikte ana marka ve alt marka tutumunu 6lgmeye yonelik
dogrudan 6lgek bulunamamasi nedeniyle ¢ok cesitli kaynaklardan yararlanilarak bir dlgek
gelistirilmistir. Bu c¢alismada olusturulan Olgegin daha sonra yapilacak caligsmalara
uygulama ac¢isindan katki saglayabilecegi diistiniilmektedir.

Her bilimsel arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da zaman ve maliyet
kisitlarindan bahsetmek miimkiindiir. Arastirmanin ana kiitlesini Karamanoglu Mehmetbey
Universitesi dgrencileri, akademisyenleri ve memurlar1 olusturmaktadir. Bu ¢alismanin
Karaman ilinde ve Tiirkiye genelinde yasayan tiiketiciler icin genellestirilemeyecegi
sOylenebilir. Bununla beraber arastirmanin bir diger Onemli smurliligi, modeldeki
degiskenleri dogrudan 6lgen bir dlgek olmamasidir. Bu durumda pek ¢ok ¢alismadaki ilgili
fenomen ve alt boyutlarii ortaya c¢ikarma potansiyeli oldugu diisiintilen sorulardan
yararlanilmis, olusturulan soru seti kesfedici faktor analizi ve giivenilirlik analizi ile analiz
edilebilecek nicelik ve nitelikte degiskenlere doniistiiriilmiis ve belirli bir derecede
gecerlilik ve giivenilirlik saglanmistir.

Calismanin amacina ulasmasi igin Karaman ilinde 488 kisiye yonelik bir anket
calismasi1 yapilmis, ankette bulunan yargilara verilen cevaplardan elde edilen veriler SPSS
21 programi ile faktor, regresyon, korelasyon, t testi ve anova analizlerine tabii tutulmus ve
gesitli sonuglara ulagilmistir. Calisgmada olusturulan modele iliskin 6zet hipotez durum

tablosu asagidaki gosterilmistir.

Tablo I11.43. Ozet Hipotez Durum Tablosu

H1. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar ana markaya

yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlamli bir bicimde etkiler. HIARET
H2. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar tiiketici
yeniligini istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler. H2E KABUL
H3. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar marka
genislemesine yonelik genel tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde TAMAMI RET

etkiler.

H4. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar alt marka
tercihinde sosyal ¢evre odaklilig istatistiki olarak anlamli bir bigimde H4D, HDF KABUL

etkiler.
H5. Ana marka ve alt markaya yo6nelik tutumlar fonksiyonel K AFéSUA I__SI-?S_(SZI?SE-
fayday istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler. 5F RET
H6. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar psikolojik H6A RET

faydayi istatistiki olarak anlaml1 bir bigimde etkiler.

H7. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar liiks bir
markanin ucuz bir alt marka iirettigi farazi duruma yoénelik olumlu tutumu H7B-H7C RET
istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.
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H8. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar liiks bir
markanin ucuz bir alt marka {irettigi farazi duruma yonelik olumsuz tutumu H8A,H8D RET
istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

H9. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar teknoloji
markasinin giyim alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlari TAMAMI RET
istatistiki olarak anlaml bir bigimde etkiler.

H10. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar gida
markasinin televizyon alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik H10A,10F KABUL
tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H11. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar giyim
markasinin saat alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar H11C KABUL
istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H12. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar araba
markasinin motosiklet veya bisiklet alanina dogru genisledigi farazi duruma
yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

H12B, H12C
KABUL

H13. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar sampuan
markasinin parfiim alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik H13D KABUL
tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H14. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar dondurma
markasinin ¢ikolata alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik TAMAMI RET
tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H15. Farazi marka genislemelerine yonelik tutumlar

demografik degiskenlere gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik gdsterir. HISC RET

H16. Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar demografik

degiskenlere gore istatistiki olarak anlaml bir farklilik gosterir. H16D RET

Ana markanin alt markadan {istlin oldugu inanci ana markaya yonelik olumlu
tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkilemektedir (Tablo 111.42.-H1b ). Genellikle
ana markalar kendi alt markalarima gore 6zellikle pazarlama iletisimi araclar1 vasitasiyla
tilketici nezdinde daha popiiler bir hale getirildiginden alt markalara gore daha g¢ok
taninmaktadirlar. Bu da dolayisiyla, ana markanimn kendi alt markasindan daha iistiin
niteliklere sahip bir marka oldugu inancim pekistirmektedir. Tiiketicilerin bu tip egilimleri
arttikga genellikle ana markadaki iistiin niteliklerin alt markaya da yansidigina yonelik
ifadeler iceren ana markaya yonelik olumlu tutumlar1 da pozitif yonde bir artis gosterebilir.

Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu ana
markaya yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkilemektedir (Tablo
I11.42.-H1c). Yapilan regresyon analizi neticesinde bu etki negatif yonlii olarak
bulunmustur (Tablo 111.13.). Yani tiiketicilerin ana markanin ucuz bir alt marka
cikardiginda deger kaybedecegini diisiinme egilimi arttik¢a, ana markaya yonelik olumlu
tutumu da nispeten kiiglik bir degerde de olsa azalis gostermektedir. Bu baglamda bazi

tilketiciler baz1 ana markalarin ucuz bir alt marka ¢ikarmak suretiyle kendi prestijinden
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0diin verdigini diigiinebilir ve bu durumda bu tiiketicilerin o ana markaya yonelik olumlu
tutumlarinda da bir azalis goriilebilir.

Ana marka imaj1 ana markaya yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlamli
bir bicimde etkilemektedir (Tablo I11.42.-H1d). Tiiketicilerin begendikleri, tercih ettikleri
markalara hangi sebepten dolay1 egilim gosterdikleri farklilasmaktadir. Ornegin bazi
tiiketiciler baz1 markalara sirf tat, lezzet, vb. fonksiyonel gerekgelerle sadakat gosterirken,
bir kisim tiiketiciler o markalarin imaj, marka kisiligi gibi sembolik bilesenlerinden
etkilenmektedirler. Ana marka imaji, ana markanin fonksiyonel Ozelliklerinden ziyade
prestij gibi sembolik 6zelliklerini icermektedir. Yapilan analiz neticesinde tliketicilerin ana
marka imajma atfettikleri onem arttik¢a ana markaya yonelik olumlu tutumlarinda da
kayda deger gelismelerin oldugu sonucuna varilmistir.

Alt marka tercihi ana markaya yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlaml
bir bi¢cimde etkilemekte ve bu etki pozitif yonde gerceklesmektedir (Tablo 111.42.-H1e).
Giivendikleri, tercih ettikleri ana markalarin piyasaya siirdiikleri alt markalar1 kaliteli,
giivenilir ve tercih edilebilir bulan tiiketicilerin bu egilimi arttikga ana markaya yonelik
olumlu tutumlar1 da giderek daha giiglii bir hale gelmektedir. Bu siire¢ bir yoniiyle ana
markanin tiiketiciler nezdinde var olan olumlu ¢agrisimlarmin alt markalara da sirayet
etmesi sonucu baglarken diger yoniliyle bu alt markalardan memnuniyet duyan,
giivenilirligi, kalitesi, ana markaya nispetle ucuzlugu gibi sebeplerle onu tercih eden
tilketicilerin ana markaya yonelik olumlu tutumlarmin da artmasina sebep olmaktadir.
Boylece ana markanin giicili firmaya ¢ift yonlii bir avantaj saglayabilir.

Ana markanin alt markaya deste§i ana markaya yonelik olumlu tutumu
istatistiki olarak anlamli bir bicimde etkilemekte ve bu etki pozitif yonlii bir bicimde
gergeklesmektedir (Tablo 111.42.-H1f). Ana markanin alt markaya destegi ile ana markanin
sembolii, simgesi ve sloganinin ve premium, gold, elit, a sinifi gibi iist sinifi niteleyen
ibarelerin alt markada kullanilmasi kastedilmektedir. Tiiketiciler alt markasini destekleyen
ana markalara yonelik olumlu bir tutum gelistirdikce bu durum genel itibariyle ana
markaya yonelik olumlu tutumlara da olumlu bir bigimde yansimaktadir.

Alt marka tercihi tiiketici yeniligini istatistiki olarak anlamli bir bigimde
etkilemekte ve bu etki pozitif yonli olarak gergeklesmektedir (Tablo [111.42.-H2e).
Buradan hareketle gilivendikleri, tercih ettikleri ana markalarin piyasaya stirdiikleri alt

markalarin1 da kaliteli, giivenilir ve tercih edilebilir bulan tiiketicilerin ayni zamanda
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piyasaya siiriilen yeni ve farkli iiriinleri denemekten hoslanmaya, ilgi duydugu konulardaki
yeni iiriinleri denemeye daha egilimli insanlar oldugu sonucuna varilabilir. Ana markalarin
kalitesi, imaj1 ve prestijine giivenen tiiketicilerin bu markalarin piyasaya stirdiikleri yeni
iirtinleri denemeye daha istekli olmasi, ana markanin yeni iirlin yahut markanin tiiketiciye
getirecegi riski giicli marka sermayesiyle azaltmasinin miimkiin oldugu sonucuna
gotiirebilir.

Ana marka imaj1 alt marka tercihinde sosyal ¢evre odaklilig: istatistiki olarak
anlamli bir bi¢imde etkilemektedir (Tablo 111.42.-H4d). Alt marka tercihinde sosyal ¢evre
odaklilig1 tiiketicinin, ana markalarin ¢esitli sektorlerde piyasaya siirdiikleri alt markalar
degerlendirirken, tercih ederken i¢inde bulundugu sosyal ¢evrenin normlarini, degerlerini
ve begenilerini goz dniinde bulundurmasi olarak tanimlanabilir. Boyle bir durumda tiiketici
bir alt marka i¢in satin alma karar1 verirken hem arkadaslari, ailesi vb. gibi yakin
cevresinden olusan informal referans gruplarinin hem de is arkadaslari, yoneticileri vb.den
olusan formal referans gruplarinin begenilerini, tercihlerini, normlarini, degerlerini vb.
dikkate almaktadir. Yapilan analize gore tiiketicilerin ana markanin sembolik
boyutlarindan biri olan ana marka imajima atfettikleri 6nem arttik¢a, bu tip markalarin alt
markalar1 i¢in satin alma kararlar1 verirken iginde bulunduklar1 sosyal ¢evrenin
begenilerini dikkate alma egilimi de artmaktadir. Bu tip tiiketicilerin referans gruplarinin
begenmedigi bir alt markayr satin alma olasiliginin ana marka imajina fazla 6nem
atfetmeyen tiiketicilere gore daha az oldugu sdylenebilir.

Ana markanin alt markaya destegi alt marka tercihinde sosyal ¢evre odaklilig1
istatistiki olarak anlaml bir bi¢imde etkilemekte (Tablo 111.42.-H4f) ve bu etki kuvvetli bir
etki olmasa da pozitif yonli olarak gergeklesmektedir (Tablo II1.15.). Ana markanin alt
markay1 destekledigini gostermesinin alt marka tercihi olumlu etkileyecegini belirten
tiikketicilerin alt marka tercihlerinde daha fazla sosyal ¢evre odakli oldugu sdylenebilir. Bu
tip tliketiciler daha Once ifade edildigi gibi markanin prestijini, statiisiinii niteleyen
sembolik gdstergelere markanin kendilerine sagladig: fonksiyonel faydalara nispeten daha
fazla 6nem verdiklerinden, markanin bu boyutunun sosyal c¢evreleri ve referans gruplari
tarafindan nasil karsilanacagi konusunda da belirli bir hassasiyet gostermeleri beklenebilir.

Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu fonksiyonel faydayr (markali iirtinlerin
fonksiyonel faydasi) istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkilemekte (Tablo 111.42.- H5a)
ve bu etki ¢ok kuvvetli bir etki olmasa da pozitif yonde gergeklesmektedir (Tablo 111.16.).
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Alt Marka Bilinirligi ve Ucuzlugu ana markanin irettigi alt markalarin bilinir ve ucuz
oldugu olclide tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilecegine yonelik ifadeleri
blinyesinde barindirmaktadir. Fonksiyonel fayda ise markali iirlinlerin markasiz iirtinlere
kiyasla daha giivenilir, daha yiiksek standartlarda, daha kolay bulunan ve beklentileri daha
fazla karsilayan iiriinler oldugunu ifade eden, psikolojik faydadan ziyade, fonksiyonel
fayday1 vurgulayan ifadelerden olusmaktadir. Buradan hareketle, alt marka tercihlerinde
markanin bilinirligi ve ucuzlugu gibi fonksiyonel faydalari géz onilinde bulunduran
tiikketicilerin genel olarak markali {irlinlerden markasiz {riinlere gore daha fazla fayda
umduklart sonucuna varilabilir. Bununla beraber yapilan analizlere gore fonksiyonel
fayday1 ana markanin alt markadan iistiin oldugu inanci da istatistiki olarak anlamli bir
bicimde ve pozitif etkilemektedir ve bu etkinin pozitif yonlii oldugu soOylenebilir.
Genellikle ana markalar kendi alt markalarina gore 6zellikle pazarlama iletisimi araglari
vasitasiyla tiiketici nezdinde daha popiiler bir hale getirildigi i¢in alt markalara gore daha
¢ok taninmakta ve bu durumda ana markalarin kendi alt markalarindan daha iistiin oldugu
inancin1  pekistirmektedir. Tiketicilerin bu tip diislinceleri arttikca, markali {irtinlerin
markasiz {riinlerden kalite, bilinirlik, performans gibi 6lciitlere gére daha iyi oldugunu
diisiinme egilimi de artig gostermektedir.

Yapilan analizlere gore ana markanin alt markadan istiin oldugu inanci, ana
marka imaji, ana markanin alt markaya destegi ve ana markanin ucuz bir alt marka
cikardiginda ugradigi deger erozyonu faktorleri psikolojik faydayr (markali iriinlerin
psikolojik faydasi) pozitif yonlii olarak etkilemektedir (Tablo I11.17.). Bir¢ok marka,
sosyo-ekonomik agidan daha alt smiflara hitap edebilmek icin daha ucuz alt markalar
iiretmektedir. Ulker markasmin alt markas1 Halk markas1 buna drnek teskil edebilir. Fakat
bazi tiiketiciler bu tip prestijli markalarin kendi markalarin1 daha diisiik sosyal statiilii
tilketici gruplar i¢in piyasa siiriilen {irtinlerde kullanilmasini olumlu karsilamayabilirler,
bunu bir deger asinmasi olarak gorebilirler. Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda
deger erozyonuna ugrayacagini diisiinen tiiketicilerin, markali iirtinlerin sagladigi sembolik
faydalara karsi da daha hassas olmasi bu baglamda yorumlanabilir. Bununla birlikte
tiiketicinin ana marka imajina verdigi 6nem arttik¢a markali iirlinlerin markasiz {riinlere
gore daha fazla sembolik fayda sagladig: diisiincesine olan egilimi de artmaktadir (Tablo

I11.17.). Ana marka imajina verilen 6nem her ne kadar fonksiyonel faydayr da olumlu
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etkilese de yapilan analize gore bu etkinin psikolojik fayda s6z konusu oldugunda daha
kuvvetli olarak gergeklestigi goriilmiistiir (Tablo II1.16. ve Tablo II1.17.).

Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu liiks bir markanin ucuz bir alt marka tirettigi
farazi duruma yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkilemektedir
(Tablo 111.42-H7a). Fakat yapilan analiz gore bu etkinin negatif yonli oldugu
goriilmektedir (Tablo II1.18.). Yani ana markanin iirettigi alt markalarin bilinir ve ucuz
oldugu ol¢iide tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilecegini diisiinen tiiketiciler ilging
bir bigimde liks bir markanin ucuz bir alt marka iiretmesine sicak bakmamaktadir. Bu
durumun sebeplerinden biri ana markanin liikks olmasindan kaynakli yiiksek fiyatinin bir
sekilde alt markaya da sirayet edecegi ve bu alt marka piyasaya ucuz olarak siiriilse bile
zaman igerisinde fiyat seviyesinin liikks nitelikteki ana markaya yaklasacagina yonelik bir
beklenti olabilir. Bununla beraber ana marka imaji, alt marka tercihi ve ana markanin alt
markaya olan destegi liikks bir markanin ucuz bir alt marka tirettigi farazi duruma yonelik
olumlu tutumu pozitif yonde etkilemektedir (Tablo 111.18.).

Ana markanin alt markadan iistiin oldugu inanci, ana markanin ucuz bir alt
marka ¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu, alt marka tercihi ve ana markanin alt
markaya destegi faktorleri lilkks bir markanin ucuz bir alt marka ¢ikarmasina yonelik
olumsuz tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkilemektedir (Tablo 111.42-H8
grubu hipotezleri). Burada en dikkat ¢eken nokta, ana markanin ucuz bir alt marka
cikardiginda deger kaybedecegini diislinen tiiketicinin, liiks bir markanm ucuz bir alt
marka ¢ikarmasina yonelik olumsuz bir tutum gelistiriyor olmasidir. Bu tip tiiketiciler liiks
bir markanin, daha alt sosyo-ekonomik gruplara hitap edecek ucuz markalar ¢ikarmasini
uygun bulmamakta, bu tip alt markalarin ana markanin liiks imajina zarar verecegini
diistinmektedir.

Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu gida markasinin televizyon alanimna dogru
genisledigi farazi duruma yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir big¢imde
etkilemekte ve bu etki pozitif yonlii olarak ger¢eklesmektedir (Tablo 111.42-H10a ve Tablo
I11.21.). Yani tiikketicilerin bir alt markanin bilinir ve ucuz olmasina atfettikleri 6nem
arttikca, bir gida markasinin piyasaya bir televizyon markasi siirmesi fikrine daha olumlu
yaklasacaklar1 soylenebilir. Bu durum bizi gida gibi kolayda mallar alaninda faaliyet
gosteren bir firmanin televizyon gibi begenmeli mallar alaninda da faaliyet géstermesinin,

en azindan alt markalarda bilinirlik ve ucuzluga 6nem veren tiiketiciler agisindan fazla
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yadirganmayacagi sonucuna ulastirabilir. Fakat bu tiiketici grubu ana markadan marka
genislemesi yolu ile faaliyet gosterecegi yeni alanda da bu bilinirlik ve ucuzluk 6zelligini
muhafaza etmesini bekleyebilir. Ana markanin alt markaya destegi gida markasinin
televizyon alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlari da pozitif bir bicimde
etkilemektedir. Bu durum ise ana markanin alt markayi gii¢lii bir bigimde desteklemesinin,
ana markanin uzmanlik alani disindaki yeni bir sektorde yeni bir alt marka ile faaliyet
gostermesinden kaynaklanacak riskleri azaltici bir etkiye sahip olduguna inanan bir tiiketici
grubunun varligina yonelik bir gosterge olabilir.

Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda ugradigi deger erozyonu giyim
markasinin saat alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik tutumlar istatistiki olarak
anlamli bir bicimde etkilemekte ve bu etki pozitif yonlii olarak gerceklesmektedir (Tablo
111.22.). Bu durum liiks ana markalarin marka genisletme faaliyetlerinde gergeklesmesi
muhtemel olan prestij kaybina karsi hassas olan miisterilerin giyim markalarmin saat
sektoriinde marka genislemesi vasitasiyla faaliyette bulunmasina sicak baktiklar1 seklinde
yorumlanabilir. Yine de bu durumun ana marka olarak orta segmentte faaliyet gosteren bir
giyim markasinin saat ¢ikarmasi seklinde degil de, daha liiks ana markanin (giyim alaninda
faaliyet gosteren) saat alaninda faaliyet gostermesi halinde meydana gelmesinin ¢ok daha
olast oldugu soylenebilir. Ciinkii bu tip tliketiciler liikks bir markanin ucuz bir alt marka
cikardiginda meydana gelebilecek deger erozyonuna karst olduk¢a hassasiyet
gostermektedirler.

Ana markanin ucuz bir alt marka ¢ikardiginda deger kaybina ugrayacagi inanci
bir otomobil markasinin bisiklet ya da motosiklet alanina dogru geniglemesi fikrine olumlu
yaklasma egilimini artirirken, ana markanin alt markadan dstiin oldugu inanci ise bir
otomobil markasinin bisiklet ya da motosiklet alanina dogru genislemesi fikrine olumlu
yaklasma egilimini azaltmaktadir (Tablo II1.23.). Tiiketicilerin ana marka imajina atfettigi
onem arttikca sampuan markasinin parfiim alanina dogru genisledigi farazi duruma yonelik
olumlu tutumlarda da bir azalis gozlenmektedir (Tablo 111.24.).

Farazi marka geniglemelerine yonelik tutumlar cinsiyet, yas, gelir diizeyi ve
mesleklere istatistiki agidan anlamli farkliliklar tespit edilmistir (Tablo 111.26.-27.-30.-32.).
Bu tutumlar 6grenim diizeyine gore de farklilik gosterse de yapilan Scheffe Testi
sonucunda Ogrenim diizeyinde gruplar arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmamigstir

(Tablo 111.29.). Farazi marka genislemelerinden kasit gida markasinin televizyon, teknoloji
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markasinin giyim, giyim markasinin saat, araba markasinin motosiklet, sampuan
markasinin parfiim, dondurma markasinin ¢ikolata alaninda faaliyet gosterdigi varsayimsal
durumlardir. Analizlerden elde edilen sonuglara gore bu tip farazi marka genislemelerine
genel olarak erkekler kadinlara gore, orta yashlar genglere gore, akademisyenler
ogrencilere gore ve yliksek gelirliler diisiik gelirlilere gére daha olumlu yaklagsmaktadirlar.

Ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar demografik degiskenlere gore
kiyaslandiginda ise genellikle ana marka imaji ve alt markanin bilinirligi ve ucuzlugu
faktorlerinde cinsiyet, yas, gelir ve diizeyi bakimindan bazi anlamli farkliliklar
bulunmustur (Tablo I11.34.-Tablo 111.41.). Ana marka imaji faktorii cinsiyet, yas, gelir
acisindan anlamli farkliliklar sergilemektedir. Alt marka bilinirligi ve ucuzlugu ise yas,
ogrenim ve gelir diizeyi bakimindan anlamli farkliliklar sergilemektedir. Analizlerden elde
edilen sonuglara gore erkekler kadinlara gore, yiliksek lisans mezunlart ilkogretim
mezunlarina gore, orta diizey gelir grubu (3001-4000) diisiik diizey gelir grubuna (0-1000)
gore ana marka ve alt markaya yonelik tutumlar agisindan daha olumlu bir yaklagim
sergilemektedirler.

Bu c¢alismada elde edilen bulgular goz 6niine alindiginda, isletmelerin dikkate
almasinda faydali olacagi diisiiniilen 6neriler asagida ifade edilmektedir.

e Isletmeler alt markalarmimn bilinirligi arttirmaya yénelik faaliyetlerde
bulunabilir, reklam ve promosyon destegi ile bu markalar1 daha fazla destekleyebilir, daha
fazla yatirnm ile bu markalar1 daha popiiler hale getirebilir ve marka imajlarina olumlu
katki saglayabilirler. Bu sayede alt markalardan maksimium verimi ve kari elde etme
imkan1 dogacaktir. Alt markalarin ana marka imajmna da etkisi olabildiginden, alt
markalarin en 1yi sekilde yonetilmesinin ana markalara da katki saglayacagi sOylenebilir.

e Isletmelerin alt markalarla ilgili fiyat politikalarii hedef miisteri kitlesine
gore belirlemelerinin miisteri kitlesini korumalar1 agisindan 6nemli oldugu sodylenebilir.
Ucuz alt markalarin ana marka degerini eksiltecegini diisiinen miisteriler portfoyde
cogunlugu olusturuyorsa alt markalarin fiyatlandirmasi bu faktoér gozetilerek belirlenmesi
daha saglikli olacaktir.

e Ana marka imajim1 gelistirmek ana marka tutumuna olumlu etki
edeceginden bu konuda isletmelerin ¢aligmalarini artirmalar1 beklenebilir.

o lsletmeler ana markanmin kalitesini ve giivenirliligini destekleyen alt

markalar ¢ikararak tiiketicilerin ana marka tutumunu giiclendirebilirler.
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Alt markalar1 yonetirken ana markayla olan baginin goz ardi edilmemesi ve

ana markanin alt markaya bagli olarak de§er erozyonuna ugrayabilecegi de dikkate

alinarak, ana markanin marka degerinin korunmasi gerekmektedir.

Daha sonra yapilacak ¢alismalar i¢in asagidaki oneriler dikkate alinabilir:

Bu calismada elde edilen sonuglarin genellestirilebilmesine imkan
saglayacak sekilde daha genis anakiitle i¢in uygulama yapilabilir.
Kullanilan oOlgekler baska calismalarda da kullanilarak ortak bir Slgek
haline doniistiiriilebilir.

Calisma kapsaminda uygulanan modelin ve istatistiksel yOntemlerin
farklilastirilmasina yonelik ¢alismalar yapilabilir.

Ulke genelinde marka imaji yiiksek olan yerel markalar1 icine alacak
sekilde farkli sektorler i¢in uygulama yapilabilir.

Yerel ve yabanci markalarin iilkeler arasi karsilastirilmasina yonelik bir

calisma yapilabilir.
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EK 1. ANKET FORMU

Bu anket formu, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Ogretim Uyesi Yrd. Dog. Dr. Murat OZ
danigmanlhiginda hazirlamakta oldugum Yiiksek Lisans Tez caligmasinda kullanilmak {izere hazirlanmstir.
Vereceginiz cevaplar gizli tutulacak ve sadece bilimsel amagla kullanilacaktir. Bu ¢alismanin basariya ulasmasi
sorulart eksiksiz bir sekilde cevaplamaniza baglidir. Sorulari cevaplamada gosterdiginiz sabir ve samimiyet
icin tesekkiir ederim.

ANKETI HAZIRLAYAN
Harun OZMERDIVANLI

Cinsiyetiniz?

Erkek () Kadin ()

Yasiniz?

18-26 () 27-35( ) 36-44( ) 45-53( ) 54 vetizeri ()

Mezuniyet durumunuz? ( En son mezun oldugunuz okul)

Ilkogretim () Lise( ) OnLisans () Lisans ( )  Yiiksek Lisans ( ) Doktora( )

Mesleginiz?
Ogrenci () Memur( ) Akademisyen ( ) Miihendis ( ) Isci () Ozel Sektdr Calisami ()
Diger (belirtiniz).................

Gelir Diizeyiniz?
0-1000TL ( ) 1001-2000TL ( ) 2001-3000TL ( ) 3001-4000TL ( )
4001-5000 TL ( ) 500ITL ve tizeri ()

Markah iriinler ve markasiz irinlere iliskin

. A E g
asagidaki yargilara katihm derecenizi belirtiniz. £ £ = £
& |& |5 5
E£ |E |§ |£
S = = 5 =
X M4 = = -

Kesinlikle

Katiliyorum

Markal iiriinler markasiz iiriinlere gore

1.

Daha kalitelidir

Daha giivenilirdir

Daha yiiksek standartlarda iiriinlerdir

Beklentilerimi daha ¢ok karsilar

Daha pahalidir

ISZA IS B ol I S A

Arandiginda daha kolay bulunur

Markali iiriin satin almak psikolojik olarak kendimi daha iyi hissetmemi
saglar

8.

Markali iiriin satin aldigimda o6dedigim paranin gergek karsiligini
alacagimi diigintirim

9.

Markal1 {iriinler ne alacagima karar vermemi kolaylastirir

Markasiz Uriinler Markali Uriinlere gore

10. | Daha kalitesizdir.

11. | Daha ucuzdur

12. | Daha risklidir

13. | lyi bir alternatif olabilir

14. | Markasiz bir iiriinii satin almam sosyal statiimii olumsuz yonde etkiler

ANKET 3 SAYFADIR. DEVAMI iCiN LUTFEN BiR SONRAKI SAYFAYA GECINiZ!
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Bilgi: Bir markanin bagka markalarla genisletilmesinin ortaya ¢ikmasini saglayan referans markaya ana marka,
ana markaya bagli olarak ¢ikan ve ana markanin bir alt seviyesinde bulunan markalara ise alt marka
denilmektedir. Alt markalar ana markanin ismini tasiyabildigi gibi, ana marka isminden bagimsiz da

olabilmektedir. Asagida ana marka ve alt marka 6rnekleri yer almaktadir.
Ana Marka: Nestle, Alt Marka: Nescafe

Ana Marka: Vestel Alt Marka: Regal

Ana Marka: Renault Alt Marka: Dacia

Ana Marka: Ulker Alt Marka: Halk

Ana Marka: Ulker Alt Marka: Golf Dondurma, Piyale Makarna, Cizi Biskiivi

2.Alt marka ve ana markaya iliskin asagida verilen

. . . £ £

yargilara katihm derecenizi belirtiniz. g | £ £ £ g
L Qo = <l = [B] =
= = N S X s
= o =
SE |£E |§ |z |EZ
S = = 3 = 8 =
Y M 4 i V4 AR

15. | Ureticisi giivenilir alt markalar iireticisini bilmedigim ana markalara tercih ederim

16. |Bildigim ve sevdigim bir ana markanin ¢ikaracag alt markalarini da tercih ederim

17. | Olumlu deneyim sahibi oldugum ana markanin alt markalarini da tercih ederim

18. | Alt markay1 sadece onu ¢ikaran ana marka kaliteli ise tercih ederim

19. |Marka imaj1 gii¢lii bir ana markanin alt markasini da tercih ederim

20.

Ana markanin ¢ikardigi eski alt markalar basarisiz ise yeni alt markalarina tutumum
pozitif olmaz

21.

Alt markayi ¢ikaran firmanin biiyiikliigli marka tercihimi etkiler

22.

Reklam destegi yiiksek alt markalari tercih ederim

23.

Yasam tarzima uygun olmayan ana markanin alt markasini da tercih etmem

24.

Premium, gold, elit, a smifi gibi {ist smifi niteleyen ibarelerin alt markada kullanilmasi
marka tercihimi olumlu etkiler

25.

Cikarilan yeni alt marka alaninda ilk olan bir marka ise o markay1 denemek isterim

26.

Alt markanin ana markaya gére daha ucuz olmasini beklerim

217.

Pahali giiglii markalar yerine bu markalarin iirettigini bildigim daha ucuz alt markalar1
tercih ederim

28.

Alt markalarin paramin karsiligini vermemesinden endise ederim

29.

Alt marka {ireticisinin tanidigim bir firma olmasi benim i¢in dnemlidir

30.

Ureticisi pek bilinmeyen bir alt marka almak riskli bir satin alma davranisidir

31.

Hakkinda yeterli bilgi sahibi olmadigim alt markalara giiven duymam

32.

Arkasinda ana marka destegi olan alt markalarin kalitesinden siiphe duymam

33.

Bir alt markanin ismi, logosu, slogani onun kalitesi hakkinda fikir verir

34.

Genellikle ana markalar alt markalara gore daha kalitedir

35.

Genellikle ana markalar alt markalara gore daha giivenlidir

36.

Ana markalar alt markalara gore daha ¢ok prestij saglar

37.

Diisiik fiyatl alt marka ¢ikaran bir ana markanin kalitesinin de diistiigiinii diistiniiriim

38.

Diisiik fiyatl alt marka ¢ikaran bir ana markanin imajinin zarar gérebilecegini diisiiniiriim

39.

Diisiik fiyatl alt marka ¢ikaran bir ana markanin degerinin diigebilecegini diisiiniirim

40.

Siirekli kullandigim ana markanin géziimdeki degeri basarisiz alt markalar1 karsisinda
degismez

41.

Kullandigim ana markanin karsisinda ayni kalitede fakat daha diisiik fiyath bir alt marka
varsa onu tercih ederim
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3. Ana marka-alt marka ve tiiketim iliskisine yonelik yargilara katihhm s | g
derecenizi belirtiniz. £ | E = S £
L QO = = v =
xz |z N S ~ 3
= z > = >
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42. |Bilindik markalar yerine yeni ¢ikan markalar1 denemek isterim
43, | Yeni ve farkli tirinler denemekten hoslanirim
44, |1lgi duydugum konularda yeni iiriinler ilgimi ¢eker
45, | Yeni cikan bir iiriinii gevremde ilk deneyen kisi olmak isterim
46. |ilgimi geken yeni iiriinler/markalar hakkinda gevremdekilerden daha gok bilmek isterim
47. | Giivendigim bir ana marka uzmanlik alan1 diginda bir marka ¢ikarirsa o markayr denemek
isterim
48. | Ayni marka ad1 altinda ¢ok farkli iiriinlerin satilmasini olumsuz karsiliyorum
( Gida tiriinleri iireten Torku’nun deterjan iiretmesi gibi)
49. | Ayni marka ad1 altinda benzer iiriinlerin satilmasini olumlu karsiliyorum
( Cikolata iireticisi Nestle’nin biskiivi iiretmesi gibi)
50. | Bir markanin farkli bir kategoride farkli bir adla bir marka ¢itkarmasini alakasiz buluyorum
(Ulker’in Golf markasiyla dondurma ¢ikarmas gibi)
51. | Giivendigim bir ana markanin alt markasini da tercih ederim
52. | Bir ana marka ne kadar ¢ok tercih edilirse alt markasina olan tutumum o derece pozitif olur
53. | Kalitesi yiiksek bir ana markanin alt markasinin da yiiksek kalitede olmasini beklerim
54. | Bir ana markaya olan tutumum ne kadar pozitifse alt markasina da o derece pozitif olur
55. | Bir ana markanin ¢ok sayida kaliteli {irliniiniin olmas1 yeni alt markalarma kars1 tutumumu
pozitif yonde etkiler
o6. Cevremde ¢ok ragbet goren bir ana markanin alt markasina karsi tutumum pozitif olur
57. Sosyal ¢cevremde kabul gdrmeyecek alt markalari tercih etmem
o8. Yiiksek risk algiladigim iiriinlerde alt marka yerine ana marka tercih ederim
59. Basit mallar i¢in alt markalar1 rahatlikla tercih ederim
60. | Alt marka ana marka ile ne kadar uyumlu ise (benzer ozellik, kategori/sektérde olmalari) alt
markayla ilgili tutumum o 6lgiide pozitif olur
4 Liiks bir marka ucuz bir alt marka cikarirsa ( ifadelere katihm
derecenizi belirtiniz) g g
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61. | Ana markanin kalite ve tecriibesine dayanarak satin alirim
62. | Tereddiit etmeden alirim
63. | O markanin ¢izgisini bozdugunu disiintiriim
64. | O markanin goziimde degeri azalir
5.Asagidaki farazi (varsayimsal) marka iiretimlerini deneme durumunuzu =
O ) = )
belirtiniz. X E £ N 5 < &
= c £ S =E
S o @ = @ =T
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65. |Giivendigim bir teknoloji markasi giyim markasi ¢ikarirsa

66. |Giivendigim bir gida markasi televizyon markas ¢ikarirsa

67. |Glivendigim bir giyim markasi saat markasi ¢ikarirsa

68. |Giivendigim bir araba markasi motosiklet veya bisiklet markas1 ¢gikarirsa

69. |Giivendigim bir sampuan markasi bir parfiim markas1 ¢ikarirsa

70. |Giivendigim bir dondurma markasi ayni adla bir ¢ikolata markasi ¢ikarirsa

ANKET SONA ERMISTiR! BUTUN SORULARI SABIRLA YANITLADIGINIZ iCiN COK TESEKKUR EDERIM.
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