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YERLI VE YABANCI MARKALI URUNLERDE MARKA
GENISLEMESINE YONELIK TUKETICIi TUTUMLARINA ETKi EDEN
FAKTORLERIN INCELENMESIi: KAHVE ZINCIRLERINE YONELIK BiR
UYGULAMA

AHSEN PEKER

Bu calismanin amaci, marka genislemesine yonelik tliketici tutumuna etki eden
unsurlarin tespit edilmesi ve bu etkilerin yerli ve yabanci markalara gore
farkliliklarinin belirlenmesidir. Bu kapsamda ayni sektorde yerli ve yabanci olmak
tizere iki marka se¢ilmis ve her iki markanin miisterileri arastirma kapsamina
alimmistir. Sonrasinda hipotetik bir marka genislemesi yapilarak iki farkli markanin
tilketicisi 923 kisiden yiiz yiize anket yontemi ile gecerli veri elde edilmis ve bu
veriler agimlayici faktor analizi, ¢oklu dogrusal regresyon analizi ve z-testi ile analiz

edilmistir.
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Arastirma sonucunda “ana marka ve genisleme uyumu”, “etnosentrik egilim” ve
“marka farkindaligi/¢agrisim1” degiskenlerinin marka genislemesine yonelik tiiketici
tutumu tlizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Buna karsin “tiiketici
yenilik¢iligi”, “Uirtin ilgilenimi” ve marka denkligi alt boyutlar1 olan algilanan
“kalite” ve “sadakat” degiskenlerinin marka genislemesine yonelik tutumu
aciklamada anlamli bir etkisinin olmadigi bulunmustur. Marka genislemesinin
tiikketici tarafindan olumlu degerlendirilmesinde en etkili unsurun, ana markanin
orijinal irlin kategorisi ile genisleme iirlin kategorisi arasindaki algilanan uyum
(benzerlik) oldugu bulunmustur. Ayrica arastirma degiskenlerinin  marka
genislemesine yonelik tutum tizerindeki etkilerinin yerli ve yabanci markalara gore
kismen farklilagtig tespit edilmistir. Buna gore tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin
marka genislemesine yoOnelik tutumlar1 iizerindeki etkilerinin yerli ve yabanci

markalar agisindan 6nemli farklilik gosterdigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: marka genislemesi, algilanan uyum, tiiketici etnosentrizmi,

marka denkligi, tiiketici yenilik¢iligi, Uirtin ilgilenimi, tutum.



ABSTRACT

INVESTIGATION OF THE FACTORS AFFECTING CONSUMER
ATTITUDES TOWARD DOMESTIC AND FOREIGN BRAND
EXTENSIONS: ASTUDY ON COFFEE CHAINS

AHSEN PEKER

The aim of this research is to investigate the effects of consumers’ attitudes toward
the domestic and foreign brand extensions and to identify how these effects differ in
domestic and foreign brands. In this context, customers of two different competing
brands from the same sector (domestic and foreign) were chosen as research samples.
After gathering research data from 923 consumers via face to face surveys, this data
was analyzed with multiple regression analysis, exploratory factor analysis and z-
test. In this study, a brand extension is proposed and tested using hypothetical

extensions for each different brands.

Our research results show that the conceptual fit between the parent brand and the
suggested extension in conjunction with consumer ethnocentric tendencies and
parent brand awareness/association have a significant effect on consumers’ attitudes
toward brand extensions. Other factors such as “consumer innovativeness”,
“consumer involvement” and sub-dimensions of brand equity, which are “perceived
quality” and “loyalty” variables, have no significant effect on consumers’ attitudes
toward brand extensions. The most effective factor on the positive evaluation of
brand extension by the consumer was found to be the perceived fit between the
original product category and the suggested extension. The consumers’ attitudes
toward the domestic and foreign brand extensions differ partially between domestic
and foreign brand preferences. The results of this research reveal that the effects of
the ethnocentric tendencies of consumers on attitudes towards brand extension differ

significantly in terms of domestic and foreign brands.

Keywords: brand extensions, perceived fit, consumer ethnocentrism, brand equity,

consumer innovation, product involvement, brand attitudes.



ONSOZ

Gliniimiliz ulusal ve uluslararas1 pazarlarda artan rekabet kosullarinda isletmelerin
stirdiiriilebilir rekabet stiinliigii saglamalar: tiiketicileri tanimalarina ve buna gore
sekillendirdigi pazarlama kararlarina bagli olmaktadir. Marka yonetimi, yeni iiriin
gelistirme ve bu kapsamda marka genislemesi isletmelerin pazarlama kararlari

acisindan 6nemle iizerinde durdugu stratejik konular arasinda yer almaktadir.

Marka geniglemesi ile olumlu ana marka ¢agrisimlarinin genisleme iiriiniine transferi
saglanarak ana markanin itibarindan yararlanilmasi miimkiin olmaktadir (Keller ve
Aaker, 1992; Broniarczyk ve Alba, 1994; Han, 1998). Bu strateji yogun rekabet
ortaminda maliyet ve tasarruf avantaji saglamasi ve yeni irliniin basari sansini
arttirdigi icin bazi sirketlerin tek alternatifi gibi goriilebilir (Katsanis ve Pitta, 1995:
51). Ancak isletmeler agisindan marka genisleme stratejisinin basari garantisi yoktur.
Uygun olmayan bir marka genisleme faaliyeti isletmeye telafi edemeyecegi bir imaj
zarart verebilmekte, ayrica marka denkligine yoOnelik olumsuz etkileri de
olabilmektedir (Pitta ve Katsanis, 1995; Kim vd., 2001). Bu agidan tiiketicilerin, asil
marka ve genisleme iirlin kategorisi hakkinda bildiklerine bagli olarak, marka
genislemesini nasil degerlendirdikleri 6nemlidir. Ciinkii tiiketici degerlendirmeleri
isletmenin, genislemeye devam edip etmeyecegi ve nasil bir pazarlama programinin
gelistirilecegi yoniindeki kararlarinda 6nemli ipuclart vermektedir (Keller ve Aaker,
1992). Bu nedenle marka genislemesinin tiiketici tarafindaki yansimalarinin,
tilkketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlarinin ve bu tutumlan sekillendiren

etmenlerin agiga ¢ikarilmasinda yarar bulunmaktadir.

Glnlimiiz pazar kosullar1 ulusal ve uluslararast markalarin ayni pazar igerisinde
rekabet etmesini gerekli kilmaktadir. Tiiketiciler agisindan bu markalarin
degerlendirilmesinde etnosentrik egilimlerinin 6nemli etkileri olmakta; etnosentik
egilimlere bagl olarak markalarin yerli veya yabanci olmasina gore tiiketicilerin
olumlu/olumsuz tutumlar gelistirmesi s6z konusu olabilmektedir (Shimp ve Sharma,
1987; Kaynak ve Kara, 2002; O'Cass ve Lim, 2002; Yu ve Albaum, 2002; Yoo ve

Donthu, 2005). Benzer durum tiiketicilerin bu markalarin marka genislemelerini ve



yeni tirlinlerini degerlendirmesinde de s6z konusu olabilmektedir. Bu a¢idan marka
genislemesine yonelik tiiketici tutumlarinda etkili olan unsurlarin farkli ilke
markalar1 ag¢isindan detaylandirilarak aciga ¢ikarilmasinin da o6nemli oldugu

degerlendirilmektedir.

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlarinin
markalarin menseine (yerli-yabanci) ve tliketicilerin etnosentrik diizeylerine gore
farklilik gosterebilecegi onermesinden yola ¢ikarak, marka genislemesine yonelik
tilketici tutumlarina etki eden faktorlerin tespit edilmesi ve bu etkilerin yerli ve
yabanci markali {iriinler agisindan farkliliklarinin agiklanmasi olarak belirlenmistir.
Bu dogrultuda arastirmanin kapsami, tiiketici talebi ve pazar payr her gegen giin
artmakta markali kahve zincirleri sektorii ile sinirlandirilmis ve uluslararasi bir kahve
zinciri markasi ile Tiirkiye menseli benzer bir is modeli (yerli bir kahve zinciri

markasi) 6rnek olarak arastirma kapsamina alinmistir.

Tezimin hazirlanmasi siirecinde, tiim sorularima biiyiik bir sabirla ve nezaketle yanit
veren ve calismamin her asamasinda bilgi ve tecriibeleriyle degerli katkilarda
bulunan kiymetli danisman hocam Saym Prof. Dr. Abdullah OKUMUS’a
saygilarimla sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Yine ¢alismamin arastirma boliimiinde
kiymetli vakitlerini esirgemeden oneri ve desteklerde bulunan Dr. Erdem OZKAN’a,
calisma esnasinda ilgi ve alaka gosteren Pazarlama Anabilim Dal1 6gretim iiyeleri ve

yardimcilarina tesekkiirii bir borg bilirim.

53124 proje numarasi ile tezin hazirlanmasina sagladigi maddi destek sebebiyle de
Istanbul Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Koordinasyon Birimi’ne tesekkiirii

bir borg bilirim.
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GIRIS

Giliniimiizde iletisim ve bilgi teknolojilerinde meydana gelen ilerleme ile birlikte
kiiresellesen diinyada, iilkeler arasindaki sinirlar giderek daha seffaf hale gelirken,
isletmeler acgisindan uluslararasi pazarlarda yeni firsatlar ortaya ¢ikmistir. Bu durum
rekabetin giderek artmasini saglarken, isletmelerin basarili bir sekilde varliklarini
stirdiirebilmeleri, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin tatmin edilmesiyle ve onlar1

markalarina baglh miisteriler haline getirmeleriyle miimkiin olabilmektedir.

Mevcut pazara daha da niifuz etmek ve yeni pazarlara dogru genislemek igin mevcut
tirlinlerin kullanilmasi ile birlikte isletmelerin uzun vadede basarili olabilmeleri i¢in
markalarin yeni iiriin gelistirmeleri hayati 6neme sahiptir. Artan rekabet ile birlikte
her sektorde bir¢ok farklt markanin dogmasi ile tiiketicilere sunulan {iriin ¢esitliligi
artmistir. Dolayisiyla tiiketiciler kendilerine sunulan farkli kalitede alternatif tirtinler
karsisinda satin alma karar1 vermektedir. Bu durum karsisinda tiiketicilerin satin
alma karar siiregleri daha karmasik hale gelmektedir. Bu da pazarlama yoneticilerinin
tiiketici davranislarini incelemelerinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Yoneticiler
ve pazarlama uygulamacilar1 agisindan tiiketicilerin karar verme siireglerini iyice
anlamak, tiiketicilerin verebilecekleri tepkilere yonelik Ongoriilerde bulunmalar
uzun vadede karliligi hedefleyen isletmelerin basarisi igin oldukga Onemli

goriilmektedir.

Isletmeler yeni iiriinlerini pazara sunarken marka genislemesi stratejisiyle, sahip
olduklar1 marka imaj1 ve giliciinii kullanarak farkl: iiriin kategorilerinde de basarili
olmay1 hedefleyebilirler. Bu durum marka genisleme stratejisi olarak bilinmektedir.
Ancak isletmeler acisindan marka genisleme stratejisinin basar1 garantisi yoktur. Bu
nedenle marka genisleme stratejisini uygulayacak isletmelerin, genisleme
stratejilerinin  tiiketici  algilar1  lizerindeki etkilerinin neler oldugu ve nasil
degerlendirildigine yonelik bilgilere ihtiyaci vardir. Elde edilecek bu bilgiler, marka
genisleme  stratejisinin  basarisi  i¢in  son derece Onemlidir. Pazarlama
uygulamacilarinin marka genislemesi uygulamasindan 6nce ana markaya yonelik
tilketici algi ve tutumlar ile tiiketicilerinin diger o6zellikleri hakkinda bilgi sahibi

olmalari, marka genislemesinin basarisi agisindan olduk¢a 6nemli goriilmektedir.

1



Ulusal ve uluslararasi1 pazarlarda artan rekabetle birlikte tireticilerin, tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerini ve marka denkligine iligkin algilarini, tutum ve davranislarini
dikkate almalar1 markanin gerek ulusal gerek uluslararasi pazarlarda basarisini
etkileyen faktorlerdir. Buradan hareketle bu tezin temel konusu, tiiketicilerin
etnosentrik diizeylerine gére marka genislemesine yonelik yaklasimlariin farklilik
gosterebilecegi tezinden yola cikarak, yerli ve yabancit markali iiriinlerde marka

genislemesine yonelik tliketici tutumlarina etki eden faktorlerin belirlenmesidir.

Bu c¢alismada segilen isletmeler katilimcilar tarafindan bilinirlik diizeyi yiiksek,
Tiirkiye’de faaliyette bulunan uluslararasi bir kahve zinciri ve Tiirkiye menseli bir is
modeli olarak yerli kahve zinciri markalaridir. Arastirmada marka genislemesine
yonelik tutum tiizerinde etkisi olabilecegi varsayilan faktorler miimkiin oldugunca
genis tutulmustur. Boylece marka genislemesine etki eden en 6nemli faktorler tespit
edilerek, pazarlama yoneticilerinin basarili bir marka genisleme stratejisi
uygulamalarinda yol gosterici bir ¢aligma olmasi amaglanmistir. Bu aragtirmada daha
once bagka tilkelerde yapilan ¢aligmalarda tiiketicilerin marka genislemesine yonelik
tutumlarinda etkisi oldugu varsayilan unsurlar, iilkemizde faaliyette bulunan yerli ve

yabanci markalar tizerinde uygulanarak sinanmistir.

Calisma oncelikle incelenen kavramlara iligkin literatiir taramasi ve kavramsal
cergevenin  olusturulmast amaciyla ii¢ bolim altinda gerceklestirilmistir.
Arastirmanin ilk iki boliimii teorik bilgilerden olusmakla birlikte; marka ve marka
genisleme stratejileri, marka denkligine iliskin algilari, tiiketici etnosentrizmi,
tiikketici yenilik¢iligi ve iiriin ilgilenimi kavramlar tiiketici temelli ve isletme bakis

acistyla incelenmistir.

Birinci boliimde marka kavrami, markanin tarihsel gelisimi ve pazarlama agisindan
Oonemi iizerine literatiir taramasina yer verilmistir. Ayn1 zamanda marka denkligi ve

marka olusturma stratejileri incelenmistir.

Ikinci béliimde marka genisleme stratejisinin amact ve 6nemi, literatiirde yer alan
simiflandirma sekilleri, avantajlar1 ve dezavantajlari, marka genislemesinin basarisini

etkileyen faktorler, marka genislemesine yonelik tliketici degerlendirmeleri ve son



olarak marka geniglemesine yonelik tiiketici tutumunu etkiledigi varsayilan
etkenlerden, tiiketici etnosentrizmi, tiiketici yenilikgiligi, {irlin ilgilenimi ve algilanan
uyum kavramlarina yer verilmistir. Boliim sonunda ise marka genislemesine yonelik

tutumu Olgmek iizere yapilan literatiir ¢alismalar1 yer almaktadir.

Uciincii ve son boliimde ise kavramsal cerceveden harecketle marka genislemesine
yonelik tiiketici tutumlarina etki eden faktorleri belirlemeye yonelik gergeklestirilen
arastirma sonuglarina yer verilmistir. Alt boliimlerinde arastirmanin konusu, amaci,
kapsami, kisitlari, arastirma modeli ve hipotezleri, 6rnekleme siireci, bilgi toplama
yontem ve araci ile veri ve bilgilerin analizine yonelik bilgiler verilmistir. Aragtirma
kapsami dogrultusunda uygulanan anket c¢alismasi bulgulart dogrultusunda,

arastirmaya iliskin sonug ve oneriler bu boliimde yer almaktadir.



BiRINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI, MARKA DENKLIiGIi VE
MARKA OLUSTURMA STRATEJILERI

Bu boliimde marka kavrami, markanin tarihsel gelisim siireci ve marka-iiriin
arasindaki temel farklar ele alinarak markanin pazarlama acisindan 6nemi ayrintili
sekilde incelenmistir. Aym1 zamanda marka denkligi kavrami ve Onemi iizerinde
durulmus, marka olusturma stratejileri diinyadan ve {lkemizden O&rneklerle

aciklanmugtir.

1.1. Marka Kavrami

Gliniimiizde ticaretin ve rekabetin artmasi ile birlikte markanin, pazarlama bilesenleri
icerisinde 6nemi giderek artmaktadir. Ulusal ve uluslararasi pazarlarda ayni {iriin
grubuna ait ¢ok sayida rakip markanin bulunmasi nedeniyle isletmelerin, mal ve
hizmetlerine ait rakiplerinden farkli bir marka yaratmalari rekabet kosullarinda

karlilik saglayarak hayatta kalabilmeleri agisindan stratejik 6neme sahiptir.

Marka genis bir kavram olmasi nedeniyle pazarlama literatiiriinde, marka kavraminin
cok ¢esitli tanimlamalar1 yer almaktadir. Bu ¢esitliligin marka kavramina olan bakis
acis1, amaglari ve nitelikleri bakimindan farklilik gdstermesinden kaynaklandig: ifade

edilmektedir. Bu tanimlardan bazilari sdyledir:

556 sayili Markanin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’ye gore;
“marka, bir tesebbiisin mal ve hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, o6zellikle
sozctukler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintlilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen
ve cogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir”. Marka Hakki, 556 sayili Markanin
Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname ile saglanan marka korumasi

tescil yoluyla elde edilir’ (Marka ve Patent Mevzuati, 2013: 108-109).



Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina goére marka, “bir saticinin veya saticilar
grubunun mal veya hizmetlerini diger saticilardan farkli olarak tanimlayan bir isim,
terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir bilesimi” olarak ifade edilmistir. Bu
tanim daha ¢ok liriin odakli ve {irtiniin gorsel niteliklerini 6n plana ¢ikaran bir tanim
olmasi nedeniyle elestirilmesine ragmen, giiniimiiz literatiirline uyarlanmis haliyle

halen kullanilmaktadir (Wood, 2000: 664).

Brown (1925) markayi, “genellikle “alametifarika” (trade-mark) ile es anlamda
kullanilmasina ragmen her zaman ayni 6neme sahip degillerdir. Ticari marka, kisiye
ait miilkiyet hakkini gdsterirken marka ise, iirliniin 6zel bir ¢esidini ve iirlin smnifini
tamimlayabilir” seklinde ifade etmektedir (Bastos ve Levy, 2012: 353). Markada
isim, marka kisiligini 6neren ve marka imajinin sdzel ifadesidir. Isaret ise, ticari
markalara yasal korunma saglayan gorsel parga olarak tanimlanmaktadir (Watkins,

1986: 3)

Tiiketici acisindan bir marka, {iriine eklenen bir deger olarak mal veya hizmetin en
Oonemli parcasi olarak goriilmektedir. Markali bir {iriin alan tiiketici ayn1 zamanda
tiriin kalitesi ve liriinden saglayacagi fayday da satin almis olur. Marka ismi ve ticari
marka, rakipler tarafindan iirliniin taklit edilmesine karsi lreticiye yasal koruma
saglar. Ayn1 zamanda markalama saticiya, pazar1 segmente etmesine yardimci olur.
Ornegin; Lexus, Toyota ve Scion ana markalarma sahip olan Toyota Motor, bu
markalarin alt markasi olarak; Camry, Corolla, Prius, Matrix, Yaris, Tundra, Land
Cruiser ve digerlerini ¢ikararak pazari boliimlere ayirmis ve her bir alt markaya ait

tiiketici kitlesini olusturmustur (Kotler ve Armstrong, 2012: 231-232).

Ambler (1992) tiiketici temelli marka tanimini, “satin alinan ve tiiketiciye tatmin
saglayan, ¢ok sayida nitelikle ilgili, isletmenin vermis oldugu vaatlerdir. Bir markay:
olusturan nitelikler, ger¢ek ya da hayali, akilc1 veya duygusal, somut veya soyut
olabilir” seklinde ifade etmistir. Brown (1992) ise markayr “insanlarin sahip
olduklar1 tiim zihinsel degerlendirmelerin toplamindan daha azi ya da daha fazlas

degildir” olarak tanimlamistir (Wood, 2000: 664-665).



Bu tanimlamalar arasinda belirgin bir fark olmamakla birlikte her biri Ambler
(1992)’in vurguladigi “nitelikler toplulugu” ile ilgili tanimlamalardir. Bu yaklagim
sadece markayr tanimlamakla kalmadan, ayni zamanda markanin niteliklerinin

anlagilmasimin ve markalamada stratejik karar almanin Onemini de ortaya

koymaktadir (Wood, 2000: 665).

Pazarlamada marka ve katma deger arasindaki iliskiyi temel alan benzer yaklagimlar
bulunmaktadir. Chernatony ve McDonald (1992) ile Styles ve Ambler (1995) marka
kavramimi iki farkli yaklasimla ifade etmislerdir. Bunlardan birincisi “liriin-arti
yaklagimi”dir. Bu yaklasimda marka ile katma deger ayni anlama gelmekte ve
markalama faaliyeti iirline deger yaratan ilave bir katki olarak yorumlanmuistir.
Marka, tiriiniin tanimlayict bir kimligi olarak goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda
markalama, yeni iirlin gelistirmede siireclerin sonunda yer alarak olusturulmus iirline
eklenir. Ikinci yaklasim, markanin kendisinin odak noktasi oldugu “biitiinciil”
yaklasimdir. Bu yaklagimda marka, pazarlama karmasinin tiim unsurlarinin toplami
olarak goriiliip Uriinden ¢ok daha fazlasimi ifade etmektedir. Marka tarafindan
birlestirilen pazarlama karmasi unsurlarinin her biri (6rnegin; fiyat), marka mesajin
destekler bicimde yonetilir. Biitiinsellik yiiksek marka denkligi olusturmada 6nemli

bir strateji olarak goriilmektedir (Styles ve Ambler, 1997: 222; Wood, 2000: 665).

Yapilan tanimlamalarda, marka {irliniin 6nemli bir pargasi olarak degerlendirilmekte

ve Uriin stratejilerinin gelistirilmesinde dnem arz etmektedir.

Gilinlimiiz bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelisim ve mevcut rekabet
kosullarinda, isletmeler markalariyla farklilik yaratmaktadirlar. Dolayisiyla markalar,
uygun pazarlama stratejileriyle desteklenerek isletmelere 6nemli derecede rekabet

avantaj1 saglayabilirler.



Tablo 1: isletme ve Tiiketici Odakli Marka Tamimlamalarini Yapan Kurulus ve

Arastirmacilar

isletme Odakh Marka Tanimlarin1 Yapan Bazi Kurulus ve Arastirmacilar

Aaker (1991) Amerikan Pazarlama Birligi (1960)
Bennet (1988) Dibb vd. (1997)
Doyle (1994) Kotler vd. (1996)

Stanton ve digerleri (1991)

Watkins (1986)

Tiiketici Odakh Marka Tamimlarin1 Yapan Bazi Arastirmacilar

Aaker (1996)

Alt ve Griggs (1998)

Ambler (1992)

Boulding (1956)

Brown (1992)

de Chernatony and McDonald (1992)

Doyle (1994) Goodyear (1993)
Keller (1993) Levitt (1962)
Martineau (1959) Murphy (1992)

Sheth ve digerleri (1991)

Wolfe (1993)

Kaynak: Lisa Wood, “Brands and Brand Equity: Definition and Management”, Management
Decision, Vol:38 (9), 2000. s. 666.

Yapilan biitlin tanmimlar dikkate alindiginda markanin somut ve soyut ozellikleri

Tablo 2’de 6zetlenmistir.

Tablo 2: Marka Modelleri

Yazar Somut Ozellikler Soyut Ozellikler
Aaker (1991) Semboller ve Sloganlar Kimlik, Kurum Markasi,
Biitiinlesik  fletisim, Tiiketici
Mliskileri

Bailey ve Schechter (1994)

Isim, Logo, Renkler, Marka
Isareti, Reklam Slogani

Biggar ve Selame (1992)

Isim, Ticari Marka

Konumlandirma, Marka Iletisimi

DMB & B (1993)

Uriin teslimi

Kullanici tanimlama

De Chernatony (1993)

Fonksiyonel Yetenekler, Isim

Sembolik Deger, Hizmet

De Chernatony (1989)

Fonksiyonellik

Temsil Edilebilirlik

Dyson, Farr ve Holls (1996)

Goriiniis ve Performans

Uygunluk, Avantaj Iliskisi

Grossman (1994)

Ayricalikl Isim, Logo, Grafikler
ve Fiziksel Dizayn

Kapferer (1992) Fizik Kisilik, Tliski, Kiiltiir, Yansitma,
Imaj
O’ Malley (1991) Fonksiyonel Degerler Toplumsal ve Kisilik Degeri

Young ve Rubicam (1994)

Farklilagtirma

Uygunluk ve Sayginlik

Kaynak: Chernatony, Leslie de, Francesca Dall, Olmo Riley, “Modelling the Component of the
Brand”, European Journal of Marketing, Vol. 32, No. 11/2, 1998, s.1076.



1.2. Markanmn Tarihsel Gelisimi

Ticaretin baslamasi ile mal ve hizmetlerin digerlerinden ayirt edilmesi gerekliligi
dogmustur. Bu nedenle marka ya da markalama, bir isletmenin mal ve hizmetlerini
diger saticilarin mal ve hizmetlerinden ayirt etmek i¢in uzun yillardir kullanilan bir
kavramdir. Marka, yillar igerisinde ¢ok farkli asamalardan gegmistir. M.O 2000’1i
yillarda markalama ilkel olarak hayvan ¢iftliklerinde kullanilmistir. Ciftlik sahipleri,
hayvanlart birbirinden ayirt etmek ve sahiplerini tanimlamak ic¢in hayvanlarin

derilerini yakarak damgalamislardir.

Koken olarak marka kelimesi, eski Ingilizce’den (Anglo-Saxon) gelen ve eski dilde

“Norse” kelimesi olan, “brandr” (yakmak ya da yaki) anlamina gelen bir kelimeden

tiretilmistir (Clifton, 2009: 14).

Eski Misir medeniyetinde ¢omlekgiler, iirettikleri esyalart diger esyalardan ayirt
etmek icin lizerlerine semboller yerlestirmislerdir. Yine Ortagag Avrupa’sinda ticari
markalama, esnaf localar1 tarafindan lireticiyi taklitlerine kars1 korumak ve {iriiniin
kalitesini garanti altina almak igin yasal bir koruma araci olarak kullanilmistir. 16.
ylizyilin baslarinda, viski iireticilerinin tahta varillerin lizerine isimlerini yakarak
viskileri markaladiklar1 goriilmiistiir. Buradaki amag, sadece iireticiyi tanimlamak
degil ayn1 zamanda bar sahipleri tarafindan daha ucuz viskilerle degistirilmesini

onlemektir (Farquhar, 1989: 24).

Akdeniz ve Bati Avrupalilarin gelismis ticaret sistemi, Roma Imparatorlugu’nun
yikilmasiyla zarar gormiis ve bu donemde, markalarin kullanimi daha cok yerel
seviyede kalmistir. Burada krallar, imparatorluklar ve hiikiimetler tarafindan gii¢ ve
otoritenin gostergesi olarak kullanilan isaretlerin kullanimi istisna gosterilebilir.
Bunlara oOrnek olarak; sahipligin ve otoritenin gostergesi olarak; Fransa’daki
“Zambak Cicegi”, Avusturya Macar Imparatorlugu’nu temsil eden “Kartal” ve

Japonya Imparatorlugu’nu temsil eden “Krizantem” (Kasimpat1 Cigegi) gdsterilebilir
(Clifton, 2009: 14).

17. ve 18. Yizyillarda Belgika ve Fransa’da kraliyet himayesi ve giivencesiyle

kaliteli porselen, mobilya ve hali iiretim hacmi artmaya baglamistir. Fabrikalar, bu
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tiriinlerin kalite ve originini belirlemek amaciyla markalar kullanmiglardir (Balckett,
2003:14). 18. ylizyilda marka kavrami daha da geliserek ireticiler, {iriinlerinin
tiikketiciler tarafindan daha kolay ayirt edilmesini saglamak ve kendi {iriinlerini
rakiplerinkinden ayirt etmek icin kullanmiglardir. 19. yiizyillda markalama kavrami
ile iiriinlere yonelik kalite algis1 daha belirgin hale gelmistir. Ornegin, 1835 yilinda
viski kagakgilar1 tarafindan 6zel bir damitma ydntemiyle iiretilen bir Iskog viskisi,
“Old Smuggler” ismiyle piyasaya siiriilerek kalitesiyle iyi bir itibar kazanmistir

(Farquhar, 1989: 24).

20. yilizyilda ise marka, bir kimlik kazanarak onemli bir rekabet unsuru olarak
goriilmeye baslanmistir. Buradan da anlasilacagi gibi liretici ve iiriin sahiplerini
tanimlamak ile baglayan markalama, daha sonra sahiplik ve iiriinlerin kalitesini

belirtmek amaciyla yasal bir giivence olarak uygulanmistir.

Tiirkiye’de 1990 yilindan itibaren marka yOnetimi sistemine gereken &zen
gosterilmeye baslanmistir. Kiiresellesme ve teknolojik alandaki gelismelerle birlikte
pazar ortami da degisim siirecine girmistir. Bu siire¢, gerek ekonomik yapiy1 gerekse
titkketim yapisini etkileyerek isletmelerin rekabet karsisinda hayatta kalabilmeleri i¢in
marka yonetimi sisteminin gerekliligini ortaya koymustur. Tiirk isletmeleri, 6zellikle
son yillarda yaptiklar1 birlesmeler ve yabanci kuruluslarla is birligi sayesinde yabanci
pazarlarda faaliyette bulunma firsat1 elde etmislerdir. Bu sayede Tiirkiye’deki marka

yonetimi uygulamalari hiz kazanmigtir (Aktuglu, 2011: 48).

Giliniimiizde karmasik pazar kosullar1 ve rekabet ortami nedeniyle marka, énem
kazanan ve pazarlama yoneticilerinin ¢cok daha fazla iizerinde durmaya basladiklari
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle isletmeler, mal ve
hizmetlerinin sahip oldugu nitelikleri tiiketicilere anlatabilmek icin markalamay1

kullanmaktadirlar.



1.3. Marka ve Uriin Arasindaki Temel Farklar

Uriin ve marka kavramlar1 arasindaki farki belirlemenin, isletmelerin marka
stratejilerini dogru hedef ve amag¢ dogrultusunda belirlemelerine yardimci oldugu

goriilmektedir.

Aaker (2013: 88), iiriin ve marka arasindaki farklar1 su sekilde 6zetlemistir. Uriin;
kapsam (Crest agiz saghign iirlnleri iiretmektedir), 6zellikler (Volvo giivenlidir),
kalite/deger (Kraft kaliteli tiriinler yapar) ve kullanim alanlari (Subaru karda yol
almak i¢in yapilmistir) gibi nitelikleri igerir. Marka ise iiriin niteliklerine ek olarak;
marka kullanicilarini, mensei, kurumsal ¢agrisimlari, marka kisiligini, sembolleri,
marka-miisteri iliskilerini, duygusal ve kisisel faydalari kapsamaktadir. Dolayisiyla

marka bir tUriinden fazlasidir.

MARKA

Kurumsal Marka
Cagngimiar Kisiligi

Semboller

URUN
Faaliyet Alani
Ozellikler
Kalite Marka-
Kullanim i
Kullanici l}/_iugteq
lligkileri

imgeleri

Duygusal
Faydalar

Kisisel
Faydalar

Sekil 1: Uriin ve Marka Farki
Kaynak: David A. Aaker, Giiglit Markalar Yaratmak, Mediacat, 2013, s:89
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Kotler (2012: 95)’ e gore gii¢lii bir markanin bes boyutu vardir: (1) marka deyince,
insanin aklina {iriiniin niteligi, tarzi vb. gibi baz1 6zellikler gelir. (2) marka kuvvetli
bir ya da daha fazla temel fayda sunmalidir. Ornegin Volvo giivenligi ¢agristirirken,
Apple kullanim kolayligini c¢agristirtyor. (3) marka bir insan olsaydi onun
karakteristik 6zellikleri olmalidir. Ornegin Apple yirmili yaslarda, IBM altmisinda
olurdu. (4) marka, bir isletmenin degerler sistemini yansitir: isletme yenilik¢i mi,
miisteriye agik m1 ve Sosyal bakimdan bilingli mi? (5) giiclii bir marka miisteri
kitlesinin goriintlisiiyle kisilik olarak az ¢ok kendini ortaya koyar: genc ve coskulu
mu, daha yashh ve oturakli mi1? Bir markanin biiyliyebilmesi i¢in marka

pazarlamacilarinin bu bes faktorii de dikkate almasi gerekir.

Bir iirlin, fonksiyonel fayda saglayan (dis macunu, hayat sigortasi veya bir araba)
herhangi bir seydir. Marka ise, iirliniin fonksiyonel amacina deger katan bir isim,
sembol, tasarim ya da igarettir. Hangi acidan bakildigina bagli olarak marka, gerek
isletme icin gerekse tiiketici i¢in ilave bir degere sahip olabilir (Farquar, 1989: 24-
25).

Bir marka, satin alma ve kullanma sonrasindaki duygulari ifade etmektedir ve iirliniin
tasidigr oOzelliklerin bircogunu yansitmaktadir. Markanin, sadece {iriin, isim ve
logodan ibaret olmadigini1 ayn1 zamanda duygusal yonleri de bulunan daha ¢ok soyut
bir kavram oldugu ifade edilmektedir. Dolayisiyla bir marka; ¢agrisimlari, imaj,
kalite algisi, prestij, moda, satis ve satig sonrasi desteklerin yami sira kalite
giivencesini, toplumsal bir statii gibi pek c¢ok soyut faktorii de igermektedir. Bu
acidan bakildiginda bir markanin iirlinden daha kapsamli oldugu ve iiriiniin sadece
fiziksel ozelliginin de &tesinde bir anlam tasidigini sdylemek miimkiindiir. Uriin
fonksiyonel bir fayda saglarken marka, fonksiyonel olmayan ancak {irliniin degerini
arttiran duygusal degerler olarak da agiklanmaktadir. Bir {iriin, rakip isletmeler
tarafindan kolayca taklit edilebilir. Ancak bir marka, isletmenin kendi kurumsal
yapisinin ve kurumsal kimliginin sonucu ortaya c¢ikarak, sonsuza dek kaliciligini
siirdiirme  6zelligine sahiptir. “Ornegin Coca Cola {iretimde kullandig1 tiim
kaynaklar1 kaybetse bile, marka yine de hayatta kalir. Ancak, tiiketiciler Coca Cola

ile ilgili her seyi unutsalar, isletmenin ticari hayati sona erer. Yani bir isletmeyi
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ayakta tutan asil unsur, liretim kaynaklarindan ¢ok markasidir” (Erdil ve Uzun, 2010:
10). Buradan da anlasildig1 gibi markanin bilinirligi ve hatirlanabilirligi, isletmenin
hayatta kalabilmesi i¢in en temel unsurlardir. Dolayisiyla marka, bir iirtine eklenen
degerler ile tiiketici zihninde yer almasi saglanan ve tiiketiciyle duygusal iliskiler
kurarak onlara duygusal faydalar sunan bir varlik olarak tanimlamak mimkiindiir.
Mal ve hizmetler taklit edilebilmektedir ancak marka, tiiketicinin zihninde sahip

oldugu imaj ve konum ile taklit edilemeyen bir unsur olarak goriilmektedir.

Marka ve lirtin arasindaki temel farklar Tablo 3’te 0zet olarak verilmektedir.

Tablo 3: Marka ve Uriin Arasindaki Temel Farklar

URUN MARKA

Isletmede {iretilir. Marka yaratilir.

Nesne ya da hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.

Bigimi ve 6zellikleri vardir. Kalicidir.

Zaman i¢inde degistirilebilir veya gelistirilebilir. | Tiiketici tarafindan statii gostergesidir.
Tiiketiciye fiziksel fayda saglar. Kisiligi vardir.

Somuttur ve fiziksel bilesenleri vardir. Soyuttur ve duygusal bilegenleri vardir.
Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder. Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.

Kaynak: Isil K. Aktuglu, Marka Yonetimi, Giiclii ve Basarih Markalar Icin Temel Ilkeler, 4.
Bask, Istanbul: fletisim Yayinlari, 2011, s:15.

1.4. Markanin Pazarlama Acisindan Onemi

Artan rekabet kosullarinin etkisiyle iirlin gesitliliginin artmasi ve bir¢ok markanin
piyasaya sunulmasiyla, tiiketiciler farkli markalara ait mal ve hizmetler arasinda
se¢cim yapmak zorunda kalmaktadirlar. Farklilasan tiiketici istek, ihtiya¢ ve
beklentileri, farkli yasam tarzlar1 ve tiiketicilerin giderek daha fazla bilinglenmesi
isletmeler acisindan marka ydnetiminin Onemini artirmistir. Yapilan arastirmalara

gore, tiiketicilerin iiriin ve markalarda aradiklar niteliklere iligkin islevsel, sembolik
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ve deneyimsel faydalarin {irlin se¢imlerinde O©nemli role sahip oldugu
varsayilmaktadir. Tiiketici modern pazarlamanin odak noktasi olarak goriilmektedir.
Dolayisiyla {riin veya hizmet tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarim1 karsilamazsa

basarisiz olarak kabul edilmektedir.

Baz1 arastirmacilar tarafindan savunulan, iiriin ya da marka ile iliskili tiiketicilerin

elde etmek istedigi fayda tiirleri su sekilde agiklanmaktadir:

Keller (1993:4) ile Park vd. (1986:136) markalarin fonksiyonel (islevsel), sembolik
ve deneyimsel olmak iizere ii¢ faydasi oldugunu savunmuslardir. Islevsel faydalar,
tikketimle ilgili bir problemi ¢6zme; mevcut bir problemi ¢dzme veya olasi bir
problemi O6nleme, ¢atismay1 ¢ézme, istenmeyen bir durumu tekrar yapilandirma gibi
problemlere ¢6ziim lireten unsurlar olarak tanimlanabilir. Bu faydalar, temel giidiiler
olan psikolojik ve gilivenlik ihtiyaclar ile baglantilidir (Maslow, 1970). Aym
zamanda var olan bir problemi ortadan kaldirma ya da problemden kaginma istegini
kapsamaktadir (Fennell 1978; Rossiter ve Percy 1987). Sembolik faydalar; kendini
gerceklestirme, rol alma, grup tiyeligi ya da kendini ifade etme agisindan igsel olarak
ortaya c¢ikan ve arzulari tatmin etmeye yonelik ihtiyaglar olarak tanimlanmaktadir.
Sosyal onay, kendini ifade etme ya da 06z saygi gibi iiriin dis1 ihtiyaglarin
giderilmesine yonelik faydalarla iliskilendirilmektedir. Deneyimsel faydalar ise, bir
iriniin ya da hizmetin kullanimindan duyulan memnuniyetin veya hislerin neler
olduguyla ilgilidir. Genellikle {irlinle iliskili duyumsal zevk, farklilik arayisi ve
biligsel uyarim gibi deneyimsel ihtiyaglar1 tatmin eden faydalar olarak tanimlanabilir

(Park vd., 1986:136).

Marka yonetimi agisindan, bir markanin pazarda tanitilmasi sirasinda ve daha
sonrasinda pazarlama karmasi bilesenleriyle markanin yasam boyu desteklenmesi ve
gliclendirilmesi gerekmektedir (Park vd., 1986: 144). Marka yonetiminde temel
amag, marka farkindaligi yaratilarak marka bilinirligini saglamak, boylece marka
tercihi ve marka sadakati olusturularak, pazar ortaminda markanin siirekli olarak

lider konumda kalmasini saglamaktir (Aktuglu, 2011: 52).
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Son yillarda tiiketici istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin hizla degismesi ve siirekli artan
rekabet kosullarinin s6z konusu olmasi, markanin hem tiiketiciler hem de treticiler
acisindan onemini artirmaktadir. Bu nedenle, tliketicilere giiclii bir marka sunmak ve
tiikketicilerde marka bilinci olusturmak isletmelerin ana hedeflerindendir. Buradan
hareketle markanin o6nemini; tiiketiciler, isletmeler ve aracilar agisindan

degerlendirmek faydali goriilmektedir.

1.4.1. Tiiketiciler Acisindan Markanin Onemi

Tiiketiciler genellikle birgok yarar saglamasi agisindan markali mal veya hizmetleri
satin almay1 tercih etmektedir. Tiiketiciler zamanlar1 olsa dahi satin alma kararini ¢ok
kisa siirede vermektedirler. Ozellikle iiriin tiiketici tarafindan ilk kez alinacaksa
tilkketicinin algiladig1 bazi riskler s6z konusu olabilmektedir. Marka, algilanan bu
riskleri azaltarak aligveris siirecini kisaltabilmekte ve tiiketicinin daha kolay karar
vermesini saglamaktadir. Tiiketiciler giicli markalarin bu riskleri tagimadigina

inanmaktadirlar.

Peter ve Ryan (1976: 185), algilanan riski, satin almayla ilgili beklenen kayiplar ve
satin almay1 yavaglatici ya da Onleyici eylemler olarak tanimlamigtir. Ayni1 zamanda
riski, kaybetme olasiligi ile kaybin Oneminin ¢arpimi olarak aciklamaktadir.
Aragtirmacilara gére c¢ok boyutlu bir yapi olarak algilanan risk; finansal risk,
fonksiyonel risk, fiziksel risk, sosyal risk, psikolojik risk, zaman riski (Peter ve Ryan,
1976: 185; Roselius, 1971: 58; Stone ve Gronhaug, 1993: 49; Stone ve Mason, 1995:
144), giivenlik riski (Nyshadham, 2000: 144) ve kaynak riski (McCorkle, 1990: 32)

olmak tizere sekiz boyutta ele alinmistir.

(1) Finansal Risk: Roselius (1971: 58) finansal riski, “satin alinan iiriin basarisiz
oldugunda, gerektigi gibi caligmasini saglamak ve yerine tatmin edici bir iirliniin
konulmasi igin katlanilan parasal kayip” olarak tanimlamistir. (2) Fonksiyonel Risk:
Uriiniin beklenilen performans: gdstermemesinden kaynaklanan risk tiiriidiir. (3)
Fiziksel Risk: Bazi iiriinlerin yanlis kullanimi sonucu, tiikketicinin sagligi ve giivenligi

i¢in tehlikeli olmasindan duyulan endisenin olusturdugu risk tiiriidiir (Roselius, 1971:
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58). (4) Sosyal Risk: Tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriiniin toplum tarafindan kabul
edilmemesinden ve/veya yakinlari tarafindan koti satin alma yaptig1 seklindeki bir
degerlendirmeden duyduklar hosnutsuzluk durumunu ifade eder (islamoglu ve Firat,
2011: 9). Aym1 zamanda Roselius (1971), sosyal risk ve psikolojik risk kavramlarini
“Ego Kayb1” olarak tanimlamustir. (5) Psikolojik Risk: Uriiniin satin alinmasi ve
kullanim1 sonrasinda duyulan, endise ve pigmanlik gibi duygulardan kaynakl kisinin
kendini rahatsiz hissetmesi olarak agiklanmaktadir (Dholakia, 2001: 1342). (6)
Zaman Riski: Roselius (1971: 58) zaman riskini, satin alinan iiriinden istenilen tatmin
saglanamadiysa, Uriinii degistirmek ya da uygun iriini bulmak icin bosa vakit
harcamak seklinde tanimlamigtir. Tiketiciler, iirlinii satin aldiginda harcadigi
zamanin gerektiginden fazla olmasindan mutlu olmazlar ve gii¢lii markalarin bu
riskleri tasimadigina inanirlar. (7) Giivenlik Riski: E-ticaret sitelerinden yapilan
aligverisler sirasinda tiiketiciye ait gizli bilgilerin ele gegirilmesinden kaynaklanan
risk algisidir. Tiketicilerin, kredi karti gilivenlik bilgileri, kimlik bilgilerinin ele
gecirilmesi ve aligveris aligkanliklarina ait gizli bilgilerin ele gecirilmesinden
kaynaklanan endiselerdir (Nyshadham, 2000: 144). (8) Kaynak Riski: Saticinin var
olduguna, giivenilirligine, alanindaki bilgi ve deneyimine yonelik genel bir algidir.
Eger saticiya ait pozitif bir algi mevcut ise algilanan kaynak riski azalmaktadir

(McCorkle, 1990: 32).

Tiiketicilerin algiladig: riskler su kosullarda artma egilimi gosterir (Odabas1 ve Baris,

2014: 154):

e Uriin grubu hakkinda bilginin az olmasi,

e Marka ile ilgili deneyimin az olmasi,

e Uriiniin yeni olmast,

e  Uriin teknik olarak karmasik yapida olmasi,

e Tiiketici daha az gilivenli oldugunda,

e Markalar arasinda kalite farklarini1 olmasi1 durumunda,
e Fiyatin yiiksek olmast,

e Satin almanin tiiketici i¢in 6nemli olmasi,
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Uriinii tanitan ve tamimlayan bir 6ge olarak markanm, tiiketicilere sagladig

avantajlar soyle 6zetleyebiliriz:

Tiketiciye hizli karar verme imkani sunarak aligveris silirecini kolaylastirir.
Tiiketiciye istedigi mal veya hizmeti kolayca tanima imkani saglar. Tiiketiciye kalite
ve fiyat glivencesi verir. Malin iadesi durumunda, bakim garantisi, montaj, yedek
parca vb. konularda tiiketiciyi korumaktadir. Tiiketici uygulamalardan siirekli olarak
haberdar edilerek, tiiketici bilincinin gelisimi saglanir (Aktuglu, 2011: 59).
Tiiketiciye iiriin kalitesi hakkinda giiven ve imaj duygusu verir (Aaker, 1995).
Marka, tiiketiciye onceden kullandigi ve memnun kaldig1 iirlinii tekrar satin almasi
durumunda ayni oOzellikleri, hizmeti ve kaliteyi sunmay1 garanti eder (Kotler ve
Armstrong, 2004: 285). Marka, statii gostergesi olarak psikolojik fayda saglar. Ayni
zamanda tiiketiciye arkadaslik ve zevk sunar (Temporal, 2000). Marka yonetimi, mal
veya hizmet kalitesi iyilestirilerek tiiketici tatminine destek olmaktadir. Bdylece

tiikketicinin yasam kalitesinin yiikseltilmesine katkida bulunur (Aktuglu, 2011: 59).

Bir baska agidan bakildiginda marka, tiiketici ile giivene ve empatiye dayali is birligi
olusturmaktadir (Her zaman yanindayiz, sizin sorununuz bizim sorunumuzdur).
Marka bir kiiltiirii, bir kahramani yansitir (Eti Anadolu uygarhigini ve bereketini ifade
eder). Marka bir deger sunar (Insanlar bes yildizli otellerin tiim hizmetlerinden
yararlanmadiklart halde neden bu otellere daha yiiksek fiyat 6demektedirler?)
(Islamoglu ve Firat, 2011:10)

Tiketici ihtiyaclarini, tutum ve davranig bi¢imlerini dogru anlamak ve tiiketici
tatmini olusturmak isletmelerin basar1 saglamalar1 agisindan 6nemli goriillmektedir.
Ancak tiiketicilerin bir markayr tercih etme nedenleri heniiz tam olarak
belirlenememistir. Bu dogrultuda s6z konusu unsurlarin, tiiketicilerin markali

iriinleri tercih etmelerinde etkili oldugu sdylenebilir.
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1.4.2. isletme Acisindan Markanin Onemi

Marka, triiniin tiiketici tarafindan taninmasini, hatirlanmasini ve diger tiriinlerden
ayirt edilmesini saglayan 6nemli bir unsurdur. Isletmeye kar ve rekabet avantaji
sagladigini sdylemek miimkiindiir. Ayn1 zamanda marka, iirlinliin 6zelliklerinin ve
kalitesinin algilanmasini etkilemekle birlikte, tiiketici ile tiriin arasindaki iletisimi

saglayan bir ara¢ olarak goriilmektedir.

Markalama, farklilik yaratmak suretiyle isletmeler i¢in bir giigtiir. Farklilastirma ise
isletmelere rekabet iistiinliigii saglayan 6nemli bir stratejidir. Yani tiiketiciler eger bir
markay1 6zel olarak goriirlerse isletme o zaman rekabet avantaji saglayabilir (Pappu

vd., 2005: 143).

Kotler (2012: 86)’e gore, “marka, fiyat rekabeti karsisinda basta gelen bir savunma
unsuru olarak goriilmektedir. Giiglii markalar, daha az taninan markalara kiyasla
daha cok giiven ve kalite algis1 yaratmaktadir. Dolayisiyla insanlar daha giicli
markalara fiyat farki 6demeye razidir. Bir markanin giicii, yapilan reklama ve
promosyona bagli olarak degil, performansina bagl olarak sekillenmektedir. Bir
marka baslangigta yaygimlik ve reklamla olusurken, nihayetinde performansiyla

yerlesip varligini siirdiirdiigii sylenebilir”.

Marka, isletmenin piyasa icindeki c¢abalarimin orgiitleyicisi ve strateji kaldiracidir.
Basaril1 bir marka, talep egrisini sola dogru kaydirarak, isletmeye ya ayni fiyattan
daha cok satma, ya da ayn1 miktar i¢in daha yiiksek fiyat talep etme olanag1 saglar
(Kotler, 2012: 87).

Markalama, ikame mallar1 yiiziinden satis kaybi tehlikesini Onler. Marka, ayni
zamanda fiyat istikrari saglayarak, araci kuruluslarin marka sahibi olan isletmeye sik
stk fiyat degisikligi yapmalarimi ve diger aracilarin {riinii farkli fiyatlardan
satmalarint Onlemeye yardimci olur (Mucuk, 2010: 146). Tiketicilerin belirli
markalara yonelik yogun ilgi gostermeleri, aracilarin marka adi olan iirlinleri tercih
etmelerini saglamaktadir. Bu durum s6z konusu markaya sahip olan isletmelere,

dagiticilar ve perakendeciler karsisinda avantaj saglamaktadir. (Kotler, 2000: 405).
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Marka giicii isletmeye rekabet avantaji saglayarak pazar paymni ve karliligim
arttirarak igletme performansinin artmasina yardimci olur. Boylece markanin, yeni

irlinlerin pazara sunusunu kolaylastirdigi soylenebilir.

Marka ile ilgili bir tanitim kampanyasi, ayn1 zamanda o markaya ait biitiin iiriinlerin
tanitimin1 yaparak, Uriinler arasi kalite transferini de saglamis olur (Rowley, 1997:
247). Tiketici zihninde yerlesik olan bir markanin promosyon ¢alismalar1 daha etkili
ve daha ucuz olabilmektedir. Bu durumda taninmis bir markanin piyasaya siirecegi
yeni iiriinlerin tanitim maliyetleri ise asgari diizeyde kalabilmektedir (Aktuglu, 2011.:

56).

Aaker (2013)’a gore, bir marka destek olma roliinde, yon veren markanin iddialarina
destek ve inandiricilik saglar. Kurumsal bir marka, ¢ogunlukla insanlari, kiiltiiri,
degerleri ve programlar1 olan bir kurumu temsil ettigi i¢in yon veren bir markay1
desteklemeye uygundur. Dolayisiyla ¢ogu zaman bir destek olma rolii oynar.
Omegin, Generall Mills, Cheerios icin bir destekleyicidir. Gillette, Sensor tras
bicaklari i¢in, HP, LaserJet yazici serisi icin bir destek markadir. Destek markalarin
oncelikli gorevi, miisterilere iiriinlerin vaat edilen fonksiyonel faydalar1 saglayacagi
konusunda giivence vermektir. Bu giivence, 6zellikle iirliniin yeni ve test edilmemis
olmasi durumunda oOnemlidir. Bazen destekleyici bir marka, bu ilk destegini
verdikten sonra yok olabilir. Ornegin, Dockers markast ilk ¢iktiginda, Levi’s destek
rolii iistlenerek hem perakendecilere hem de miisterilere giiven sagladi. Levi’s ismi
geng, hasin, sehirli, erkeksi ve kot anlamina gelirken, Dockers farkli bir kesim ve tarz
arayan orta yash erkegi hedef aldi. Levi’s kullanici betimlemesinin, Dockers ile
etkisinin azalmasi ve Levi’s imajmin Dockers’in nispeten daha moda kiyafetlere
gecmesini engellemesi riski vardi. Sonug¢ olarak Dockers giiglendikge, Levi’s

destegini kaldirmak mantikli bir hale gelmistir (Aaker, 2013: 265).

Tanimlayic1 alt marka, iirlinlerin tiiketici tarafindan aranan fonksiyonel ve duygusal
faydalar1 sagladigini 6ne siirerek tiiketici segmentlerini belirler. Ornegin, Microsoft
Office ve Microsoft Home yazilim paketlerinin isimleri is ve kisisel bilgisayar

kullanici1 segmentlerini agiklamaktadir (Aaker, 2013: 271).
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Isletmeler gii¢lii bir marka denkligi olusturabilmek icin sahip olduklar1 markalarin
sagladig1 faydalar1 belirlemeleri gerekmektedir. Yapilan akademik aragtirmalarda

markanin, birgok agidan faydasinin oldugu goriilmiistiir (Keller, 2009: 140):

e  Uriiniin performansina yonelik alg1 olusturur.

e Daha fazla miisteri sadakati olusturur.

e Isletmeyi rekabetci pazar kosullarma ve pazar krizlerine karsi hassas
olmasinin 6niine geger.

e Giglii bir marka imaji, tiiketicinin {iriin bedelinin iizerinde 6deme yapmasi
saglayarak, karl1 bir hedef pazar olusturulmasina yardime1 olur.

e Aracilarla is birligini gelistirir. Clinkii her araci giiglii markay1 satmak ister.

e Alicilar ve saticilar arasinda daha etkili bir bilgi akigini saglar.

e Ek lisanslama ve marka genisletme firsat1 yaratir. Giiclii marka imajina sahip
olmak piyasaya yeni iiriin sunulmasinda avantaj saglar. Ciinkii marka sahip
oldugu imaji yeni iriine aktarabilmektedir. Boylece marka, yeni tiriiniin

tilketiciler tarafindan kabul edilmesini kolaylastirmaktadir.

Tiiketiciler giiclii markalarin hatalarini affedip ikinci bir sans verebilmektedirler. Bu
duruma Coca Cola’nin 1982°de pazara sunmus oldugu “Yeni Coke” ornek olarak
verilebilir.  Tiketiciler Coca Cola’nin bu girisimini  basarisizlik  olarak
degerlendirmesine ragmen, bu durum Coca Cola’ya beklenilen zarari vermemis ve
Coca Cola eski Cola’ya dondiigiinde, Pepsi’ye kaptirmis oldugu pazari tekrar geri
almigtir. Aym1 zamanda giliglii bir marka, bagka markalarin pazara girmesini
Onleyerek rakip markalarin miisterilerini ¢ekebilir. Uluslararas1 pazarlara girislerde
gii¢lii markalarin basar1 sans1 daha fazla olabilmektedir (islamoglu ve Firat, 2011: 8-
9).

1.4.3. Aracilar A¢isindan Markanin Onemi

Kiiresellesme ile birlikte rekabetin artmasi tiim sektorlerde oldugu gibi

perakendecilik alaninda da birtakim gelismeleri bereberinde getirmektedir.
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Perakendeciler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarma uygun en iyi se¢enekleri sunmak

icin ylizlerce markay1 birarada bulundurmak durumundadirlar.

Giglii markalar, pazarlama faaliyetlerinde daha dikkatli ve aracilarla daha iyi iliskiler
gelistirmektedirler. Bu durum aracilarin ticari maliyetlerinin daha diisiik olmasim
saglamaktadir. Ayrica giiclii markalarin birim basina aracilara biraktiklar katki marj
genellikle yiiksek olmaktadir. Aksine katki marj1 diisiik olsa bile satis hizinin yiiksek
olmasi sebebiyle daha fazla kar elde edebilirler. Unlii markay1 satan bir araci, bundan
faydalanarak bagka diirtinleri uygun kosullarla kendine is birligi yaptigi araci
isletmelere, giic ve prestij saglayarak, tiiketici zihnindeki imajlarini

giiclendirebilmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 10).

1.5. Marka Denkligi

Hem ulusal hem de uluslararas1 pazarlarda basarili olan isletmeler, markalarinm
rakiplerden farklilastirarak tiiketici ihtiyaclarini karsiladiklar1 goriilmektedir. Bu
baglamda 1980’lerde ortaya c¢ikan ve 1990’larda Onem kazanan pazarlama
karmalarindan biri olan “marka denkligi” kavrami, glinlimiizde giderek artan yogun
rekabetin yasandig1 pazarlarda isletmeler agisindan kritik dneme sahiptir. Dolayisiyla
marka denkligi kavrami ve marka denkliginin 6l¢limii profesyonel yoneticiler ve

pazarlama arastirmacilari tarafindan ilgi gérmektedir.

Mgili literatiirde marka denkligi ve marka degeri kavramlarinin kesin ve net bir
ayriminin yapilamadigi goriilmektedir. Bu nedenle bu iki kavram siklikla birbirinin
yerine kullanilmaktadir. Ancak anlam karmasasini Onlemek igin kavramlar

arasindaki farki agiklamakta fayda vardir.

Marka denkligi (brand equity), marka degerine olusturan tiiketici temelli bir
yaklasimdir ve tiiketici algilamalar1 sonucu olusan soyut bir kavramdir. Dolayisiyla,
bir markanin saglayacag1 fayda ile ilgili verdigi s6zii yerine getirecegi algisidir.
Sonugta miisterinin marka ile pozitif deneyiminin bir sonucu olarak marka denkligi

yaratilir. Sahip olunan marka denkligi de tiiketicinin gelecekteki satin alma
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aligkanliklarinin belirleyicisidir. Marka degeri/ederi (brand value) ise, bir markanin
satis degerini ifade eden isletme temelli bir kavramdir. Ayni zamanda marka
denkliginin somutlastirilmis bir bicimi ve finansal olarak ifadesidir. Sonug¢ olarak

marka denkligi marka degerini yaratmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 168-171).

Bu calismada “marka denkligi” (brand equity) kavrami, markanin degerine katki
yapan tiiketici temelli yaklagimi ifade ederken, “marka degeri” (brand value) kavrami
ise isletme temelli bir yaklasim olarak markanin parasal degerini (marka ederi) ifade

etmektedir.

1.5.1. Marka Denkligi Kavram ve Onemi

Rekabet kosullarinin her gegen giin artmasi ve degisen tiiketici istek ve ihtiyaglari,
isletmeleri giiclii markalar yaratmaya zorunlu hale getirmistir. Bu noktada tiiketici
temelli marka denkligi, markalarin uzun dénemde hayatta kalabilmeleri i¢in 6nemli
bir pazarlama stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalarinin yiiksek kalitede
algilanmasimi saglayarak ve tliketici tatmini yaratip misterileri ile uzun vadeli
iliskiler kurarak sadik misteriler olusturmak, isletmelerin Oncelikli hedefleri
arasindadir. Marka denkligi, markanin pazardaki giicii ve basarisin1 yansittig1 igin
isletmeler agisindan son yillarda olduk¢ca Onemli bir konu olarak

degerlendirilmektedir.

Marka denkligi kavrami pazarlama akademisyenlerince ve uygulamacilar tarafindan
cesitli sekillerde tanimlanmistir. Marka denkligi kavramima yonelik yapilan

tanimlardan bazilar su sekildedir:

Keller (1993:1) genel anlamda marka denkligini, “sadece markaya bagli olan
pazarlama cabalar” olarak ifade etmektedir. Ornegin, bir mal ya da hizmet marka
ismi ile pazarlandiginda getirecegi gelir ile aynt mal veya hizmetin marka ismi

olmadan pazarlanmas1 durumunda getirecegi gelir ayn1 olmayacaktir.
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Davis (1995) ise marka denkligini “bir markanin isletmeye saglayabilecegi
potansiyel stratejik katkilar ve faydalar” olarak tanimlamaktadir (Wood, 2000: 663).

Marka denkligi; markanin ismi, sembolleri, ¢agrisimlart ve itibarmin degeridir.
Marka denkliginin yaratilmasinda, markanin kendini nasil tanimladigi, markanin
giicii ve markanin gelecegi anahtar bilesenler olarak degerlendirilmektedir. Marka
denkliginin finansal ifadesine “marka degeri” (brand value) denir ve bilangodaki

aktiflerden olusur (Pickton ve Broderick, 2005: 254).

Isletmeler pazarda basar1 saglamak icin ve varliklarini siirdiirebilmeleri igin her yil
marka imajimi gelistirmek, iletisim stratejilerinde marka kisiligini vurgulamak,
tiiketicilerin markay1 tercih etmelerini saglamak ve tiim pazarlama faaliyetleri igin
biiyiik biit¢eler ayirmaktadir. Isletmeler biitiin bu cabalar tiiketici nezdinde markanin
degerini gili¢lendirmek i¢in yapmaktadirlar. 1980’li yillarda gelistirilen ve 1990’larda
onem kazanan marka denkligi kavrami, markanin paraya doniistiiriilebilen bir varlik
olarak algilanmasi olarak ifade edilmektedir. Tiirkge’de marka denkligi (brand
equity), tiiketici tarafindan satin alinan, fiziksel 6zelliklerinin yani sira duygusal
baglantis1 olan ve bir kisilige sahip karisimla olusturulmus bir marka olarak
tanimlanmaktadir (Borga, 2003:70’ten aktaran Aktuglu, 2011: 39).

Markalar, isletmeler icin isletme bilangosunda degerlendirilen 6nemli bir finansal
varlik olarak goriilmektedir. Dolayisiyla markanin piyasa degeri hesaplanirken marka
denkligi, yatirnmcilar, alicilar ve hissedarlar igin yararli bir belirleyici olarak
goriilmektedir. Bu nedenle marka denkligine Ozellikle bir isletmenin baska bir
markay1 satin almasi1 durumunda finansal bir deger agisindan yaklasilmistir. Ancak
daha sonra markaya tiiketici acisindan bakilarak, bir markanin iiriine kattigi deger
incelendiginde marka ve iriinin birbirinden farkli olup, bu farklilik tiiketiciler
tarafindan markaya yiiklenmektedir. Dolayisiyla tiiketici, degerin yaratilmasinda
etkin bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yani marka denkliginde, hem finansal
hem de tiiketici esasli bir deger olusumu s6z konusudur (Uztug, 1997°den aktaran

Odabasi ve Oyman, 2013: 373).
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Marka denkliginin igletmeler agisindan 6nemini bankacilik sektoriinden bir 6rnekle
aciklayacak olursak, marka yaratma konusunda Tiirkiye’de basarili olan isletmelerin
sayilar1 ¢ok fazla olmamakla birlikte Kog, Sabanci ve Yapr Kredi gibi ¢ok degerli
markalar mevcuttur. Daha 6nceleri yoneticiler ve yatirimcilar sirketleri sadece maddi
varliklart ile degerlendirmekte ve asil giicii olusturan “entelektiiel sermaye”, “marka
ederi” (marka ederi de marka denkligi sonucunda olusmaktadir) gibi soyut degerleri
gozardi etmekteydiler. Bu degerlere “intangible assets” (goriilmeyen varliklar)
denilmektedir. Giiniimiizde ise isletmeler stratejik planlamalarini somut varliklarin
yonetiminden, soyut entelektiiel varliklarin1 ydnetimine kaydirmislardir. Ornegin
Coca-Cola’nin piyasa degerinin yaklasik 9%350’sini, Fordun piyasa degerinin
%75’1in1, Microsoft’un piyasa degerinin %20’sini marka denkligi olusturmaktadir.
Isletmelerin sahip oldugu markalarin kattig1 deger, isletmelerin degeri iizerinde
etkileri oldugu gibi iiriin fiyatlarinin belirlenmesinde de etkisi biiyliktiir. Dolayisiyla
yiiksek marka denkligine sahip isletmeler, sunduklart mal ve hizmetlerin fiyatlarina
da bunu yansitmaktadirlar. Yap1 Kredi bankasinin marka degeri dikkate alindiginda,

Kog¢ markasi tarafindan satin alinmasina ragmen isminin korunmasi bu duruma 6rnek

olarak gosterilebilir (Aki, 2005’ten aktaran Taskin ve Akat, 2012: 117).

1.5.1.1. Marka Denkliginin Faydalar

Tiketiciler her gecen giin karsilastirilabilir niteliklere sahip iirtin ve marka ¢esitliligi
icinde kendilerine en yiiksek fayday: saglayarak, ihtiyaglarini tatmin edecek tiriin ve
markay1 tespit etmektedirler. Marka denkligi bu noktada tiiketicilerin karar verme
stirecini kisaltmakla birlikte satin alim kararlarindaki giiven duygusunu artirmaktadir.
Boylece miisteri memnuniyeti yaratilarak marka sadakati ve karliligin arttirilmasi

saglanmis olur.

Bunlarin yanisira marka denkligi (brand equity), miisterilere ve isletmeye birtakim

degerler yaratmaktadir (Aaker, 1991):

Miisteriye Deger Yaratwr: Tiiketicilerin daha oOnceye dayanan marka kullanim

deneyimi ve asinaligi sonucu marka denkligi, satin alma kararinda miisterilerin
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giivenini de etkileyebilir. Marka denkligi, hem algilanan kalite hem de marka

cagrisimlart deneyimini kullanarak, miisterilerin memnuniyetini arttirabilir.
Isletmeye Deger Yaratir:

e Isletme yeni tiiketicileri kendine ¢ekmek igin ya da eski tiiketicilerinin
bagliliklarini stirdiirmek igin bir takim isletme politikalar1 gelistirebilir.

e Iyi tanman bir marka ismi, sembol, algilanan kalite ve marka cagrisimlari,
markanin tliketiciler tarafindan satin alinmasinda 6nemli bir sebep sunabilir.
Bu faktorler marka se¢iminde c¢ok Onemli olmasa bile, diger markalar
deneme istegini azaltarak, rakip baskisindan kurtulmayi sagladigi igin
markay1 rahatlatir.

e Marka denkligi, {iriine daha yiiksek fiyatlar konulmasimi saglayarak,
isletmelere daha yiiksek bir karlilik oran1 saglayacaktir.

e Marka denkligi, marka genislemeleri yoluyla markanin gelismesi i¢in destek
olabilir. isletmelerin marka denkligi avantajindan yararlanarak, mevcut marka
adinin farkli {irtin gruplarinin  oldugu pazarlara da girerek, karliligini
arttirmast miimkiindiir. Marka genislemesi i¢in iyi bir marka denkligine sahip
olmak gereklidir. Aksi halde herhangi bir kalite algis1 ve imaj problemi varsa
bu ayn1 sekilde yeni iirlin gruplarina da aktarilacagindan, marka biiytik dl¢lide
zarar gorecektir.

e Marka denkligi, dagitim kanallarinda isletmelere bir giic kazandirabilir.
Kendini kanitlamis ve tanimmis bir markanin satiglari ve bu markanin
tiketicileri ile 1ilgili belirsizlikler daha az olacaktir. Dolayisiyla marka,
perakende raflarinda giiclii bir yer elde ederek, pazarlama programlarini

uygulamada perakendecilerle de is birligi saglayacaktir.

Marka denkliginin tiiketici ve isletme agisindan deger yaratma siireci Sekil 2’de

Ozetlenmektedir.
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MARKA
DENKLIiGi
(Marka
Ozvarhgr)

Marka
Sadakati

Pazarlama Maliyetlerinin
Azalmasi

Ticari Avantaj

Yeni Miisteriler Cekmek
e Bilinirlik
Yaratir
e  Giiven Verir

Rakip tehditlere karsilik
vermeye zaman
kazandirir.

Marka
Bilinirligi

Diger cagrisimlarla
baglanabilecegi yere
demirleme
Asinalik-Hoglanma

Saglamlik/Baglilik
Isareti

Degerlendirilecek Marka

Tiiketiciye Deger
Sunar

_ Bilgiyi
Yorumlama/isleme

- Satin alma
kararindaki giivenini

- Kullanim
memnuniyetini

Gelistirerek
miisteriye deger
sunar

Algilanan
Kalite

Satin alma nedeni
Farklilagsma/Konum
Fiyat

Kanal tiyelerinin ilgisi

Marka Genisletmeleri

h 4

Marka
Cagrisimlar:

Bilgiyi islemeye/
Hatirlamaya yardim

Farklilagsma/Konum
Satin alma nedeni

Olumlu tutum/Duygular
yaratma

Marka Genigletmeleri

Diger Marka
Varhiklan

Isletmeye Deger
Sunar

- Pazarlama
programlarinin
etkililigi ve
verimliligini

- Marka Sadakatini
-Fiyatlari/Marjlart

-Marka
Genisletmelerini

- Ticari Avantaji
-Rekabet Avantajini

Geligtirerek firmaya
deger saglar.

_>

Rekabet Avantaji

Sekil 2: Marka Ozvarliginin Deger Yaratma Siireci
Kaynak: David A. Aaker, Gii¢lii Markalar Yaratmak, MediaCat, 2013, s: 23
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Marka denkliginin isletme acisindan olumlu etkileri oldugunu savunan bazi

arastirmacilar Tablo 4’te 6zetlenmektedir.

Tablo 4: Marka Denkliginin Olumlu Etkiledigi Faktorler

Arastirmacilar

Marka Denkliginin Isletmeye Etkileri

Aaker (1991)

Pazarlama programlari, fiyat ve karlihik, marka
genisletmeleri, ticarette kaldiragc ve rekabet avantaji
etkinliginin ve verimliliginin artirilmasiyla isletmeye
deger katar.

Bharadwaj vd., (1993:83); Ambler,

Siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglar. Isletmelerin

(1997:283) pazarlama basarisini olumlu yonde etkiler.
Mahajan, Rao ve Srivastava | Birlesme ve satin alma kararinin verilmesini saglar.
(1994:221)

Simon ve Sullivan, (1993:29); Lane ve
Jacobson, (1995:63)

Hisse senedi fiyatlarim etkiler.

Rangaswamy vd., 1993; Cobb-Walgren
vd., 1995)

Marka isminin esnekligini belirler.

Barwise, (1993); Farquhar vd., (1991);
Keller, (1993:9); Simon ve Sullivan,
(1993:29); Smith ve Park, (1992)

Markanin se¢ilme ihtimalini artirir. Tiketicilere bir
irin/hizmete yiiksek fiyat Odeme istegi saglar.
Pazarlama iletisiminin  etkinligini artirir.  Marka
lisanslama firsat1 verir. Rekabet¢i pazarlama eylemlerine
kars1 kirilganlig: disiiriir ve fiyat esnekligi saglar.

Srivastava ve Shocker, (1991:91)

Uzun dénem karlilik ve nakit akisi saglar.

Kaynak: (Yoo vd., 2000:196; Yoo ve Donthu, 2001:1-2’dan uyarlanmigtir.)

1.5.1.2. Marka Denkliginin Tiirleri

Marka denkligine yonelik bir¢ok tanim bulunmasina karsin, genel olarak marka

denkliginin ne anlama geldigi ve bir markanin degerinin nasil 6l¢iilecegi konusunda

genel bir goriis birligi bulunmamaktadir (Bailey ve Ball, 2006:18-19). Bunun nedeni

literatiirde marka denkliginin iki temel yaklasimla agiklanmaya ¢aligilmasidir. Bunlar

(Keller, 1993);

1) Finansal temelli marka denkligi yaklasim:

2) Tiiketici temelli marka denkligi yaklasimi
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1.5.1.3. Finansal Temelli Marka Denkligi Yaklasim

Tiketici temelli marka denkligi, finansal temelli marka denkligine zemin
olusturmaktadir. Genel tiiketici perspektifi agisindan giiglii bir marka denkligi,
tilkketici tercihleri araciligiyla satig karin1 ve markanin pazar paymi etkilemektedir.
Bu da markanin finansal degerini bir baska deyisle marka ederini artirmaktadir.
Ancak bir marka isminin finansal degerini 6lgmek olduk¢a zordur (Odabasi ve
Oyman, 2013: 373). Finansal temelli marka denkligi yaklagimina gore, markanin

piyasadaki ederi maddi ve somut varliklari iizerinden belirlenmektedir.

Giiniimiizde finansal temelli marka denkligi; isletmeler i¢in 6nemli bir varlik olarak
goriilmektedir ve markanin pazardaki giiclinii yansitmaktadir. Bu durum, isletmelere
nakit giliciinii artirmada ve rekabet avantaji saglamada biiyiikk dneme sahiptir. Bu

avantajlar1 su sekilde siralanabilir (Kavas, 2004: 17; Toksar1 ve Inal, 2012: 63):
Finansal yonden marka denkligi;

e isletmeye prestij saglar.

e isletmelerin pazardaki giicliniin yansitir ve tiiketici tarafindan taninmasini ve
talep edilmesini saglar.

e isletmeye yiiksek kar marj1 saglar.

e dagitim kanali liyelerine kars1 pazarlik giiclinii pozitif yonde etkiler.

Finansal temelli yaklagima gore, bir isletmenin marka ederini (brand value) tahmin
etmek i¢in finansal piyasa degerine dayali bir teknik kullanilir. Finansal hesaplama
yonetiminde en yaygin olarak kullanilan Financial Worldlin formiiliine gore,
oncelikle marka ile iligkili net karlar hesaplanir ve marka giiciine gore bir katsay1
belirlenir. Dolayisiyla marka ne kadar gii¢lii ise katsay1 da o kadar gii¢lii olmaktadir.
Marka giicii; liderlik, istikrar, ticari ¢evre, uluslarasilik, iletisim destegi ve yasal
koruma kavramlarmin bir bileskesi olarak tanimlanabilir. Isletmenin finansal piyasa
degeri temel alinarak, s6z konusu tahmin teknigi ile isletmenin diger varliklarinin
degerinden marka denkliginin degeri (fiziki olmayan varliklar) ¢ikarilir. S6z konusu

teknik ile bir isletmenin menkul degerlerinin ederi fiziki ve fiziki olmayan varliklara
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ayrilir. Ancak, marka sahibi isletmelerin tam degerinin hesaplarda agikca
gosterilmemesi ve hisse senedi piyasasindaki degere her zaman yansitilmamasi,
fiziki olmayan varliklarin tekrar hesaplanmasini 6nemli hale getirmektedir (Kim ve

Kim, 2005: 551).

Her yil Interbrand tarafindan yayimnlanan “Best Global Brands” 2017 sonuglarina

gore en degerli 16 isletme Tablo 5°te gdsterilmistir.

Tablo 5: En Iyi Global Markalar 2015-2017 Siralamasi

2015 | 2016 | 2017 Marka Ulke Sektor | 2017 Marka g:grekrai

Degeri (m $) o .

Degisimi
1 1 1 Apple ABD Teknoloji 184,154 +3%
2 2 2 Google ABD Teknoloji 141,703 +6%
4 4 3 Microsoft ABD Teknoloji 79,999 +10%
3 3 4 Coca-Cola ABD Icecek 69,733 -5%
10 8 5 Amazon ABD Perakende 64,796 +29%
7 7 6 Samsung G. Kore Teknoloji 56,249 +9%
6 5 7 Toyota Japonya Otomotiv 50,291 -6%
23 15 8 Facebook ABD Teknoloji 48,188 +48%
12 9 9 Mercedes-Benz | Almanya Otomotiv 47,829 +10%
5 6 10 IBM ABD Is Hizmetleri 46,829 -11%
8 10 11 GE ABD Teknoloji 44,208 +3%
9 12 12 McDonald’s ABD Restoran 41,533 +5%
11 11 13 BMW Almanya Otomotiv 41,521 0%
13 13 14 Disney ABD Medya 40,772 +5%
14 14 15 Intel ABD Teknoloji 39,459 +7%
15 16 16 Cisco ABD Teknoloji 31,930 +3%

Kaynak: http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2017/ranking/, erisim tarihi: 16 Ekim
2017

Isletmelerin 2015-2017 yillar1 arasindaki marka degeri siralamasi tabloda goriildiigii
gibidir. Apple ve Google 2015-2017 yillar1 arasinda bulundugu konumunu koruyan
ilk iki markadir. Coca-Cola marka degerindeki yiizde 5’lik gerilemeyle 4. Sirada

bulunmaktadir. Microsoft, Amazon, Samsung, Facebook ve Mercedes-Benz 2017
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yilinda marka degerlerinde artis gozlenerek siralamada yiikselen markalar olmustur.
Marka degerindeki en yiiksek artis Facebook’ta goriilmekle birlikte Coca-Cola,

Toyota ve IBM markalarinda ise deger kayb1 s6z konusudur.

Interbrand danmismanlik sirketi tarafindan hazirlanmis bu listeye girebilmek icin
isletmelerin birtakim kriterlere sahip olmasi gerekmektedir. Bu kriterler maddeler
halinde su sekilde siralanabilir (Zeytin, 2007: 61°den aktaran Toksar1 ve Inal, 2012:
64):

e Marka degerinin 2,1 milyar dolarin iistiinde olmas1 gerekmektedir.
e isletmelerin gelirinin en az yiizde 30’unun dis piyasa kaynakli olmasi ve
gelirin yiizde 50’sinden fazlasinin tek bir kitadan gelmemesi gerekmektedir.

e Isletmenin pazarlama ve finansal verilerinin halka acik olmasi gerekmektedir.

Degerlendirme sonuglarina gore; diinyanin en degerli ilk 16 markasindan 12’sinin
ABD markasi1 oldugu goriilmektedir. Ancak Tiirk markalari, maddeler halinde ifade

edilen kriterleri saglamamasi nedeniyle listede yer almamaktadir.

1.5.1.4. Tiiketici Temelli Marka Denkligi Yaklasimi

Son yillarda uluslararasi literatiirde tiiketici temelli marka denkliginin 6l¢limii ile
ilgili bircok yontem ve farkli bakis acilar1 gelistirilmistir. Bunlardan biri olan
Farquhar’in 1989 yilinda yapmis oldugu tiiketici temelli marka denkligi tanimi ve
marka denkligi kavramsal cercevesi, daha sonraki yillarda akademisyenlerce ve

uygulayicilar tarafindan bu konudaki ¢aligsmalarda temel alinmustir.

Farquhar (1989: 24) marka denkligini, “marka ismi tarafindan bir tiriine ilave edilen

deger veya artan faydalar” olarak tanimlamistir.

Aeker (1992: 28)’a gore marka denkligi, bir iiriiniin veya hizmetin bir isletmeye
ve/veya isletmenin tiiketicilerine sagladig1 degeri artiran veya diisiiren markanin adi,
sembolii gibi marka ozellikleri ile baglantili bir dizi marka varliklar1 ve

yiikiimliiliikleridir.
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Keller (1993: 2-8) ise daha tiiketici temelli marka denkligi tanim1 yapmuis ve tiiketici
temelli marka denkligini, markanin pazarlamasina olan tiiketici tepkisi tlizerinde
marka bilgisinin farklilastiric1 etkisi olarak tanimlamistir. Marka denkligi,
tiikketicilerin markay1 tanidiklarinda markaya yonelik olumlu, giicli ve farkli
cagrisimlart zihinlerine yerlestirmeleri durumunda meydana gelmektedir. Yani
marka denkligi, rekabet giicii saglayacak sekilde markanin pazardaki giiciinii yansitir.
Bu nedenle isletmeler agisindan hayati 6nem tasimaktadir. S6z konusu tanim tig
onemli noktaya isaret etmektedir: /) Farklilastirici etki tiketicilerin bir markanin
pazarlamasina yonelik tepkileriyle, iiriin veya hizmetin isimsiz veya imgesel olarak
isimlendirilmis  bir  versiyonunun  pazarlanmasina  yonelik  tepkilerin
karsilastirilmasiyla belirlenir. 2) Marka bilgisi; marka farkindaligi ve marka imajiyla
iligkili olarak kavramsallastirilarak marka c¢agrisimlarin1  kapsayan; markanin
nitelikleri, faydalari, kisiligi ve tiiketici tutumlar1 gibi ozelliklerle tanimlanir. 3)
Tiiketicilerin pazarlama tepkileri ise, pazarlama karmasi etkinliklerinin (marka
secimi, promosyonlar ya da marka genislemesi degerlendirmeleri) sonucu olarak

tilkketici algilamalari, tercihler ve davranislar olarak tanimlanmaktadir.

Aaker (1991) ve Keller (1993) tiiketicilerin biligsel yaklasimlarindan yola ¢ikarak
marka denkligini tanimlamiglardir (Christodoulides ve Chernatony, 2009: 46).

Aaker (1992: 28)’a gore marka denkliginin temel bes bileseni vardir:

e Marka sadakati (baglilig1)

e Marka isminin farkinda olma
e Algilanan marka kalitesi

e Marka ¢agrisimlari

e Sahip olunan diger marka varliklar1 (patentler, ticari marka, kanal iligkileri)

Aaker (1991) ve Keller (1993)’in dort boyuttan olusan tiiketici temelli marka

denkligi yaklagimini temel alan bazi arastirmacilar, Tablo 6’da yer almaktadir:
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Tablo 6: Tiketici Temelli Marka Denkligi Yaklasimmi Temel Alan Bazi

Arastirmacilar

Aaker (1992,1996) Netemeyer vd. (2004)
Kamakura ve Russell (1993) Pappu vd. (2005)
Simon ve Sullivan (1993) Atilgan vd. (2005)
Swait vd. (1993) Christodoulides vd. (2006)
Park ve Srinivasan (1994) Kogak vd. (2007)
Lassar vd., (1995) Marangoz (2007)
Leuthesser vd. (1995) Shankar vd. (2008)
Erdem ve Swait (1998) Jung ve Sung (2008)
Yoo ve Donthu (2001) Buil vd. (2008)
Vazquez vd. (2002) Tong ve Hawley (2009)
Washburn ve Plank (2002) Tolba ve Hassan (2009)
Ailawadi vd. (2003) Boo vd. (2009)

Keller ve Lehman (2003) Nam ve Ekinci (2010)
de Chernatony vd. (2004) French ve Smith (2013)

Kaynak: Christodoulides, George, Leslie de Chernatony, “Consumer-Based Brand Equity
Conceptualisation & Measurement” International Journal of Market Research, VVol:52(1), 2009, s.
43-66 galigmasindan uyarlanmaistir.

Yoo ve Donthu (2001: 1) ise marka denkligini, ayn1 seviyede iiriin 6zelliklerine ve
pazarlama uyaranlarina sahip olan markali bir {iriin ile markasiz bir {irlin arasinda

tiiketicinin tepkilerinde olusan farklilik olarak tanimlamaktadir.

Vazquez vd., (2002:28)’e gore marka denkligi; “tiiketicinin markayr kullanma ve
tiketimi sonucunda elde ettigi sembolik ve fonksiyonel faydalara yonelik

cagrisimlarin toplamidir”.

Yoo vd., (2000: 196)’nin, Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan olusturulan
marka denkligi bilesenlerinden yola cikarak gelistirdikleri tiiketici temelli marka
denkliginin kavramsal yapist ve boyutlari, isletme ve tiiketici bakimindan rolii Sekil

3’te ozetlenmektedir:
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Marka Denkligi -
Boyutlar Isletmeye
Saglanan
Marka Deger
Farkindal1g1 7y
v
Marka
Pazarlama Cagrigimlari Marka .
Cabalari > »|  Denkligi
(4P)
Algilanan
Marka
Kalitesi
Tiiketiciye
Marka Saglanan
Sadakati Deger

Sekil 3: Tiiketici Temelli Marka Denkliginin Kavramsal Yapisi

Kaynak: Yoo, Boonghee, Naven Donthu, Sungho Lee, “An Examination of Selected Marketing Mix
Elements and Brand Equity”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol:28(2), 2000,
s:196.

Sekil 3’te goriilen marka denkligi kavramsal ger¢evesi, Aaker (1991)’in modelinden
farkli olarak marka denkligi, iki boyutta incelenerek isletmeye ve miisteriye saglanan
deger olarak belirtilmistir. Yoo vd., (2000: 196) ¢alismalarinda, marka denkligi alt
boyutlar1 ile isletmeye ve miisteriye saglanan deger arasina marka denkligi
degiskenini yerlestirmistir. Boylece marka denkligini olusturan her bir boyutun,
marka denkligi ile olan iligkisi gosterilerek; hangi boyutun marka denkligine daha

fazla katki sagladigi belirlenir.

Arastirmacilar gelistirmis olduklari marka denkligi 6l¢eginde, marka farkindaligi ve
marka ¢agrisimlari arasinda anlamli bir farklilik bulunmamasi nedeniyle iki kavrami

tek bir boyut altinda toplamiglardir. Arastirma sonucunda marka denkliginin; marka
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sadakati, algilanan kalite ve marka farkindaligi/cagrisimlart boyutlartyla 6lgiilebildigi
anlasilmistir (Yoo ve Donthu, 2001: 6-7).

Tim bu tanimlara bagli olarak, marka denkliginde 6nemli goriilen unsurlar sunlardir

(Lassar vd., 1995: 12-13):

e Marka denkligi, objektif unsurlar yerine, daha ¢ok subjektif (tiiketici algilar)
unsurlara dayanur.

e Marka denkligi, bir markayla ilgili global bir degerdir.

e Markanin global degeri, sadece markanin fiziksel Ozelliklerinden degil,
marka adindan da kaynaklanir.

e Marka denkligi, tam olarak degil ancak goreceli olarak rekabetle ilgilidir.

e Marka denkligi, isletmelerin finansal performansini olumlu yonde etkiler.

Tim bu Ozellikler dikkate alindiginda marka denkligi, algilanan fayda ve talebi
artirarak marka ismi tarafindan iirtine yiiklenir. Ayn1 zamanda marka denkligi, diger
markalarla karsilastirildiginda tiiketicinin o markayla ilgili algisin1 ifade eder

(Sharma vd., 1994: 13).

Sonug olarak marka denkligi tiiketici nezdinde isletmenin markasinin sahip oldugu
cogu gozle goriilemeyen pek ¢ok varligi temsil etmektedir. Bu sayede markalar
arasinda tiiketici eksenli rekabet sekillenmekte ve isletmeler agisindan marka

denkligi 6nemli rekabet iistlinliigli unsuru olarak degerlendirilmektedir.

1.5.1.5. Tiiketici Temelli Marka Denkligi Bilesenleri

Tiiketici temelli marka denkligi, miisterilerin markaya yonelik tutum ve davranislar
hakkinda bilgiler vermesi ac¢isindan, igletmelerin pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesinde biiyiik 6neme sahiptir.

Aaker (1991)’1in tiiketici temelli marka denkligi boyutlarin1 olusturan; marka
farkindaligi, marka c¢agrisimlari, algillanan kalite ve marka sadakati birgok

aragtirmaci tarafindan kabul gérmiis (Kim vd., 2003; Kim ve Hyun, 2011; Lee ve

33



Back, 2010; Pappu vd., 2005; Pike vd., 2010; Yoo ve Donthu, 2001) ve birgok
aragtirmanin da temelini olusturmaktadir (Buil, Martinez ve Chernatony, 2013: 63).

1.5.1.5.1. Marka Farkindahg (Bilinirligi)

Marka farkindaligi, tiiketicinin igletmenin mal veya hizmetlerinden ne kadar
haberdar oldugu ile ilgilidir. Potansiyel tiiketicinin bir {iriinii satin alabilmesi i¢in
oncelikle {iriinii tanimas1 ve hatirlamas1 gerekmektedir. Ciinkii tiiketiciler hakkinda
bilgi sahibi olmadiklar1 bir tiriiniin kalitesi konusunda belirsizlik yasayarak risk algisi
olusturabilirler. Dolayisiyla marka farkindaliginin, satin alma karar siirecinde 6nemli
oldugu soylenebilir. Bu nedenle markanin taninmis ve biliniyor olmasi, kalite

cagrisimi yaratarak satin alma siirecini hizladiran bir faktordiir.

Marka farkindaligi/bilinirligi, bir markanin tiiketicinin zihnindeki varliginin giictidiir.
Dolayisiyla marka farkindaligi, bir iiriin tiirdi ile ilgili degisik markalarin tiiketiciler
tarafindan ne 6l¢iide 6grenilmis oldugu, tiiketici zihnindeki konumu ve markay1 ne
Olciide hatirlandigr ile ilgilidir. Marka farkindalig1 dort farkl diizeyde olgiilmektedir
(Aaker, 2013: 24):

Markay1 tanima: Daha 6nceden bu marka ile karsilastiniz m1?
Markay1 hatirlama: Bu {irlin grubundan hangi markalar1 hatirliyorsunuz?

Markanin zihinde ilk sirada olmasi: Ilk hatirlanan marka olmasi

A W p e

Zihinde baskin marka olma: Hatirlanan tek marka olma
Marka farkindalik diizeyleri asagidaki sekilde agiklanabilir:

o  Markanin Taninmasi (brand recognition): Tiiketicilerin bir yardimla 6zellikle
gecmiste markaya maruz kaldiklarimi teyit etme yetenegidir. Diger bir deyisle
magazaya gittiklerinde daha once agina olduklar1 markay: taniyabilecekler
mi? (Keller, 2013: 73) Yardimli animsama testine dayanan bu asamada,

tiiketicilere belirli bir {iriin sinifindan bir grup marka ismi verilir ve daha dnce
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duymus olduklar1 marka isimlerini tanimlamalari istenir. Marka tanima marka
farkindalig1 asamalariin en diisiik seviyesidir.

Markanin Hatirlanmasi (brand recall): Belirli bir iiriin smifindaki markayi
kisinin hatirlamasi, ismini sdylemesidir. Buna yardimsiz hatirlama (unaided
recall) denir (Keller, 2013: 73). Markanin hatirlanmasi magaza disinda
onemli olurken, markanin taninmasi magaza igerisinde énemlidir (Kotler ve
Keller, 2006: 543). Katilimciya kahvaltilik atistirmalik iirtin sinifina dair
marka ismi soruldugunda Kellogg’s Corn Flakes yanitini vermesi Ornek
verilebilir. Yardimsiz hatirlatma marka tanimaya gére daha zordur. Bu asama
daha giiclii bir marka konumunu gerektirmektedir.

Akla Ilk Gelen Marka Olmak (top of mind): Burada yardimsiz hatirlama
asamasinda ilk sdylenen marka en yiiksek farkindalik seviyesine sahiptir ve
kisinin zihninde diger markalardan 6ndedir (Aaker, 1992: 125-126).

Baskin Marka Ismi (dominant): En iist farkindalik seviyesidir. Tiiketicilerin
biiyiik bir kismui tarafindan belirli bir {irin sinifina ait hatirlanan tek marka
olmaktir. Baskin bir markaya sahip olmak, isletmeye giiclii bir rekabetci
avantaj sunar. Bunun anlami tiiketicilerin o kategoride baska marka
tanimamalar1 ve onu o kategorideki tek marka olarak bilmeleridir.
Dolayisiyla, hatirlanan marka tek ise baskin bir marka demektir (Erdil ve
Uzun, 2010: 223).

Marka bilinirliginin yiiksek olmasi, isletme {riinlerinin satin alinma olasiligim
arttirabilecegi gibi diger miisterilere tavsiye edilmesine de imkan saglamis olur. Tiim
bunlar, isletme satiglarinin ve pazar paymin artmasi anlamina gelmektedir. Ayrica
marka bilinirliginin yiiksek olmasi, miisteri bagliligin1 olumlu etkileyerek isletmeye
tirlinlerini daha farkli fiyatlandirma olanagi sunmaktadir (Taskin ve Akat, 2012:
127).

Marka farkindaligi, markanin hedef kitlenin zihnindeki giiciinii temsil etmektedir. Bir
marka kimligi ne kadar kusursuz planlanmis olursa olsun, farkindalik yaratma
ozelligi zayifsa, tiiketicinin aklinda kalamadiktan sonra higbir degere sahip

olamamaktadir. Bu nedenle bir markanin farkindalik yaratma o6zelligi, markanin
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sahip olmas1 gereken en onemli niteliklerden biri olarak kabul edilmektedir (Cakirer,
2013: 35). Yiiksek marka farkindaligi, yiiksek marka ¢agrisimini da beraberinde
getirmektedir. Dolayisiyla degerli bir markaya sahip olmak isteyen bir isletme, giiglii

ve benzersiz bir marka ¢agrisimi yaratmalidir.

1.5.1.5.2. Marka Sadakati

Literatiirde marka sadakati, davranigsal ve tutumsal olmak iizere iki temel boyutta
incelenmektedir (Julander vd., 1997). Davranigsal boyut, miisterilerin satin alma
eylemlerinin tekrarlanmasi olarak ifade edilmektedir (Bowen ve Chen, 2001).
Tutumsal boyut ise, miisterinin satin alma niyeti ve kullanim sonrasi tavsiye etmesi

ile ilgilidir (Kandampully ve Suhartanto, 2000:347).

Jacoby ve Kyner (1973: 2) marka sadakatini, “bir markay: alternatif markalar
arasindan rastgele olmayan, psikolojik olarak bireysel tercih etme ve satin alma

sureci” olarak tanimlamaktadir.

Arastirmacilar tarafindan, marka sadakati, marka denkliginin bir sonucu olarak
gorilmektedir. Ciinkii siirekli tiiketim sonucunda kar akisi yaratmasi beklenebilir.
Richard Oliver (1977) marka sadakatini, “potansiyel rakiplere ve pazarlama
cabalarina ragmen, bir mal veya hizmeti gelecekte siirekli olarak satin alma

konusundaki istikrar” olarak ifade etmistir (Shafi ve Madhavaiah, 2013: 47).

Tiiketiciler genellikle satin alma karar siirecinde kendilerine bir statii veya kimlik
kazandiracag1 duygusuyla hareket ederek, belirli bir markay: tercih etmektedirler.
Ihtiyacin niteligi, markaya ait niteliklerin tiiketiciler tarafindan algilanisi, marka
imaji, kurum imaji ve pazarlama stratejileri vb. faktorler marka tercihini
belirlemektedir. Tiiketiciler marka tercihinde bulunurken, markanin ihtiyaci
karsilamasi, harcanan zaman ve 6denen bedelin karsilanmasi ve fayda saglanmasi,
psikolojik ihtiyaclarin gidermesi vb. konularda riskler tistlenmektedirler. Tiiketiciler
bu riskleri en aza indirmek amaciyla siirekli olarak bir markay1 tercih etme

egilimindedirler. Dolayisiyla bir markanin siirekli olarak i¢inde bulunulan zamanda
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degil, gelecek donemlerde de tercih edilmesi ve satin alinmasi, marka sadakatini
giindeme getirmektedir. Marka sadakati kisaca, doyum elde eden tiiketicilerin

markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin 6l¢iimlenmesi olarak ifade

edilir (Aktuglu,2011: 36-37).

Aaker (1991) ise marka sadakatini, miisterinin ilgisini g¢ekebilmek ve mevcut
miisteriyi koruyabilme yetenegi olarak tanimlamaktadir. Ornegin, 2010 yilinda
Toyota {iriinleriyle yasadig1 biiylik sorun karsisinda en degerli markalar listesinde
sadece 3 basamak gerilemistir. Aymi sekilde Apple, iPhone 4’ilin anten sorunlarina
ragmen deger kaybetmeyerek, en fazla deger kazanan markalardan biri olmay1
basarmistir. Apple, markasina yapilan uzun dénemli yatirimlar ve yaratmis oldugu
marka sadakati sayesinde marka imajinin zarar gormesini Onleyebilmistir. Sonug
itibariyle her iki sirketin de gii¢lii marka denkligi sayesinde yasadiklar1 sorunlardan

olumsuz etkilenmedikleri soylenebilir.

Ulusal ve uluslararasi pazarlarda rekabetin artmasi ile her gegen giin yeni iiriin ve
marka sayis1 artmaktadir. Bu durum isletmelerin sahip olduklari {iriin ve markalarin,
tiikketiciler tarafindan siirekli olarak tercih edilmesini saglayacak olumlu ve psikolojik
tercih nedenlerinin belirlenmesinin  6nemini artirmigtir. Bu dogrultuda marka
sadakati olusturulurken, tiiketicileri markaya olan sadakat diizeyleri itibariyle
incelemek olduk¢a 6nemlidir. Bir markaya sadik olan bir tiiketici bagka bir markaya
kars1 diisiik sadakat diizeyi gosterebilir. Bu agidan bakildiginda, tiiketicilerin marka
sadakat diizeyleri arasindaki farkliliklarin tespiti, her diizeyin farkli pazarlama ¢abasi

gerektirmesi nedeniyle dnemlidir.

Genel olarak tiiketici sadakat diizeyleri su sekilde gruplandirilmaktadir: misteri
olmayanlar (rakiplerin markalarin1 alanlar ya da bu iirlin ¢esidini kullanmayanlar),
fiyatgilar (fiyat hassasiyeti olanlar), pasif sadiklar (bir sebep yerine aligkanliktan
dolayr satin alanlar), siirdakiler (iki ya da daha fazla marka arasinda kayitsiz
kalanlar) ve baglilar. Markanin sadakat profili gelistirilirken; fiyat¢ci olamayan
misterilerin sayist artirilir, sinirdakiler ve baghilarin markaya olan baglan

giiclendirilir ve markayr ya da hizmeti kullanmak i¢in daha fazla 6demeyi goze

alacaklarm sayisini artirilir. Isletmeler cogunlukla, pasif sadiklar ve baglilar grubuna
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az yatirim yapmaktadir. Ciinkii pasif sadik miisteri ve yiliksek derecede sadik
miisteriler genelde ithmal edilir ya da cantada keklik olarak diisiiniiliir. Ancak yiiksek
derece sadik miisterilerin alimlarini artirmak i¢in de kayda deger bir potansiyel var
olabilir. Sadik misterilerin {iriin ya da hizmet gelistirilmedigi takdirde, rakip
tarafindan ayartilma riski mevcuttur. Bu sebeplerden dolayi, isletmeler kaynaklarini
sadik kitleden, miisteri olmayanlar ve fiyat¢ilara kaydirmaktan kagimmalidirlar.
Sadakat segmentasyonuna énem vermek, giliclii markalar yaratmada yardime1 olacak

stratejik ve taktiksel bir anlayis saglamaktadir (Aaker, 2013: 36-37).

Tiiketicilerin ana marka sadakati, marka geniglemesine iligkin genel tutumlarimi
olumlu etkiledigi bazi arastirmalarla desteklenmistir (Martinez vd., 2009; Reast,
2005; Swaminathan, 2003; Volckner ve Sattler, 2006). Sadik tiiketicilerin, marka ile
daha fazla tecriibeli olmalar1 nedeniyle genisleme iiriiniinii deneme olasiliklar1 daha

olabilmektedir.

1.5.1.5.3. Algilanan Kalite

Marka yoOnetiminin temel amaclarindan biri de tiiketicide tatmin duygusunun
saglanmasimin yani sira tiiketicide kaliteye bagl olarak farklilik yaratma cabasidir.
Bu nedenle tiiketicinin satin alma nedenini de kalite algilamasi olusturmaktadir.
Kalite algis1 yiiksek bir markay: tiiketiciler satin alma egiliminde olurlar. Ozellikle
satin alma karar siirecini etkileyen fiyat, markanin konumu, farklhilik yaratici
ozellikler tiiketicilerin kalite algilamasini etkilemekle birlikte, marka denkliginin
yapisini olusturmaktadir (Aktuglu, 2011: 41). Algilanan kalite iirlinlin gergek kalitesi
olmayip tiiketicinin iiriin hakkindaki inanglar1 ile markayr degerlendirmesidir. Bu

nedenle kalite, tiiketiciler agisindan farkli sekillerde degerlendirilebilmektedir.

Zeithaml (1988: 3) algilanan kaliteyi, “tiikketicinin bir iriiniin sahip oldugu biitiin

istlinliikler hakkindaki subjektif yargisi” olarak tanimlamaktadir.

Tiim marka ¢agrisgimlar1 arasinda sadece algilanan kalitenin finansal performansi

yonlendirdigi ortaya konulmus olup, bir isin belki de en Onemli stratejik itici
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giictidiir. Birgok isletme, kaliteyi agik bir sekilde baslica degerlerinden birisi olarak
degerlendirip misyonlarma bunu eklemektedirler. Ornegin; IBM’in baskan1 Lou
Gerstner tarafindan ortaya atilan yol gosterici ilkelerden birisi “kaliteye olan her
seyin istlinde baghlik” idi. 250 yoneticiye kendi isletmelerinin siirdiiriilebilir rekabet
avantajinin ne oldugunun soruldugu bir arastirmada, algilanan kalite en fazla dile
getirilen varlik olmustur. Cogu marka icin algilanan kalite, rekabet ortamini ve bu
ortamda markanin konumunu tanimlamaktadir. Algilanan kalite pozisyonu fiyat
markalari, prestij markalar1 ve {ist simif markalarda genelde farklilasma igin

belirleyici bir unsur olarak goriilmektedir (Aaker, 2013: 31-33).

Aaker (1991) marka denkliginin belirlenmesinde 6nemli bir unsur olarak algilanan
kalitenin, markaya bes boyutta deger kattigini belirtmistir. Algilanan kalitenin,
markaya kattig1 degerler Sekil 4’te gosterilmistir.

Satin Alma
Sebebi

|\

-

Farklilagtirma/

Konumlandirma

Algilanan Kalite Fiyat Farki

|\

-

Kanal Uyesinin
Ilgisi

Marka
Genislemesi

|\ J

Sekil 4: Algilanan Kalite Boyutlar
Kaynak: David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitaliazing on the Value of A Brand
Name, The Free Press Maxwell Macmillan International, New York, USA, 1991, s:64.
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Algilanan kalitenin, isletmeye sagladigi yararlar su sekilde siralanabilir (Erdil ve
Uzun, 2010: 233):

Satin alma sebebi olusturmak: Tiketici bir markanin kalite diizeyini objektif
olarak degerlendirecek bilgiye yeterince sahip olmadiginda, markanin gergek
kalitesini tespit etmeye calismaz. Markanin gergek kalitesinin ne oldugunu
ogrenmek i¢in gerekli bilgiye ve degerlendirme yetenegine sahip olmayabilir.
Her tiirlii durumda markanin gergek kalitesi yerine algilanan kalitesi esas
alinmaktadir.

Farkllagtirma/Konumlandirma: Bir markanin konumu, iiriiniin ne olduguna
bakilmaksizin algilanan kalite boyutundaki markanin konumu ile
olusmaktadir. Farkli olarak algilanmayan, digerleriyle benzer goriilen
markalarin, tiiketicilerin kalite algisinda olumlu bir etki yaratmasi zor
olmaktadir. Tiiketicileirn kalite algisinin yliksek olmasi i¢in markanin
farklililik esasina gore konumlandirilmasi gerekir.

Fiyat farki sunmak: Algilanan kalite driine ve hizmete farkli bir
fiyatlandirma imkani1 sunar. Ciinkii tiiketiciler yiiksek fiyatli bir markanin
kaliteli olmasi nedeniyle yiiksek fiyatlandirildigina inanir. Boylece
tiikketiciler, yliksek fiyati hakli gorerek fiyat farkin1 6demeye istekli olurlar.
Ayni zamanda bu durum bir prestij ve sosyal statii gOstergesi olarak da
goriiliir. Fiyat farki, karliligi arttirabilir veya markaya yeniden yatirim
yapmak icin kaynaklar sunabilir. Bu kaynaklar, farkindaligi ve cagrisimlari
artirmak i¢in kullanilabilir. Ayrica bir fiyat farki yerine rekabetci bir fiyattan
da miisteriye iistiin bir deger sunulabilir. Yani daha disik bir fiyat
uygulamasi ile de kalite algis1 yaratilabilir. Ornegin; bu durum LCWaikiki,
H&M gibi markalarda goriilebilir. Bu markalan tiiketiciler hem kaliteli hem
de nispeten ucuz olarak goriip satin almayi tercih ederler.

Kanal iiyesinin ilgisini ¢ekmek: Algilanan kalite, perakendeciler, aracilar ve
diger kanal tyeleri i¢in anlamli olup, markaya dagitim avantaj
saglamaktadir. Kanal {iyesinin imaj1, igerdigi mal ve hizmetlerden etkilenir.
Algilanan kalitesi yiiksek olan markalar tiiketiciler tarafindan tercih

edilebilecegine gore bu markalar1 portfdyiinde bulundurmak isteyeceklerdir.

40



o Marka genislemesi icin imkan sunar:. Algilana kalite, markaya yeni {iriin
simifina girmek i¢in deger yaratir. Algilanan kalitesi yiiksek olan giiglii bir
marka, markaya daha fazla genisleme imkani sunabilir. Algilanan kalitesi
yiiksek bir marka ismi, farkli iiriin siniflarinda da kullanilarak mevcut marka
isminin avantajindan yararlanilabilir. Bu durumda yeni bir markay1 tanitmak

icin gereken maliyetten tasarruf saglanmis olur.

Isletmenin yiiksek kaliteli algilanan iiriinleri varsa, bu alanda uzman goriinerek
yapmis oldugu marka genislemelerinin olumlu algilanmasim1 saglayacaktir.
Tiiketiciler marka genislemesi ile olusturulan yeni iirlinii denemeseler bile ana
markanin algilanan yiiksek kalitesinden dolayi, bu iiriiniin de yiiksek kalitede
oldugunu diisiineceklerdir (Aaker ve Keller, 1990; Bottomley ve Doyle, 1996; Hem,
Chernatony ve lversen, 2001; Klink ve Smith, 2001; Smith ve Park, 1992). Diger bir
deyisle, kaliteli olarak algilanan markalarin uyguladiklar1 marka genislemeleri
tilkketiciler tarafindan daha olumlu algilanmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin, yiiksek
kalite algis1 ve marka itibarina sahip markalarin uyguladiklar1 genislemelere iliskin

tutumlarinin daha olumlu oldugu daha 6nceki ¢alismalarla desteklenmistir.

Algilanan Kkalite, isletmeler icin ¢ok Onemli bir stratejik giivence olarak
goriilmektedir. Algilanan kalitenin artmasi durumunda marka denkiligi de
yiikselecektir. Dolayisiyla giiglii bir marka denkligine sahip markalar, daha yiiksek
bir marka sadakatine, marka farkindaligina ve kalite algisina sahip olarak, bu sayede

giiclii bir marka imaj1 olusturabilirler.

1.5.1.5.4.Marka Cagrisimlari

Aaker (1991) marka gagrisimini, “tiiketicinin zihninde marka ile iliskilendirilmis
herhangi bir sey” olarak tanimlamaktadir (Yoo ve Donthu, 2001: 3). Keller (1993)
ise marka ¢agrisimini, “tiiketicinin marka ile ilgili algiladig: karakteristik 6zellikler”

olarak tanimlamuistir.
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Marka kimligi tarafindan yonlendirilen marka c¢agrisimlari, isletmenin miisterinin
zihninde markanin ne anlama gelmesinin istemesi ile ilgilidir. Marka ¢agrigimlari,
iiriin 6zelliklerini, markay1 temsil eden kisiyi ya da belirli bir sembolii i¢erebilir. Bu
nedenle giliglii markalar yaratmada kilit nokta, bir marka kimligi gelistirmek ve bunu

uygulamaktir (Aaker, 2013: 39).

Marka denkligi yaratmak i¢in markanin giiclii, istenilen essiz marka cagrisimina
sahip olmasi gerekmektedir (Hoeffler ve Keller, 2002: 79). Ornegin, Harley-
Davidson, bir motosikletten fazlasidir; bir deneyim, bir tavir, bir hayat tarzi ve
kisinin kendisini ifade etme aracidir. Ugsuz bucaksiz Amerika yollarinda yalniz bir
motosikletliyi gosteren bir Harley gorseli, acik bir sekilde sert kisilik ve kisisel
Ozgirligi ifade etmektedir (Aaker, 2013: 156). Aym sekilde Argelik, “Celik”
karakteri ile zihinsel bir baglanti yaratmaya c¢aligmistir. Coca-Cola markasi ise
serinlik ve ferahlig1 cagristirir. Beko robotu ile uzay teknolojsini ve iistiin kaliteyi

cagristirmaktadir.

Marka ¢agrisimi, tiiketicilerin zihninde markanin konumlanmasina, satin alinmasina
ve marka sadakatinin olusmasinda esas teskil eder. Bu nedenle ¢agrisimlar igletmeye

ve tiiketicilere farkli yollarla deger yaratmaktadir. Bunlar (Erdil ve Uzun, 2010: 245);

e Bilginin Hatirlanmasina Yardim Eder: Cagrisimlar, marka ile ilgili
ayrintilar1 6zetlemeye yardim eder. Aksi halde, biitiin bilgiyi detaylariyla
hatirlamak ve uygulamaya gecirmek tiiketici i¢cin ¢ok zor aymi zamanda
isletmeler i¢in de olduk¢a maliyetli olmaktadir.

o Farkllastirma: Marka admin c¢agrisimlart bir markayr digerlerinden
ayirmada 6nemli bir rol oynayabilir. Kalite, fiyat, teknolojik Ustiinliik, servis,
garanti siiresi gibi konularda tiiketicinin zihninde konumlandirma ile farklilik
yaratarak olusturulan ¢agrisimlar, rakiplerden farklilasarak marka adinin
hatirlanmasina yardim eder.

e Satin Alma Sebebi: Marka cagrisimi, markayr kullanmak ve satin almak i¢in
belirli bir sebep sunan miisteri faydalarin1 veya {irlin niteliklerini igerir.

Cagrisimlar satin alma karar1 ve baglilik i¢in bir temel olusturur. Mercedes ve
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American Express Gold Kart, kullanicilarina statii kazandiracagi hissini
yaratir.

o Pozitif Tutum ve Davramislar Yaratmak: Cagrisimlar, markayla
Ozdeslestirilerek tiiketicilerde pozitif duygular yaratir. Bu yaratilan arkadasca
duygular ve ¢agrisimlar, marka ile iligkili hale getirilir. Bunun i¢in sempatik
gelebilecek semboller, karakterler ve ifadeler kullanilabilir. Turkcell’in
“Selocan” karakteri bu sempatiyi yaratmak i¢in kullanilmis ve olumlu bir
cagrisim yaratmak amaglanmistir.

o  Marka Geniglemeleri I¢in Temel Olusturma: Cagrisimlar, marka ad1 ve yeni
iiriin arasindaki uyum duygusunu yaratarak, yeni Uriiniin satin alinmasina
yardime1 olur. Ciinkii marka adiyla ilgili olumlu bir ¢agrisima sahip olan

tiiketiciler, ayn1 isimle sunulan farkli iirlin gruplarin1 da satin almaktadirlar.

Aaker, marka ¢agrisim tiirlerini on bir boyutta incelemistir. Bunlar; iiriin nitelikleri,
soyutluk, tiiketici faydasi, nispi (goreceli fiyat), kullanim/uygulama, kullanici, iinli
kisi, hayat tarzykisilik, iriin smnifi, rakipler, iilke/cografi alandir. Uriinle ilgili
cagrisimlar; marka secimi kararlar1 ve kullanim deneyimi ile dogrudan ilgili olmasi
nedeni ile her zaman marka kimliginin en 6énemli unsuru olarak goriilmektedir. Bir
marka ¢ogunlukla bir iirlin niteligine veya faydasina goére konumlandirilmaktadir.
Satin alma veya iirliniin kullanimi ile dogrudan ilgili ozellikler, tiiketiciler i¢in
islevsel ve bazen duygusal faydalar saglar. Uriin niteligi ya da faydasi anlamli
oldugunda bdyle bir ¢cagrisim gelistirmek etkilidir. Cagrisim satin alma ya da satin
almama nedenine doniisebilmektedir. Cagrisimin olumlu olmas tiiketicileri satin
almaya yoneltirken olumsuz cagrisim durumunda satin alma gerceklesmeyecektir.
Markalar mal veya hizmetlerini sunarken bir deger 6nermesi yaratabilir. Buna 6rnek
olarak; hizli check-out saglayan Marriott, rakipsiz iirlinlerinin diinya ¢apinda aym
olmasi ile benzersiz McDonald’s ve business sinif ugak biletine limuzin servisi sunan

Virgin Airlines gosterilebilir (Aaker, 1991: 114-129; Aaker, 2013: 94-98).
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Literatiirde yer alan marka ¢agrigim tiirleri Tablo 7°de 6zetlenmistir.

Tablo 7:Marka Cagrisim Ttirleri

URUN CAGRISIMLARI KURUMSAL CAGRISIMLAR
Literatiir Fonksiyonel Fonksiyonel Kurum Yetenekleri Kurumsal Sosyal
Nitelikler Olmayan Nitelikler Sorumluluklar
Aaker (1991) Uriin Nitelikleri Soyut unsurlar Ulke/Cografi Alan
Tiiketici Faydalar Tiiketici Faydalar1
Uriin smifi Goéreceli Fiyat
Kullanma
Kullanici
Unlii/Sohret
Hayat Tarz1
Kisilik
Biel (1992) Fonksiyonel Uriin Hassas ya da Fonksiyonel Kurum Hassas ya da
Nitelikleri Duygusal Nitelikler Nitelikleri Duygusal Nitelikler
Farquhar ve Uriin Kategorisi Kullanim Durumu
Herr (1993) Uriin Niteligi Tiiketici Faydalar1
Tiiketici Faydalar1
Keller ve Yenilikgilik Cevresel Biling
Aaker (1995) Toplumsal Anlay1g
Aaker (1996) Algilanan Kalite Toplum Odaklilik
Yenilik Miisteriyi
Goériiniim ve Basari ilgilendirmek
Yerel-Global
Chen (1996) Algilanan Kalite Sembolik Yenilik¢ilik
Fonksiyonel Duygusal
Ozellikler
Brown ve Kurum Yetenekleri Kurumsal Sosyal
Dacin 519972 Sorumluluklar

Kaynak: Cheng, Arthur-Hsui Chen, "Using Free Association to Examine the Relationship Between
the Characteristics of Brand Associations and Brand Equity”, Journal of Product & Brand
Management, VVol:10(7), 2001, s. 439-451.

Genel olarak bakildiginda,
boyutlarma dayandirildigi agikga goriilmektedir. Ornegin, Arcelik dendiginde

marka cagrisimlart unsurlarinin  marka denkligi

tiikketicilerin zihninde yerli, yaygin ve hizli servis, evcil, estetik ve kalite ¢agrisimlart
uyandigim diisiiniirsek, dolayisiyla marka c¢agrisimlart; iiriin 6zelliklerine, soyut,
sembolik degerlere, tiiketici faydasina, kullanicilarin kimlik ve kisiliklerine, yasam
tarzlarina, rakiplerden farklilik ve iistiinliiklerine dayandirilabilir (Islamoglu ve Firat,

2011: 79).
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Marka cagrisimlan tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini etkilemektedir. Bu
nedenle gii¢lii bir marka ¢agrisiminin yaratilmasi ve korunmasi igletmeler agisindan
oldukca 6nemlidir. Tiiketicinin zihninde olumlu bir marka ¢agrisimi olusturmak, ayni
zamanda giiclii bir marka imaj1 yaratmaya temel teskil etmektedir. Olumsuz bir
marka ¢agrisimi ise isletmenin ve sahip oldugu markanin tiiketici goziindeki degerini
bir daha onarillamayacak derecede hasara ugramasina neden olabilir. Bu durum da
zamanla markanin satislarinin diismesi ve isletmenin pazardaki rekabet iistlinliigiinii

kaybetmesi s6z konusu olabilir.

Tiiketicilerin marka genislemesine ve genisleyen {irline yonelik degerlendirmelerini
marka denkligi unsurlarinin sekillendirebildigine yonelik literatiirde ¢esitli ¢alismalar
bulunmaktadir. Tiiketicilerin ana marka ¢agrisimlar1 ile genisleme iirlinlinii uyumlu
olarak algilamasi halinde tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlari olumlu
olabilmektedir (Broniarczyk ve Alba, 1994; Glynn ve Brodie, 1998; Park, Milberg ve
Lawson, 1991). Volckner ve Sattler (2006) ise ana marka farkindaliginin ve
cagristmlarinin, marka genislemesinin degerlendirilmesinde dogrudan etkisinin

oldugunu belirtmektedir.

1.5.1.6. Marka Denkliginin Ol¢iimii

Marka denkliginin Ol¢limiinde dolayli ve dogrudan olmak iizere iki yaklasim
bulunmaktadir. Dolayli yaklasimda, tiiketici temelli marka denkligini olusturan
unsurlar incelenmektedir. Burada tiiketicilerin markayla baglantili tiim diisiinceleri,
duygulari, algilar1 ve inanglar1 anlasilmaya calisilmaktadir. Dogrudan yaklasimda
ise; isletme tarafindan uygulanan pazarlama programi elemanlarinin, tiiketici

tepkilerine etkisi incelenmektedir. (Keller, 2013: 292).

Marka denkligi 6lciim modeli, “pazarlamacilarin kisa vadede dogru ve taktiksel,
uzun vadede ise stratejik kararlar almasina yardimci olan ve pazarlama uzmanlarina

dogru bilgi sunmak amaciyla tasarlanan arastirma siireci” olarak tanimlanmaktadir

(Keller, 2013: 292).
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Marka denkligi olglimiinde bes grup olarak on dlglim seti vardir. Bu boyutlarin ilk
dordii tiiketici algilarini; marka sadakati, algilanan kalite, marka g¢agrisimlart ve
marka farkindaligin1 temsil etmektedir. Besinci grup, dogrudan miisteriler yerine
pazar bazl1 6l¢iimlerden elde edilen bilgileri temsil eden pazar davranisi 6l¢iimlerini
iceren iki seti icermektedir. Bunlar; pazar payi, fiyat ve dagitim indeksleridir (Aaker,

1996: 105).

Literatiirde marka denkliginin 6lgiimiinde ¢esitli 6lgme yontemleri uygulanmaktadir.
Aaker (1996) marka denkligi Olciimiinii, “Marka Ozvarligit Onlusu” olarak

isimlendirmektedir.

Tablo 8: Marka Ozvarligi Onlusu (Marka Denkligi Olgiim Y 6ntemleri)

Sadakat Olgiimleri

1. Tercihli Yiiksek Fiyat

2. Tatmin/Sadakat

Algilanan Kalite/Liderlik Ol¢iimleri

3. Algilanan Kalite

4. Liderlik/Popiilerlik

Cagrisimlar/Farklilasma Olgiimleri

5. Algilanan Deger

6. Marka Kisiligi

7. Kurumsal Cagrigimlar

Bilinirlik/Farkindalik Ol¢iimleri

8. Marka Bilinirligi/Farkindalig

Pazar Davramslar1 Olgiimleri

9. Pazar Pay

10. Pazar Fiyati ve Dagitim Giicii

Kaynak: David A. Aaker, Gii¢lii Markalar Yaratmak, Mediacat, 2013, s:339.

Aaker (1996: 104) marka denkligi 6l¢iim kriterlerini su sekilde agiklamistir:

e Ik olarak, dlgiimler marka denkligi yapisin1 yansitmalidir. Marka denkliginin
yapist ve kavramsallagtirilmas1 Ol¢lim setinin  gelistirilmesine rehberlik

etmelidir. Amaglardan biri, marka denkligi boyutlarin1 olusturan; marka
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farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati ve c¢agrisimlarini kapsamak
olmalidir.

e ikinci olarak, dlgiimler gerceklesecek satislar1 ve karlihik ile ilgili bilgi
vererek, pazardaki yapiy1 dogru bir sekilde yansitmalidir.

e Uciincii olarak, secilen &lgiimler duyarli olmalidir. Marka denkligi
degistiginde, Olgekler bu degisimi gostermelidir. Ornegin marka denkligi
taktiksel bir hata nedeniyle ya da rakiplerin faaliyetleri sonucu diiserse,
Olgekler bu duruma duyarli olmalidir.  Ayni sekilde marka denkligi
bilesenleri degismez ise, 6l¢ekler bu durumu yansitmalidir.

e Son olarak 6l¢ekler, markalara, {iriin kategorilerine ve pazarlara uygulanabilir
olmalhidir. Boyle bir marka denkligi Olcegi, spesifik Olceklere oranla
fonksiyonel fayda ve marka kisiligine yonelik daha uygun sonuglar sunmasi

muhtemeldir.

Olgiim seti markaya iliskin bilgileri igerecek sekilde uyarlanmalidir. Ozellikle marka
cagrisimlart ve farkliliklart dikkate alinmalidir. Fonksiyonel faydalar, marka kisiligi
dlgiimleri ve kurumsal gagrigimlar markaya gore adapte edilmelidir. Ornegin; “Bath
and Body Shop” enerjik, canli ve sempatik kisilik Ozelliklerini yansitmaktadir

(Aaker, 1996: 119).

Literatiirde tiiketici temelli marka denkliginin dlgiilmesi ile 1lgili ¢cok fazla yontem ve
yaklagim gelistirilmistir. Bunlarin arasindan Aaker (1991) ve Keller (1993)’in
belirledigi tiliketici temelli marka denkligi bilesenlerini olusturan; marka sadakati,
algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka cagrisimlari, daha sonraki yillarda
tiketici temelli marka denkligi konusunda yapilan ¢aligmalarin temelini
olusturmaktadir. Sonraki yillarda yapilan birgok ¢aligma, bu kaynaktaki cerceveye
bagli olarak sekillendirilmistir. Tiiketici temelli marka denkligi bilesenlerini
olusturan marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindalig1 ve marka c¢agrisimlari,
daha sonraki yillarda yapilan calismalarda arastirmacilar tarafindan kullanilmistir
(Atilgan vd., 2005; Castro vd., 2008; Boo vd., 2009; Cobb-Walgren vd., 1995;

Erdem ve Swait, 1998; Kamakura ve Russel, 1993; Keller ve Lehman, 2003; Lassar
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vd., 1995; Marangoz, 2007; Netemeyer vd., 2004; Pappu vd., 2005-2006; Park ve
Srinivasan, 1994; Yoo ve Donthu, 2000-2001).

Tablo 9:Tiiketici Temelli Marka Denkligi Belirleme Olgegi

Marka Sadakati

Kendimi X markasina karsi sadik goriiyorum.

X markasi benim ilk tercihimdir.

Magazada X markasi bulunuyorsa diger markalar1 satin almam.

Algilanan Kalite

X markasinin kalitesi muhtemelen oldukga yiiksektir.

X markasinin fonksiyonel 6zellikleri oldukg¢a yiiksektir.

Marka Farkindahg

Diger rakip markalar arasindan X markasini tanirim.

X markasinin neye benzedigini biliyorum.

Marka Cagrisimlari

X markasinin bazi 6zellikleri aklima hemen gelir.

X markasinin logo ve semboliinii hemen hatirlarim.

X markasini aklimda hayal etmekte zorlaniyorum.

Genel Marka Denkligi

Diger markalar X markastyla ayni iiriinlere sahip olsalar bile X markasinin iirtinlerini satin alirim.

Diger markalar X markasi ile aym1 6zelliklere sahip olsalar da, X markasinin iiriinlerini tercih

Diger markalar X markasi kadar iyi olsa bile, X markasinin iiriinlerini satin almayi tercih ederim.

Eger baska markalar, X markasindan ¢ok farkli degillerse, X markasin1 satin almak daha

Kaynak: Yoo, Boonghee, Naveen Donthu, "Developing and Validating a Multidimensional
Consumer-based Brand Equity Scale", Journal of Business Research, VVol:52, 2001, s. 1-14.

1.6. Marka Olusturma Stratejileri

Bir marka, sadece logo, isim ve tasarima sahip olmanin Otesinde bagli oldugu
isletmeyi ve iriinlerini temsil etmekle birlikte isletmenin imajin1 da yansitmaktadir.
Ayni1 zamanda marka, sahip olunan mal veya hizmetlerin tiiketicilerin zihninde nasil
yer edecegini de kapsamaktadir. Bir markanin gii¢lii ve basarili olabilmesi i¢in dogru

marka stratejilerinin uygulanmasi 6nemlidir.

Marka yonetiminde marka isminin hangi bakis agisiyla belirlenecegi, uygulanacak

i1sim stratejisi ile marka stratejisi arasinda tutarliligin saglanmasi acisindan 6nem arz
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etmektedir. Bu nedenle, isletme, marka stratejilerine baslangigta karar vermelidir

(Islamoglu ve Firat, 2011: 131).

Isletmelerin varliklar yaratmak ve onlara avantaj saglamalar stratejik basarilarinda
onemli role sahiptir. Isletmeler, bir markanin daha biiyiik ve giiclii is varliklari
yaratmak icin nasil hareket ettirilecegi yoniinde cesitli yollar denemektedirler

(Aaker, 2013: 295).

Bir isletmenin, marka stratejisi i¢in oniinde bes yol vardir. Isletme, driin hattin
uzatabilir. Buradaki ama¢ mevcut marka adi ile isletmenin mevcut {riin
kategorisinde yeni bir pazar boliimiine girmektir. Halihazirdaki iriin, yeni
boyutlarda, renklerde ve tatlarda tretilir (Kotler, 2000: 413). Elseve’in sampuandan
sonra sa¢ bakim spreyini piyasaya siirmesi, Coca-Cola’nin Diet Cola’y1 ¢ikartmasi

hat genislemesine 6rnek olarak verilebilir.

Marka genislemesi ile mevcut marka yeni iiriin kategorilerine uzatilir (Kotler, 2000:
413). Nivea’nin el kreminden sonra Nivea yiiz bakim iiriinlerini, Ulker’in Cola Turka
ile Cola pazarina Ulker Golf ile dondurma pazarma girmesi marka genislemesi

olarak degerlendirilebilir.

Coklu markalar da ise, aynm iriin kategorisinde yeni marka adlar1 sunulur (Kotler,
2000: 413). Unilever’in ¢amasir deterjaninda Omo ve Rinso, dondurmada Algida ve

Cornetto markalar1 ¢oklu markalara 6rnek olarak verilebilir.

Yeni markalar yolu ile yeni bir kategori adi i¢in yeni bir marka adi olusturulur.
Birlikte Markalama (Cobrands) (iyi bilinen iki veya daha fazla marka adini tasiyan
markalar) iki farkli markanin gii¢lerini birlestirerek yeni bir marka ile piyasaya tiriin
sunmasidir (Kotler, 2000: 413). Taris, Fiskobirlik, Star Alliance, Shell Gold

MasterCard ve Sony Ericsson bu strajiye 6rnek olarak verilebilir.

Isletmeler, mevcut iiriin siifi igerisinde genisletmeler yaratmayr daha ¢ok

uygulamaktadirlar (Aaker, 2013: 295).
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Markalama stratejileri Tablo 10’da gosterilmektedir.

Tablo 10: Marka Gelistirme Stratejileri

URUN KATEGORISI
Mevcut Yeni
E Hat Genislemesi Marka Geniglemesi
4 Mevcut (Line Extension) (Brand Extension)
S Coklu Markalar Yeni Markalar
; Yeni (Multibrands) (New Brands)

Kaynak: Kotler, Philip, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 2012, s:250.

1.6.1. Yeni Marka Stratejisi (Bireysel Marka Stratejisi)

Yeni marka stratejisi, isletmenin yeni bir iiriin kategorisinde pazara sunacagi iirlinlere
yeni bir marka ismi kullanmasidir. Ciinkii isletme, yeni {irliniin mevcut markasinin
giiciinii azaltacagina inandig1 igin yeni bir marka ismine ihtiyag duyar. Ornegin,
Toyota ayr1 bir marka olarak geng hedef kitleye yonelik Scion markasini yaratmstir.
Eger Timex saat markasi, dis fircasi iiretmeye karar verirse marka muhtemelen dis
firgalarmin Timex olarak anilmasini istemeyecektir (Kotler, 2002: 194; Kotler ve
Armstrong, 2012: 251). P&G ve Unilever farkli {irin kategorilerine kendi adindan

bagimsiz ve farkli marka isimleri vermeleri bu stratejiye 6rnek olarak verilebilir.

Uriinler arasinda ¢ok az farklarin bulundugu P&G, Frito-Lay, Kraft ve diger tiiketim
tirlinleri pazarlamacilari, megabranding stratejileri yoluyla, biiyiik pazar paylari elde
ederek kendi alanlarinda lider konumdadirlar (Kotler ve Armstrong, 2012: 251).

Yeni marka stratejisi isletmeye bazi avantajlar sunmaktadir. (1) Bireysel marka ismi
ile isletme, c¢ok farkli ozelliklere ve ihtiyaclara sahip tiiketicilerin istek ve
ithtiyaclarimi karsilayarak genis bir tiiketici grubuna hitap eder. Boylece iiriin tiiketici
gruplarina gore farklilagtirilarak, farkli pazar boliimlerine farkli fiyatlarla sunulur. (2)
Isletmenin herhangi bir markasinin basarisiz olmas1 durumunda, risk dagitilmis olur

ve sahip olunan diger markalar olumsuz durumdan etkilenmez. (3) Marka
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degistirmek isteyen tiiketiciler tarafindan markanin tercih edilme ihtimali artar

(Keller, 1998: 542).

Ayni zamanda bireysel marka stratejisi, isletmeye birtakim maliyetler yiiklemektedir.
Isletme her yeni iiriin i¢in yeni bir marka ad1, logosu, sembolii, vb. marka unsurlarini
olusturmasi1 gerekir. Dolayisiyla her yeni marka i¢in, dagitim, fiyat, tutundurma,
konumlandirma gibi kararlar1 kapsayan bir dizi pazarlama programi olusturmasi
gerekmektedir. Her marka igin ayri stok yapmasinin yaninda her markanin ambalaj,
etiket gibi malzemeler ig¢in de ayrica stok bulundurmak zorundadir. Tim bu
faaliyetler isletmenin stoklama maliyetlerinin artmasini saglar (islamoglu ve Firat,

2011: 132).

1.6.2. Coklu Marka Stratejisi

Isletmelerin ¢oklu marka stratejisini uygulamalarindaki asil amag, sahip olduklari
belirli iiriin kategorisindeki iki veya daha fazla markanin piyasadaki diger
rakipleriyle rekabet etmesini saglamaktir. Daha ¢ok otomotiv, deterjan ve Kisisel

bakim iirlinlerinde uygulanan bir markalama stratejisidir.

Coklu marka stratejisi uygulayan bir isletme ayni iirlin kategorisindeki tiirlinler igin
iki ya da daha fazla ilave marka yaratarak iiriine farkli 6zellikler getirir veya farkli
satin alma sekillerine hitap eder. Buna Amerika’da Procter & Gamble’in bes farkli
sampuan markasina (Pantene, Head&Shoulders, Aussie, Herbal Essences ve
Infusium 23) ve dort bulasik deterjan1 markasina sahip olmasi (Down, Ivory, Joy ve
Cascade) 6rnek olarak verilebilir (Kotler ve Armstrong, 2012: 251). Ulkemizde ise
P&G’nin ¢amasir deterjaninda Alo ve Ariel markalari, dis macununda Ipana ve Oral-
B markalarina sahip olmasi ornek verilebilir. Aym sekilde Ipek Kagit markasi,
Selpak, Solo, Silen, Servis ve Marathon markalar1 ile temizlik kagidi sektoriiniin
lideri olmustur. Bu stratejide isletmeler ayni iirlin kategorisinde, farkli markalar ile
pazarin farkli bolimlerine girmektedir. Boylece bir iiriinde yasanan basarisizlik diger

tiriinleri etkilemeyebilir.
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Coklu marka stratejisi (multimarka), isletmelerin perakendeci raflarinda daha fazla
yer alma firsat1 verdigi gibi, yan markalar da (flanker brands), esas markanin
korunmasina imkan saglar. Ornegin Seiko saat markasi1 yan pazarlarmi da korumak
icin yiiksek fiyath saat olarak (Seiko Lasalle) ve diisiik fiyatli (Pulsar) markasinm
olusturmustur (Kotler, 2002: 194).

Coklu marka stratejisinin isletmeye olumsuz etkileri sunlardir (islamoglu ve Firat,
2011: 132):

e (Coklu marka stratejisi ile isletme, basarili marka isminin isletmeye
saglayacagi avantajlardan yararlanamaz.

e Tutundurma maliyetleri yiiksektir.

e Her bir marka i¢in ayr1 bir pazarlama programi gelistirildigi i¢in isletmenin
pazarlama maliyetleri artar.

e Yeni lirlinlin diger iiriinlerin satiglarini etkilemesi ve markalarin birbirlerinin

satiglarini diistirmesi (cannibalism=yamyamlik) (Tek, 1999: 359).

Isletmelerin ¢oklu markalamada karsilastiklar1 en 6nemli sorun, her bir markanin
sadece kiicilik bir pazar payina sahip oldugu ve higbirinin ¢ok fazla karli olmamasidir.
Isletme yiiksek seviyede karli birkag marka iizerinde durmak yerine, kaynaklarmi
diger markalar iizerinde dagitmis olur. Bu sekildeki isletmeler, ayni {iriin
kategorisindeki marka sayilarin1 disiirerek, kaynaklarini sahip olduklari daha karli
markalar arasinda dagitmalar1 gerekir. GM daha sonra marka portfoyiinden Saturn,
Oldsmobile, Pontiac, Hummer ve Saab gibi birgok markasini ¢ikartarak kaynaklarini
diger markalarina aktarmistir (Kotler ve Armstrong, 2012: 251).

1.6.3. Marka Genisleme Stratejisi

Marka genislemesi, bir isletmenin mevcut marka adin1 yeni bir tirlinde kullanmasidir.
Yeni bir markanin mevcut bir marka ile birlestirilmesi alt marka (sub-brand) olarak
adlandirilir. Marka genislemesi yapan mevcut bir marka ise, ana marka/asil marka

(parent brand) olarak adlandirilir. Ana markanin genisleme yapmasi durumunda
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birden ¢ok marka ile iligskilendirilmesi ise aile markasi (family brand) olarak

aciklanmaktadir (Keller, 2013: 433).

Aaker ve Keller (1990: 27)’a gore marka genislemesi, mevcut marka isminin
tamamen farkli bir {liriin sinifinda kullanilmasidir. Sony’nin televizyon ve walkman
gibi {iirlinlerinden sonra markasini, cep telefonu iiriin sinifinda kullanmasi, ayni
sekilde Bic’in diinya genelinde tilkenmez kalemden tek kullanimlik ¢akmaklara,
jiletlere, ¢oraplardan iggiyime kadar genislemesi drnek olarak verilebilir (Ambler ve

Styles, 1997: 223; Kapferer, 2008: 299).

Doyle (1994)’e gore marka genislemesi (brand extension), bir segmentten veya bir
kanaldan, ayn1 pazar kapsaminda bir digerine gegmek i¢in bir marka adinin basarili
bir sekilde kullanilmasidir. Marka adinin farkli dirtinlerde kullanilmasi ise (brand
stretching), basarili bir marka adinin farkli pazar alanlarina transfer edilmesidir

(Ambler ve Styles, 1997: 223).

Kotler ve Armstrong (2012: 250) ise marka genislemesi stratejisini, basarili bir
marka isminin yeni bir {irlin olusturma, mevcut tiriinde degisiklik yapma ya da hat

genislemesine yonelik her tiirlii ¢aba olarak ifade etmektedir.

Marka genislemesi, bircok isletme tarafindan stratejik biiylime kaynagi olarak
goriilmekle birlikte (Keller ve Aaker, 1992: 35) en ¢ok kullanilan pazarlama
stratejilerinden biridir (Lau ve Phau, 2010; Le vd., 2012: 599). Marka genislemesi ile
olumlu ana marka ¢agristmlarinin genisleme {rlinline transferi saglanarak, ana

markanin itibarindan yararlanilir (Keller ve Aaker, 1992: 36).
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IKINCi BOLUM
MARKA GENISLEME STRATEJiSI VE TUKETICI
DAVRANISINA ETKIiSi

Calismanin bu boliimiinde, marka genisleme stratejisinin amaci ve 6nemi, literatiirde
yer alan siniflandirma sekilleri, avantajlar1 ve dezavantajlari, marka genislemesinin
basarisini etkileyen faktorler, marka genislemesine yonelik tiiketici degerlendirmeleri
ve son olarak marka genislemesine yonelik tiiketici tutumunu etkiledigi varsayilan
etkenlerden, tiiketici yenilikgiligi, trlin ilgilenimi ve tiiketici etnosentrizmi
kavramlarma yer verilmistir. Ayrica boliimiin sonunda marka geniglemesine yonelik
tilkketici degerlendirmelerine yonelik belli bash calismalar ise bu boliimiin sonunda

detayli incelenmektedir.

2.1. Marka Genisleme Stratejisi Amaci1 ve Onemi

Marka genislemesi, mevcut marka isminin olusturulan yeni iirlinlerde kullanilmasi
oldukga sik kullanilan markalama stratejilerinden biridir. Markalarin, orijinal {iriin
kategorisi i¢cinde ya da disinda genislemesi isletmeler tarafindan karli bir faaliyet
olarak goriiliir. Ciinkii zaten bilinen ve taninan markalarin yeni riin sunum
maliyetlerinin (reklam, ticari anlagsmalar ve fiyat promosyonlar1) daha diisiik olacagi
varsayllmaktadir (Vo6lckner ve Sattler, 2006: 18). Marka genisleme yoluyla pazara
sunulan yeni {lriin, mevcut marka isminin bilinirligi sayesinde hizli bir sekilde yeni
pazar boliimlerinin ele gecirilmesine yardim eder. Boylece isletmenin pazar paynin

artmasina yardimei1 olur (Chen ve Liu, 2004: 25).

Marka genislemeleri, tiiketiciye markanin birgok iiriin ¢esidi ile iliski halinde olma
firsat1 sagladig i¢in isletmeler tarafindan cazip goriilmektedir (Smith ve Park, 1992:
298). Isletmeler, mevcut pazar veya pazarlarin yavas bir biiyiime gostermesi
durumunda marka portfoylerini genisletmek isteyebilirler. Ornegin Intel, diinyanin
bir numaral1 yan iletken {ireticisi iken, diisen kisisel bilgisayar satislar1 sonucunda ev

kullanim1 i¢in tretilen bilgisayarlara baglanan yan cihazlar iiretimine baslamistir.
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Intel ayn1 zamanda, tasinabilir miizik calar, saglik 6l¢iim aletleri ve egitim amach
tiriinler gibi diger tiiketici cihazlarin iiretimine de karar vermistir. Genigletmeler,
mevcut ise miimkiin mertebe yakin tutularak tiiketici endisesi aza indirgenmeye

calisilmistir (Temporal, 2011: 130).

Marka genisleme stratejisi, yeni pazar bolimlerini ele gegirmek ve asil marka
isminin denkliginden faydalanmak i¢in mevcut bir marka isminin yeni lriinlere
uygulanmasini kapsar (Kerin vd., 1996). Asil marka isminin genisleme iiriiniinde
kullanilmasi, tiiketiciye yeni iriliniin kalitesi veya nitelikleri hakkinda bir isarettir
(Erdem ve Swait, 1998). Marka genislemesi ile bilinen bir marka veya isletme ismi,
yeni bir iriin ile iliskilendirilerek, tiiketicinin yeni iiriini benimsemesi
kolaylastirilmis olur. Ancak isletme ismi veya asil marka ismi ile olusturulmus
genigleme triiniiniin, marka denkligini diisiirme ya da marka denkligine zarar verme
riski de vardir. Uygun olmayan bir marka genisleme faaliyeti isletmeye telafi

edemeyecegi bir imaj zarar1 da verebilir (Kim vd., 2001: 211).

Bazi markalar sirf bazi kategori ve pazarlarda basarili olmalar1 sebebiyle diger
alanlarda da otomatikman yildiz olacaklari diisiincesiyle genisletilirler. Bu diigiince
baz1 durumlarda ise yararken bazilarinda basarisizlikla sonuglanir. Ornegin the
Virgin Group; Virgin Vodka, Virgin Cola ve Virgin Cosmetics gibi bazi alanlarda

asirt kendine giivenden dolay1 zarar gormistiir (Temporal, 2011: 131).

Marka genislemesi ile halihazirda yapilan satislar1 yok etmemek kaydiyla, orijinal
iriine oldukg¢a yakin bagka bir iiriin iretilip mevcut miisteri ya da yeni tiiketici
kitlelerine sunulur. Buradaki amag¢ kategorideki hedef tiiketicinin degisik
ihtiyaclarin1 ortaya ¢ikarmak ve bu ihtiyaglardan faydalanmaktir (Temporal, 2011:
130). Buna 6rnek olarak, Marlboro; Marlboro Lights, Marlboro Medium ve Marlboro
Menthol gibi, bir diizineyi bulan varyasyonlariyla sigara pazarinin yiizde 30’una

sahiptir (Ries, 2011: 84).

Marka genislemesine yoOnelik yapilan tanitict pazarlama plani, genislemenin
basarisinda onemli bir rol oynamasina ragmen, tiiketicilerin, asil marka ve genisleme

iriin kategorisi hakkinda bildiklerine bagli olarak, marka genislemesini nasil
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degerlendirdikleri onemlidir. Ciinkii tiiketici degerlendirmeleri isletmenin,
genislemeye devam edip etmeyecegi ve nasil bir pazarlama programinin
gelistirilecegi yoniindeki kararlarinda 6nemli ipuglar1 vermektedir (Keller ve Aaker,

1992: 36).

Genel olarak marka bilinirligi, itibar ve mevcut marka tarafindan olusturulan kalite
algisina bagl olarak yapilan genislemeler, yeni iiriiniin basar1 sansin1 artirmakta ve
irlinlin lansman maliyetlerini diisiirmektedir. Sekil 5’de marka genislemesi ile
olusturulan yeni iirlinlerin ve yeni bir marka ismi ile piyasaya siiriilen iirlinlerin
basar1 oranlar gosterilmektedir. OC&C’nin yapmis oldugu analize gore, pazara giren
yeni markalarin sadece %30’u 4 yildan fazla hayatta kalabilmektedir. Ancak yeni
rlinler mevcut bir marka ismi altinda pazara sunuldugunda, hayatta kalma orani

%50 nin iizerindedir (Kapferer, 2008: 250).

Yeni Markalarin ve Marka Genislemelerinin Basar1 Oranlari
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Markalarin Pazara Girdikleri Ik Y1l ve Sonraki Yillar

Yeni Marka ve Marka Geniglemesi
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Sekil 5: Yeni Markalarin ve Marka Genislemelerinin Basari Oranlarinin

Karsilastirilmasi (OC&C)

Kaynak: Kapferer, Jean Noel, The New Startegic Brand Management: Creating and Sustaining
Brand Equity Long Term, USA, 2008, s: 313
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OC&C’nin yapmis oldugu arastirma sonucuna gore, mevcut marka adi kullanilarak
yapilan marka genislemesinde, tiikketicilerin yeni {irlinii deneme orani, yeni bir marka
ile sunulan iirline gore daha yiiksektir. Dolayisiyla, tiiketiciler marka adinin
bilinirligine bagli olarak yeni {iriinii denemeye daha fazla isteklidirler. Ayn1 zamanda
tilketicilerin marka genislemesiyle sunulan iirlinii tekrar satin alma oranlari, yeni

markali irline gore daha yiiksektir.

Marka genisleme perspektifi iki radikal degisiklik sunmaktadir. Ik olarak, markanin
tek ve uzun Omiirlii bir vaat oldugunu savunur. Ancak, bu vaat farkl iirinlerde ve
kategorilerde sekillendirilebilir ya da ifade edilebilir. “Palmolive” yumusaklig
yansitir ve bu agidan Palmolive el sabunu, sivi bulasik deterjani, tirag kremi,
sampuan vb. olmasi mantikli gelmektedir. Ikinci olarak, marka genislemeleri,
tikketiciden, markanin ge¢misten gelen faydasini daha yiiksek bir degere
konumlandirarak yeniden tanimlanmalarini istemektedir. Marka genisletmesi, somut
degerden, soyut degerlere, tek bir iiriin temelli faydadan daha genis bir faydaya
gecisin Ornegidir. Boylelikle markanin daha genis bir {iriin ¢esitliligini kapsamasi
saglanmis olur. Gillette’in reklamlarda belirtildigi gibi sadece en 1yi tiras lirlinii mii?
yoksa, “bir erkegin sahip olacagi en iyi sey” olarak sunulmasi buna 6rnek olarak
verilebilir. Dolayisiyla bu da Gillette’in bundan sonraki ¢ikaracag: {iriin ¢esitlerine
yonelik giiven olusturarak, markanin biiylimesine imkan saglamaktadir (Kapferer,

2008: 235).

Isletmelerin, yeni bir marka ve imaj olusturmak icin ekstra zaman ve kaynaga
ihtiyaglar1 vardir (Bhat vd., 1998: 47). Bu nedenle isletmeler marka genisleme
stratejisinin reklam, arastirma ve {riin gelistirme maliyetlerini diisiiriicii etkisini
kullanarak tasarruf yoluna gitmektedirler. Dolayisiyla, maliyet azaltmak ve tasarruf
saglamak ic¢in marka genisleme stratejisi bazi isletmeler i¢in tek alternatif
olabilmektedir (Pitta ve Katsanis, 1995: 51). Aaker ve Keller (1990), 1970’lerde
isletmelerin yeni marka yaratmak yerine mevcut markalarmi kullanmay1 tercih
etmelerinin sebebi olarak, isletmelerin pazarlarda daha yaygmn ve saldirgan
tutundurma faaliyetlerine, yeni dagitim kanallarinin olusturulma ve medya araglarini

kullanma maliyetlerindeki yiiksek artiglara baglamislardir. O dénemde bir {iriiniin
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yeni marka adi ile pazara sunulmasi i¢in toplam ortalama 150 milyon dolarlik
harcama gerektirmekteydi. Buna karsilik yeni bir markanin sadece tanitim maliyeti

50 milyon ile 100 milyon dolar arasindaydi.

2.2. Marka Genisleme Siniflandirmasi

Marka genisleme stratejisi genel olarak, marka genisleme (brand extension, category
extension, franchise extension) ve hat genislemesi (line extension) olmak tizere iki
grupta smiflandirilmaktadir. Bu genisleme stratejilerine yatay ve dikey marka
genisleme stratejileri de denilmektedir. Markay1 genisletmek, mevcut markayr yeni
bir mal veya hizmet kategorisine sokmak demektir. Hat genisletmek ise markanin
ayn1 kategoride farkli bir mal veya hizmet sunmasidir. Virgin Hava Yollar
bunlardan ilkine 6rnek olabilir. Mercedes “A” sinifi ise ikincisine 6rnek verilebilir.
Burada markanin kendi orijinal kimligine sadik kalmasi, tiiketicinin s6z konusu
degisimi kabullenebilmesi acisindan 6nemli bir husustur. Gii¢lii bir imaja sahip
marka, sahip oldugu kalite algisi ile dogru bir genisleme stratejisi uygulayarak,
degisik kullanici gruplarina ulasabilir. Asir1 genisleme yapilmadigi ve pazar dilimleri

iyi bilindigi siirece bu durum ¢ok riskli olmamaktadir (Temporal, 2011: 131).

2.2.1. Kategori Genislemesi (Category Extension)

Kategori genislemesi, isletmenin asil marka isminin, halihazirda faaliyet gosterdigi
irtin kategorisinden tamamen farkli bir {irlin grubuna girmek i¢in kullanilmasidir
(Keller, 2013: 433). Ornegin Ford Motor Company, Jaguar Bank adinda bir
bankacilik olusumuna, Virgin ise telekomiinikasyon, finans ve daha bir¢ok mal ve
hizmet Kkategorisine giris yapmustir (Temporal, 2011:131). Honda, otomobiller,
motosikletler, kar piiskiirtiiciileri, ¢cimen kesiciler, deniz motorlar1 ve karmobiller gibi
farkli iirlinler icin isletme adim1 kullanir. Bu durum Honda’ya, “Altt Honda’y1 iki
otomobilli garaja” sigdirabiliriz diye reklam yapma firsatint veriyor (Kotler, 2000:

414).
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Tiiketicinin genislemeyi kabul edebilmesi i¢in yapilan genislemenin, markanin kendi
orijinal kimligine uygun olmasi gerekir (Temporal, 2011: 131). Harley Davidson
hedef Kitlesinin istek ve ihtiyaglarin1 dogru bir sekilde karsiladig: ic¢in ve triinlerini
marka kisiligi ile uyumlu olarak sundugu dogru bir konumlandirma ile pazarlamada
basarili oldu. Harley alicilarin1 etkileyen sey Ozgiirliik, vatanseverlik ve mago
tavirlartydi. Bu ozellikler marka kisiligi konumlandirmasina uygundur. Fakat giiclii
markalarin bile sinirlart vardir. Nike’in ayakkabidan spor giyime olan marka
genislemeleri oldukca basarili oldu ancak giinliik giyimde basarili olamadi. Cilinkii
Nike demek, atletizm demekti ve yasl tiiketicinin bu tiir egilimi bulunmamaktaydi.
Boylece Nike’in giinliik giyim alanindaki genislemesi asil konumlandirmasiyla ilgili
degildi. Diger yandan Nike’in, atletlerin kosu sirasinda kalp ritimlerini, kosu
mesafesini Olgebilmeleri ve ayn1 zamanda antrendrleriyle iletisim kurmalari igin
gelistirdigi cihazlar ve kol saatleri basarili bir genisleme olmustur. Bu tiir antrenman
performans ftriinleri, Nike’in tutku, baghlik, kazanma ve yapabileceginin en iyisini
yapma mesajlar1 veren kisiligi ile uyusmaktadir. Sonu¢ olarak marka genislemesi,
marka kisiligine uygun ve tiliketicinin beklentilerini karsiladig1 siirece basarili

olabilmektedir (Temporal, 2011: 132).

2.2.2. Hat Genislemesi (Line Extension)

Aaker ve Keller (1990: 27)’a gore hat genislemesi, mevcut marka isminin ayni iiriin

kategorisi igerisinde yeni bir pazar segmentine girmek i¢in kullanilmasidir.

Kotler ve Armstrong (2012: 250)’a goére hat genislemesi, ayni {iriin kategorisinde,
ayn1 marka adi altinda yeni sunulan iiriiniin; farkli bi¢im, renk, biiyiikliik, tat veya
iceriginde farklilik yaratarak markalanmasidir. S6z konusu yeni iiriin, asil marka
tarafindan mevcut Uriin hattinin icindeki yeni bir pazar boliimiinii hedefleyebilir
(Taskin ve Akat, 2012: 75). Pmar markasinin Pinar Tam Yagh Siit ve Pmar Yarim
Yaghh Sut’t c¢ikartmasi, Ariel’in Ariel Aktif Toz Deterjan, Ariel Aktif Jel

Kapsiilleri’ni sunmasi hat genislemesine 6rnek verilebilir.
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Hat genislemesi, hizli tiiketim {iriinlerinde en popiiler biliylime stratejisi olarak
goriilmektedir. Isletmelerin, yiiksek maliyetler ve riske katlanarak pazara sunduklari
yeni markalarin birgogu basarisiz olmaktadir. Bu nedenle mevcut bir markayi
genisletmek, yeni bir marka ile iirlinleri piyasaya siirmekten daha az maliyetli ve
daha az riskli bir yol olarak goriilmektedir (Ambler ve Styles, 1997: 222). Yapilan
bir arastirmada, pazara sunulan tiiketim irlinlerinin %89’unun hat genislemesi
yoluyla, %6’sinin ise kategori genislemesi ve geri kalan %5’inin yeni marka olarak

sunuldugu sonucuna varilmistir (Ogiba, 1988’den aktaran Farquhar, 1989: 30).

Sony’nin cep telefonu iiretmesi marka genislemesi olarak degerlendirilmektedir.
Ancak Sony iiriin kategorisini “tiiketici elektronigi” olarak tanimlanmis olsaydi
Sony’nin TV, kamera gibi iriinlerinin yanisira cep telefonu iiretmesi {riin hatti
genislemesi olarak degerlendirilecekti. Benzer bir sekilde Coca Cola’nin iiriin hatti
genislemesi olarak c¢ikarttigi Diet-Cola, diyet igecekler ya da hafif gazli igecekler
olarak daha dar kapsamli yeni bir iiriin kategorisinde sunulmus olsaydi, Diet-Cola
marka genislemesi olarak degerlendirilecekti. Dolayisiyla {iriin  kategori
tanimlamalar1 genisletmelerin siniflandirilmasinda 6nemli role sahiptir (Ambler ve

Styles, 1997: 224).

Hi¢ kimse Virgin Havayollari, Hewlett- Packard’in dijital fotograf isine girmesini,
Mercedes Class A, Porsche Cayenne (4x4 pazarina girmesi), Yamaha Motosikletleri
(aslinda miizik aletleri ile taninan marka), Caterpillar Fashion Line, Salomon yeni
sorf tahtalar1 (Hawai ve Avustralya plajlar1 i¢in), Ralph Lauren ev boyasi, Evian
kozmetik, Merlin Gerin’in elektrik anahtarlama tesisatindan elektrik dagitim
riinlerine yonelmesi, ya da GE ‘nin elektrik sektdriinden sermaye yatirimina
ge¢mesinin, hat genislemesinden ¢ok marka genislemesi oldugu konusunda
tartismaya girmez. Tipik olarak bu tiir marka genislemelerinde markanin uzak bir
kategoriye tasinmasi, markanin ayni faydayr saglayip saglamayacagi ve aynmi kalip
kalmayacag1 konusunda tartismay1 agik hale getirir (Kapferer, 2008: 298-299). Eger
mevcut bir markanin kullanilmasi, bu markanin ¢ekirdek kimligine veya algilanan
kalitesine zarar verme veya bunu karmasiklastirma riskini olusturuyorsa, yeni bir

markanin kullanilmasi giindeme gelir (Aaker, 2013: 285).
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Hat genisletme nerede baslar ve nerede son bulur? Perrier’in durumunu buna 6rnek
olarak verebiliriz. Marka, satiglarint arttirmak i¢in 3 yilda 3 yeni iirlinii piyasaya

stirmiistiir (Kapferer, 2008: 299):

e 2001°de 6zel seklinden dolay1 “roket” olarak adlandirdiklar1 ilk “pet” siseyi
pazara sundular. Markanin yaratildigi 1847 yilindan beri ¢ikarilan ilk cam
olmayan siseydi. Gezici tiiketiciler ve ev disi tiikketim durumlari (stadyum ve
ofis gibi) hedeflenmisti.

e 2002’de Perrier Fluo yaratildi. Florasan renkli kiigiik sisede aromali bir
suydu. Gengler hedeflenmis ve gazli i¢cecek pazarinda rekabet ediyordu.

e 2003’te igme suyu piyasasina daha etkili bir sekilde girebilmek i¢cin Eau de
Perrier piyasaya sunuldu. Markanin esas niteligi olarak meshur Perrier
baloncuklari, yemegin yaninda daha az baloncuklu su igmeyi sevenlere hitap
etmiyor ve markayr tercih etmelerini engelliyordu. S6z konusu genisleme
daha az baloncuklu San Pellegrino gibi, ince ve daha zarif bir sisede

sunulmustu.

Perrier’in sahibi olan Nestle Water’da kolaylik olmas1 i¢in bu genislemeleri hat
genislemesi olarak adlandirmaktadir. Ancak tiim bu {irlinler aslinda su olsalar da,
gazli icecek genislemesi, digerlerinden daha c¢ok marka genislemesi olarak
nitelendirilmektedir. Baska rakiplerin hakim oldugu, bagka basar1 faktorlerine bagh
olarak farkli tiiketicileri hedef almaktadir. Dolayisiyla ana markanin c¢ekirdek
tirtiniine olan fiziksel benzerligine odaklananlar aslinda ikisi de ayni su olmasina
ragmen Perrier Fluo’yu hat genislemesi olarak degerlendirebilirler. Ancak Kapferer
(2008) bu durumu gercek bir marka genislemesi olarak nitelendirmektedir. Ciinkii
burada farkli bir ihtiyag kategorisi, tiketim durumu ve farkli tiiketciler hedef
alinmaktadir. Ayni durum daha 6nce 1968’de olusturulan yiize su piiskiirten Evian
Spray i¢in de sOylenebilir. Herhangi bir Evian sisesindeki su aynidir ancak ihtiyag ve

kullanim alanlar1 farkli olarak belirlenmistir (Kapferer, 2008: 300).

Bir isletmenin, {irtin hattin1 halihazirdaki sahasinin 6tesine genisletmesi durumuna,
hattin uzatilmas: denir. Uriin hatti asaf1 pazara dogru ve yukar1 pazara dogru

uzatabildigi gibi, her iki tarafa dogru da uzatabilir (Kotler, 2000: 401).
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Hatti Asag1 Uzatma: Araba lastiklerinden, kiyafetlere ve bilgisayarlara giiniimiiz
pazarlar giderek artan bir sekilde deger odakli olmaktadir. Her gecen giin daha gok
miisteri prestijli ve liikks markalardan, kabul edilebilir kalite ve 6zelliklere sahip daha
diisik maliyetli markalara yonelmektedir. Dolayisiyla isletmeler bu trendlerle
savasmak icin geleneksel marka-iiriin ambalajlarin daha diisiik 6zellikli
versiyonlarin1t sunmaktadir (Aaker, 2013:298). Marriott Otel zincirinin, The
Courtyard Inn marka genislemesi asag1 yonlii dikey marka genislemesi yaparak daha

diisiik tiiketici segmentini hedeflemistir.

Orta pazarda konumlanan bir isletme, su ti¢ sebepten biri {izerinde durarak, bir diisiik
fiyat hatt1 teklif etmek isteyebilir (Kotler, 2000: 401):

1- Wal-Mart, Best Buy gibi kiitlevi perakendecilerin ve digerlerinin deger-fiyath
esyalar1 isteyen ve sayilar1 gittikce artan aligveriscilerin kendilerine ¢ektigini géren

bir isletme, asag1 pazarda, gii¢lii biiytime firsatlar1 bulunduguna dikkat edebilir.

2- Isletme, yukar1 pazara hareket edebilecek asag1 pazardaki rakiplerini dnlemek igin,
iriin hattin1 asag1 dogru uzatabilir. Eger isletme, alt nihayetteki bir rakibin hiicumuna

ugrarsa, ¢ok defa, pazarin algak ucuna girerek karsi hiicuma gecer.
3- Isletme orta pazarin durgunlastigim veya geriledigini gorebilir.

Bir isletme, orta pazara hareket etmek istedigi zaman, bir sayida isim tercihi ile

karsilasir. Ornegin Sony, ii¢ tercihle karsi karsiya idi (Kotler, 2000: 401):
1- Biitiin tekliflerde Sony adin1 kullanmak. (Sony bunu yapti).

2- Mesela, Sony Value Line gibi bir alt marka adi kullanarak diisiik fiyath teklifte
bulunmak ki diger isletmeler boyle yaptilar. Mesela, Gillette, Gillette Good News’le
ve United Airlines, United Express ile. Buradaki riziko sudur ki, Sony adi, kalite
imajinin bir kismim1 kaybedebilir ve Sony satin alicilardan bazilari, diisiik fiyath

tekliflere kayabilirler.

3- Sony, admi kullanmaksizin bir baska isim altinda diisiik fiyath teklifte

bulunabilirdi. Fakat Sony, bu durumda yeni marka adini yerlestirmek igin, yliksek
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maliyete katlanmak zorunda kalacaktir. Hatta, kiitle tiiccarlar1 Sony adindan mahrum

oldugu i¢in markayi kabul dahi etmeyebilirler.

Markalarin asagiya hareketlerinde karsilastiklar1 en biiylik zorluk, markanin zarar
gormesinden kagmmaktir. Ozellikle de algilanan kalite agisindan. Psikologlar,
insanlarin olumsuz bilgiden olumlu bilgiye gore cok daha fazla etkilendikleri
gercegini ortaya koymuslardir. Ornegin, bir insanla ilgili ilk olumsuz bilgi, bundan
sonraki olumlu bilgiye kars1 ¢ok direngli iken, iyi bir ilk izlenim sonraki olumsuz

etkilesimlerle degisebilir (Aaker, 2013: 300).

Asag1 dogru hareketin her zaman ¢ok riskli oldugu diisliniilmemelidir. Yeni iirlin alt
marka kullanimi veya diger yontemlerle ana markadan farklilastirabilirse, risk
azaltilabilir. Tiiketici iirlinlerini iceren laboratuar ¢aligmalarinin da ortaya koydugu
kanitlarda insanlarin ana marka diisiik kalite seviyelerini yansitsa veya kalite
problemleri olsa bile, genisletmeleri ana markalardan ayirabildigini ispatlamaktadir.
Ornegin, Keller ve Aaker, bir patates cipsi markasmin algilanan kalitesinin,
dondurma veya kurabiye iiriinlerine yapilan genisletmeden, bu genisletme lezzeti ve
yapis1 nedeni ile kabul gérmeyen sekilde tanimlansa bile etkilenmedigini bulmustur.
Bagka bir calismada Bhat ve Zimmer, Sony ve Bic’in diisiik fiyat/kalite noktalarina
genisletmesinin ana markaya karsi olan tavirlar etkileyemeyecegini bulmustur. Bir
marka, yaptig1 marka genislemesi ile degerini ve 6zellikle de algilanan kalitesini
korumalidir. Giiglii bir marka kendini ¢abuk toparlayabilir ve genisleme kaynakli

zorluklarin iistesinden gelebilir (Aaker, 2013: 301).

Hatti Yukar1 Uzatma: Isletmeler, daha fazla biiyiimek, daha yiiksek kar marjinm
yapmak veya sadece kendilerini dolu bir hat imalatgisi olarak konuslandirmak igin,
pazarin yiiksek sonuna girmek isteyebilirler. Kahvede Starbucks, dondurmada
Haagen-Dazs ve siselenmis suda Evian gibi hayret uyandirircasina yiiksek derecede
boliimler yarattilar. Japonya’nin 6nde giden otomobil isletmelerinden her biri bir
yiiksek derecede otomobil sundu: Toyota Lexus’u, Nissan Infinity’i ve Honda da
Accura’y1 sundu. Bu isletmeler kendi isimlerini kullanmak veya kendi isimlerini de

dahil etmek yerine tamamen yeni isimler icat etmislerdir (Kotler, 2000: 402).
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Yukar1 hareket ederken, asagi hareket ederkenki kadar olmasa da ¢ekirdek markaya
zarar verme riski vardir. Yiiksek kalite versiyonun digerlerine oranla cekirdek
markayr daha once algiladigindan daha siradan bir sekilde goriinmesini saglama
olasilig1 vardir. Ornegin, Coors, Coors Gold ¢iktigindan beri eskisi kadar ilgi ¢ekici
degildir. Coors kullanicis1 Coors’un en iyisi olduguna inanmiyor olabilir. Ama
aslinda ¢ok daha ciddi bir risk, asil markanin prestijine tam anlamiyla ulagmasi igin
iist kalite markay1 tutmasidir. Ornegin, Holiday Inn’in giiclii olan tanidik ve miitevazi
imaj1 Crown Plaza alt markasi, pazarin iist kisminda rekabet etmeye calistiginda ¢ok
biiyiikk bir engel haline geldi. Sonu¢ olarak, ana marka Holiday Inn baglantisini
koparmaya Crowne Plaza’nin kendi bagina devam etmesine karar verdi (Aaker,

2013: 309).

Alt markayr yukar1 hareket i¢in kullanmada en temel problem, markanin {ist sinifta
inandiriciliktan yoksun olmasidir. Orta sinif bir markanin sponsorlugu altinda olan
bir alt marka, iist simif bir pazarin standartlarin1 yakalamada nasil inandirict bir
iddiada bulunabilir? Bunu basarmanin bir yolu, iist siniflarda alt markanin becerisini
gosterecek bir giimiis kursuna sahip olmaktir. Bagka bir yol da, ¢ekirdek markanin

¢izgisini net bir sekilde ayirmaktir (Aaker, 2013: 309).

inisli- Cikish Uzanma: Orta pazarda servis veren isletmeler, hatlarini her iki
istikamette de uzatmak isteyebilirler. Ornegin, Marriott Hotel grubu otel iiriin
hattinda inisli-¢ikiglh icraat yapti. Orta fiyatl otelleri yaninda, pazarin yukar: sonuna
servis yapmak icin, Marriott Marquis hattin1 ilave etti. Pazarin asag1 sonunda hizmet
vermek i¢in Courtyard hattini, pazarin ekonomik sonundaki kismi i¢in ise Fairfield
Inns’lerini ekledi. Boylece Marriott Hotel grubu farkli hedef pazarlara ulagmay:
hedeflemistir. Bu stratejideki en 6nemli risk yolcular, Marriott zincirindeki otellerin
biitiin isteklerine cevap verdiklerini goriince, diger otellere gitmeyebilirler. Fakat
yine de Marriott i¢in, asagl hareket eden miisterileri elde etmek, onlar1 rakiplere

kaptirmaktan iyidir (Kotler, 2000: 402).
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2.3. Marka Genisletme Stratejisinin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Isletmelerin marka genisleme stratejisini uygularken, s6z konusu stratejinin
isletmeye saglayacagi avantajlari ve dezavantajlart dikkate alarak karar vermeleri
gerekir. Marka genislemesinin verimliligi ve etkinligi a¢isindan bu avantaj ve

dezavantajlarin iyi bir sekilde degerlendirilmesi 6nemlidir.

2.3.1. Marka Genisleme Stratejisinin Avantajlari

Dogru uygulanmis bir marka genisleme stratejisi marka sahibi isletmeye pek c¢ok

avantaj saglamaktadir. Bu avantajlar su sekilde siralanabilir:

Tablo 11: Marka Genisleme Stratejisinin Avantajlari

1. Yeni iiriiniin kabuliinii kolaylastirma

Marka imajin1 arttirma

Tiiketiciler tarafindan algilanan riski azaltma

Dagitim imkani kazanma ve tiiketicilerin deneme olasiligin1 arttirma

Tutundurma g¢abalarinin etkinligini arttirma

Pazara giris ve takip eden pazarlama maliyetlerini azaltma

Yeni marka gelistirme maliyetlerinden sakinma

Ambalajlama ve etiketlemenin etkinligini arttirma

Farklilik arayan tiiketicilere firsat tanima

2. Ana marka ve isletmeye geri besleme yarari saglama

Marka anlamini aydinlatma

Ana marka imajim giiclendirme

Marka franchise’na yeni tiiketiciler kazandirma ve pazar payini arttirma

Markay1 yeniden canlandirma

Sonraki yayilmalara firsat tanima

Kaynak: Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management, 4th Edition, USA, Pearson Education,
2013, s:436.
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1. Marka Genislemesi Yeni Uriin Kabuliinii Kolaylastirir

Pazarlama analistleri, pazara sunulan 10 yeni {irlinden 1 ya da 2 iriiniin basari
sagladigini belirtmislerdir. Her yeni {iriin gibi marka genislemesi yolu ile olusturulan
yeni bir {iriin de baz1 eksiklikler tasiyabilir. Buna ragmen marka genislemesi ile

olusturulan yeni bir iirliniin basarili olma ihtimali daha yliksek olabilmektedir.
Keller (2013:436), marka genislemesinin avantajlarini su sekilde siralamistir:

e Marka imajint arttirir: Isletmeler marka genislemesi yolu ile sahip olduklar
ana markanin imajindan yararlanma firsatt bulmaktadirlar (Kapferer, 2008:
325). Genellikle tiiketicinin marka genislemesine iligkin degerlendirmesi, ana
marka ile iligkili marka g¢agrisimlarinin, geniglenen yeni {iriine tasginmasi
olarak tanimlanmaktadir. Marka ¢agrisimlarinin, tiiketiciler ya da iirliniin o
anki kullanim yerine ve konumuna gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
Ana marka, farkli {irlin kategorileri i¢inde kullanilmasi halinde bir¢ok dikkat
cekici ve tiiketici tarafindan olumlu degerlendirilen c¢agrisima sahip olma
imkan1 saglayabilmektedir. lyi bilenen ve tanitilmis bir marka tiiketicinin
zihninde iyi bir imaja da sahiptir. Ayn1 zamanda isletmelerin, ana marka
kalite ¢agrisimlarini marka genislemesi yolu ile yeni {iriinlere tasimalar1 da
miimkiin olmaktadir. Hewlett-Packard (HP) bu stratejiyi uygulamis marka
adim1 bir¢ok iiriinde kullanarak, ana marka kalite cagrisimlarini genisleme
uriinlerine aktarmayr basarmistir (Pitta ve Katsanis, 1995: 58). Dolayisiyla
marka genislemesi, ana marka kalite ve imajinin yeni iiriinlere aktarilmasinda
kolaylik saglamaktadir.

e Tiiketiciler tarafindan algilanan riski azaltr: lyi tanman ve sevilen bir
markanin avantaji, tiiketicilerin zamanla markanin performans: ile ilgili
beklentilerini sekillendirir (Keller, 2013: 436). Dolayisiyla tiiketiciler ana
marka ile ilgili bilgilerini, markanin genisleme {iriinlerini degerlendirirken
kullanirlar. Tiiketiciler tarafindan bilinen ve sevilen bir marka kalite ve giiven
sunar (Keller ve Aaker, 1992: 37). General Electric, Hewlett Packard gibi iyi
taninan markalarin genislemeleri uzun Omiirliiliikle ve siirdiiriilebilirlikle

iliskilendirilir. Isletme markalar1, kendi isimlerine eklenen iiriinlerin genisligi
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nedeniyle spesifik iiriin ¢agrisimlarina sahip olmamalarina ragmen, isletme
markalar1 ile olusturduklari yiiksek kaliteli iirlinleri sunarak sahip oldugu
itibar, tiiketiciler i¢in 6nemli bir risk azaltici faktor olabilmektedir (Keller,
2013: 436).

Dagitim imkani kazanma ve tiiketicilerin deneme olasihigint arttirir: Marka
genislemesi ile olusturulan yeni bir {iriiniin pazara sunulmasi ile potansiyel
olarak artan tiiketici talebi sebebiyle, aracilar1 stok yapmak ve {riini
desteklemeye ikna etmek daha kolay olmaktadir. Marka itibari
siipermarketlerin yeni iiriin satin alma kararlarinda 6nemli bir eleme kriteri
oldugu belirtilmektedir (Keller, 2013: 436). Dolayisiyla bir iiriiniin bagarist ne
kadar ulagilabilir olduguyla ilgili gorilmektedir (Montgomery, 1975: 255).
Tutundurma ¢abalarinin etkinligini artarir: Marka genislemesi ile
olusturulan yeni bir iiriiniin pazara sunulmasi durumunda tanitim kampanyas,
hem marka hem de yeni iiriin hakkinda bilinirlik yaratmak zorunda degildir.
Bunun yerine sadece yeni liriine odaklanarak bir tanitict kampanya yapmak
yeterli olacaktir (Keller, 2013: 437). Bdylece marka genislemesi ile tek bir
markaya odaklanmakla, pek ¢ok markaya odaklanilmig gibi olarak, marka
genislemesinde reklam maliyetinden avantaj saglanmis olacaktir (Kapferer,
2008: 324). Yapilan bir arastirmaya gore, marka geniglemesi yolu ile sunulan
yeni lirlin i¢in yapilan tanitic1 reklam harcamalarinin, yeni bir isimle sunulan
tirlinlin tamitimindan daha az maliyetli oldugu sonucunu ortaya c¢ikartmistir.
Yapilan bir diger arastirmada da, yeni bir iirlin piyasaya sunuldugunda
ortalama reklam-satis oran1 %19 iken, marka genislemesi yolu ile yeni bir
tirlin sunuldugunda bu oran %10’a diismektedir (Keller, 2013: 437).

Pazara girig tanitim ve takip eden pazarlama maliyetlerini diigiiriir: Tanitim
ve tutundurma faaliyetlerinde kullanilan itme ve c¢ekme stratejileriyle
Amerika’da isletmeler, yeni siipermarket tirtiniin tahmini 30-50 milyon $ olan
pazara giris maliyetlerinden %40-80 oraninda tasarruf saglayabilmektedir.
Ornegin, bir marka birden ¢ok iiriinle, yani aile markas: altindaki iiriinlerle
iliskilendirildiginde, reklam harcamalarinda maliyet avantaji yaratmaktadir

(Keller, 2013: 437).
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Yeni marka gelistirme maliyetlerinden kacinmaya imkan saglar: Yeni
marka gelistirmek bir sanat ve bilimdir. Gerekli olan tiiketici arastirmalarini
yiirlitmek, yiiksek kalitede marka isimleri, logolari, sembolleri, ambalajlari,
karakterleri ve sloganlar1 dizayn edecek nitelikli personel calistirmak cok
maliyetli olabilmektedir. Biitiin bunlar ayn1 zamanda, markanin basaril
olmasimi da garanti etmemektedir (Keller, 2013: 437).

Ambalajlamada ve etiketlemede benzerlik nedeniyle maliyet avantaji saglar:
Marka geniglemesiyle sunulan yeni iirlinde, ana markaya benzer ambalaj ve
etiketler kullanmak s6z konusu maliyetler azaltmaktadir. Ayrica benzer
ambalaj ve etiketlere sahip driinler uygun bir sekilde koordine edilip
perakende magazalarinda bir arada sunuldugunda, tiiketicinin zihninde
“billboard” etkisi yaratarak daha fazla dikkat c¢ekebilmektedir. Boylece
perakendecilerin bu iiriinleri tercih etmeleri saglanmis olur (Keller, 2013:
437).

Cesitlilik arayan tiiketicilere farkli secenekler sunar: Tiketiciler belirli bir
siire aym trilinleri kullanmaktan sikintt ve doygunluk yasayabilmekte ve
yenilik arayis1 igerisine girebilirler. Bu durumda tiiketicilerin, farklilik
isteklerini  karsilamak i¢in rakip markalara yonelmelerini Onlemek ve
tikketicilerin mevcut markayr satin almalarini siirdiirmeleri i¢in marka
genislemesi avantaj saglamaktadir. Ayrica tiiketicilere tamamlayici nitelikte
{iriinler sunarak, markanin kullanilmasi tesvik edilir. Isletmelerin bazi iiriin
kategorilerinde rekabet edebilmeleri i¢in birbirine bagl iriin dizilerine sahip
olmalar1 gerekli olabilir. Bdylece yeni iirline talep yaratmak ve yeni pazarlara

ulagmak miimkiin olabilmektedir (Keller, 2013: 437).

2. Ana Markaya ve Isletmeye Geri Besleme Yarar1 Saglar

Marka anlamina agiklik getirir: Marka genislemesinin ana markaya fayda
saglamasi i¢in marka anlamina agiklik getirmek gerekmektedir. Dolayisiyla
marka genislemesi, tiiketicilerin markay1 daha iyi anlamalarin1 saglamakla
birlikte hangi pazarlarda rekabet ettiginin anlagilmasina yardimci olur (Keller,
2013: 438).
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o Ana marka imajimt giiclendirir: Marka denkligi modeline gére basarili bir
marka genislemesi sonucunda ortaya c¢ikan yeni marka g¢agrisimlari ana
markanin ¢agrisimlarina eklenerek, markanin genel imajimi giiclendirebilir
(Keller, 2013 :437). Ornegin, Xerox, iiriin hattin1 fotokopiden, scaner’a,
digital printer’a kadar genisletmistir. Xerox, yeni oOzelligini gostermek ve
tilketiciler tizerindeki imajin1 degistirmek i¢in biiyilkk bir pazarlama
kampanyas: baglatarak, tim Xerox iriinleri i¢in reklamlar ve pazarlama
kanallarinda kullanilmak iizere yeni bir logo dizayn etmistir. Yeni logonun
amaci, dijital bir goriiniim yaratarak isletmenin teknoloji vaadini sembolize
etmek olmustur (Erdil ve Uzun, 2010: 310).

e Markaya yeni tiiketiciler kazandirarak ve pazar payini arttirir: Daha
onceden markayr denemeyen tiiketiciler, marka genislemesi ile pazara
sunulan yeni iriinleri deneyebilirler. Marka genislemesi ile faaliyet
gosterilmeyen pazarlara girilerek, isletmelerin pazar payr da arttirilabilir
(Keller, 2013: 440).

e Markayr yeniden canlandirma: Bazen marka genislemeleri markanin
duragan oldugu donemlerde markaya olan ilgiyi yenilemek igin
yapilabilmektedir (Keller, 2013: 440).

o Sonraki marka genislemelerine (alt marka) firsat tanir: Basarili bir marka
genislemesinin bir baska faydasi1 da, markanin yapacagi ozellikle kategori
genislemelerine temel olusturmasidir (Keller, 2013: 440). Buradan hareketle
basarili bir marka genislemesi, yeni genislemeler icin isletmeyi

cesaretlendirebilmektedir.

2.3.2. Marka Genisleme Stratejisinin Dezavantajlan

Marka genisleme startejisi uygulanirken isletmeler ¢ok dikkat etmelidirler. Basarisiz
bir marka genislemesi, isletmeler icin yliksek maliyetlere ve telafisi zor sonuglara yol

acabilir. Marka genislemesinin dezavantajlar1 su sekilde siralanabilir:
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Tablo 12: Marka Genislemesinin Dezavantajlari

Tiiketicilerin zihinlerini karigtirabilir.

Perakendeci direnci ile karsilagilabilir.

Basarisiz olarak ana marka imajina zarar verebilir.

Basarili olan ana marka satiglarini yiyebilir (Cannibalizm).

Basarili olmasina ragmen ana marka direnci ile karsilasilabilir.

Basarili olabilir fakat herhangi bir kategoride marka kimligine zarar verebilir.

Marka anlamini zayiflatabilir. Isletmenin yeni marka gelistirme firsatindan vazgegmesine neden

olabilir.

Isletmenin yeni marka gelistirme firsatindan vazgegmesine neden olabilir.

Kaynak: Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management, 4th Edition, USA, Pearson Education,
2013, s:436.

Tiiketicilerin zihinlerini karigtirabilir ve markadan uzaklastirabilir: Hat
genislemelerinin farkli cesitleri, tiiketicilerde kafa karisikligina ve kendileri
icin hangi iirliniin dogru oldugu konusunda karar vermelerini zorlastirir. 16
tiriin ¢esidiyle Coke ve 35 farkli versiyonuyla Crest dis macunu, tiiketicilerin
kendileri i¢in hangi iriiniin dogru olduguna karar vermelerinde sorun
yasatabilir (Keller, 2013: 441).

Perakendeci direnci ile karsilasilabilir: Isletmeler farkli markalarda ¢ok
cesitli Urlinleri pazara sunmaktadirlar. Ancak bir siipermarketin tiim
markalarin tiim {iriin ¢esitlerini bulundurmas1 ve tiiketiciye sunmasi oldukga
zordur. Bu nedenle perakendeciler ayni iirlin kategorinde bulunan {iriinler i¢in
raf alan1 olusturmay1 gereksiz gormektedir (Keller, 2013: 442).

Marka genislemesi basarisiz olabilir ve ana marka imajina zarar verebilir:
Olasi en kotii senaryo gergeklestirilen marka genislemesinin sadece basarisiz
olmasi degil, ayn1 zamanda ana marka imajina da zarar vermesidir (Keller,
2013: 442). Genisleme kategorisinin nitelikleriyle ana markanin nitelikleri
arasinda uyumsuzluk durumunda, tiiketicide markanin c¢agrisimlar
konusunda tutarsizlik meydana getirmektedir. Boylece genislemeler, ana
marka algisin1 olumsuz yonde etkileyebilir (Sheinin ve Schmitt, 1994: 1).

Fakat basarisiz bir marka genislemesinin mutlaka ana markaya zarar vermesi
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gerekmeyebilir. Marka genislemesinin, yeterli dagitimi elde etmedeki
yetersizliginin sonucu olarak veya yeterli marka farkindaligini elde etmedeki
bir basarisizlik durumunda, muhtemelen ana marka hayatta kalabilir veya
goreceli olarak zarar gormeyebilir (Erdil ve Uzun, 2010: 312).

Bu duruma ornek olarak 1980’lerin basinda General Motor’s firmasinin
Cadillac Cimarron modeli ile yasadig1 deneyimi verebiliriz. GM firmasinin
Cadillac Cimarron modeli, iiriin yelpazesi igerisinde yer alan Pontiac 2000 ve
Chevrolet Cavalier’e benzer 6zelliklere sahiptir. Modelin hedef kitlesini bir
Cadillac sahibi olmak isteyen ancak diisiik gelir grubunda yer alan ve kiigiik
liks bir otomobil satin almak isteyen kisiler olusturmaktaydi. Cadillac
Cimarron satiglar1 artirmakta basarisiz olmadi ancak ayni zamanda diger
Cadillac sahipleri modelden nefret ettiler. Cadillac’tan bekledikleri genis
boyutlu ve prestijli imaj ile tutarsiz oldugunu diisiindiiler. Sonug olarak,
Cadillac’in satiglar1 1980’lerin ortalarinda ciddi bir sekilde diismiis oldu
(Keller, 2013: 442).

Marka genislemesi basarili olan ana marka satglarini yiyebilir
(Cannibalizm): Marka genislemesi sonucunda hedeflenen satis gerceklesse
bile, bu durum ana markanin mevcut iiriin sunumlarindan genisleme
tirtinlerine yonelen tiiketicilerden kaynaklanabilir. Bu durumda genisleme ana
marka satiglarini1 diigiirerek, markaya zarar vermektedir. Dolayisiyla, sadece
genisleme basaril1 goriilse bile, bu basar1 yeni pazarlara ulasarak degil de, ana
markanin satiglarim1 ¢aldigindan genisleme isletmeye fayda yerine zarar
getirmis olmaktadir. Ornegin, Coca Cola lezzet ve diisiik kalori farklilig1 ile
1980 yilinda, Diet iirlinliyle pazara girmis ancak, 1986 yilina kadar
Amerika’daki satiglart sabit kalmistir. Cikardigi diet, kafeinsiz ve kirazli Cola
cesitleri mevcut Uriiniin satiglarindan caldigindan pazar paymda artis
gerceklesmemistir. Genigleme ile ana marka arasindaki yakinlik ne kadar
fazla olursa uyum da o kadar yiiksek olmaktadir. Yiiksek seviyedeki uyum
bazen tiiketicilerin ana markadan, marka genislemesine yonelmelerine neden
olabilmektedir. Bu durumda, ana markanin yamyamlik etkisiyle

karsilagmasinin yaninda, yeni {iriin olan marka genislemesi de basarisiz

olabilmektedir. (Kotler vd., 2006: 299).
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Bagsarili bir marka genislemesi olmasina ragmen ana marka direnci ile
karsilasilabilir: Hat genislemesi ve marka genislemesi ile olusturulan yeni
tirtin tiikketicileri hayal kirikligina ugratabilir ve markanin diger iiriinlerine de
zarar verebilir. Marka ismi, yeni iirlinle uyumsuz olabilir. Asir1 yayma
sonucunda, marka ismi tiiketicilerin zihnindeki 6zel konumunu kaybedebilir.
Ciinkii tiiketiciler bir markayr belirli bir iiriinle veya ¢ok benzer {iriinlerle
iliskilendiremedikleri zaman, “marka giiciinde seyrelme” (brand dilution)
meydana gelebilir (Kotler vd., 2006: 299).

Basarili bir marka genislemesi olmasina ragmen herhangi bir kategoride
marka kimligine zarar verebilir: Marka genislemesi ile pazara sunulan yeni
bir {irin, ana marka ile yeterince gi¢li bir sekilde ozdeslesmemesi
sonucunda, marka genislemeleri marka farkindaligini azaltabilmekte ve ana
marka kimligini bozabilmektedir. Ancak nadiren de olsa bu durumun
istisnalar1 olabilmektedir. Marka ile uyumsuz farkli kategoride bir genisleme
yaparak, tiiketicinin zihninde 6nemli kalite algis1 yaratmay1 basaran markalar
bulunmaktadir. Birgok Japon isletmesi, sirket markalama stratejisini ¢ok
genis bir iiriin portfoyii ile gerceklestirebilmektedir. Ornegin; Yamaha
birbirinden oldukga zit marka hatlar1 satarak (motosiklet, gitar, piyano) giiglii
bir itibar elde etmistir. Mitsubishi markasini; banka, otomobil ve ucaklarda;
Canon markasini; kamera, fotokopi ve ofis ekipmanlarinda basarili bir sekilde
kullanmigtir (Keller, 2013: 444).

Ana marka anlamini zayiflatabilir: Herhangi bir kategorideki kimligin
eksikligi ve zayiflayan imaj, prestijli markalara veya yiiksek kalitedeki
markalara dezavantaj olusturmaktadir. Ciinkii tliketiciler genisleme {riinlerle
ana markanin prestijjni ve kalitesini sorgulamaktadir. Ornegin; Liiks, statii,
kalite ve zarafetin simgeleyen Gucci markasi, 22.000 iiriin kaleminden
olusmaktadir. Fakat bazi {iiriinler kolayca taklit edilebilen {riinler olup,
sokakta ucuza satilabilmektedir. Bu durum Gucci imajina uygun degildir. Bu
durumda, nispeten daha diisiik kalitedeki iirlinler veya sahte {iriinler

nedeniyle, ana marka imaj1 zarar goérebilmektedir (Keller, 2013: 446).
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e Isletmenin yeni marka gelistirme firsatindan vazgecmesine neden olabilir:
Marka genislemesinin bir dezavantaji da bir marka genislemesi yoluyla, yeni
bir Uriinii pazara sunmaktir. Bu sekilde isletme, kendi imaj ve marka
denkligine uygun bir marka yaratma sansini bir yana birakarak, mevcut

marka adini1 kullanmaya devam etmektedir (Keller, 2013: 446).

2.4. Marka Genislemesinin Basarisin1 Etkileyen Faktorler

Literatiire bakildiginda marka genislemesinin basaris1 ana marka, genisleme markasi

ve tiiketici karakteristiklerine baglanmaktadir (Reast, 2005: 4-5).

Marka genisleme stratejisinin basariya ulagsmasinda ana markanin birtakim
Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu ozellikleri; ana markanin tiiketiciyi
etkileme derecesi Boush ve Loken, 1991; Fiske ve Pavelchak, 1986); ana markanin
prestiji (Park vd., 1991); ana marka portfoyiiniin genisligi hakkindaki algilamalar
(Boush ve Loken, 1991); ana marka ile ilgili gii¢lii ¢agrisimlar (Maclnnis ve
Nakamoto, 1990; Park vd., 1991); giiglii iiriin ve jenerik ¢agrisimlara sahip olmasi
(Rangaswamy vd., 1993); ana markanin giicii ve uzmanligi (Reddy vd., 1994); ana
markanin kalite ¢agrisimlart ve ana markanin algilanan giivenilirligi (Keller ve

Aaker, 1992) seklinde siralamak miimkiindiir (Reast, 2005: 4-5).

Marka genisleme Kkarakteristikleri ise; genislemenin ana marka iiriin kategorisi ile
benzerlik derecesi (Aaker, 1990; Aaker ve Keller, 1990; Boush ve Loken, 1991);
genisleme markasinin ana markanin imaji1 ile tutarli olma derecesi (Bridges, 1990;
Park vd., 1991); genisleme markasinin kalitesi ile ana markanin tutarlilik derecesi
(Wenerfelt, 1988; Aaker, 1991); genislemenin, yapildig1 kategori iginde rekabetci bir
yapiya sahip olmasi (Keller ve Aaker, 1992) ve (Kim vd., 2001) genisleme markasi

igin segilen iletisim stratejilerinin etkisi seklinde siralanabilir (Reast, 2005: 5).

Aaker ve Keller (1990: 29-31)’a gore marka genislemesinin basarisi tiiketicilerin

algisina ve degerlendirmelerine baglidir. Bunlar su sekilde siralanabilir:
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1. Asil marka yiiksek kalitede algilanmalidir.
2. Yeni liriin kategorisi ve marka arasinda “benzerlik” algist olmalidir.
3. Kategori “yapmasi zor” olarak goriilmelidir. Markanin uzmanlik bilgisinin

olmas1 gerekmektedir.

Park (1991)’a gore de marka genislemelerinin degerlendirilmesinde tiiketiciler,
genisleme {rlinleri ve marka arasindaki algilanan benzerligi dikkate alirlar. So6z
konusu benzerlik, tiriin 6zelliklerinin benzerligiyle (nitelikler, kullanim sartlar1 vb.)
ve markanin tutarhiligiyla (farkli soyut ifadeler) ilgili olabilir. Marka genislemesinin
olumlu degerlendirilmesi her iki boyutta da yiliksek diizeyde bir benzerlik
gerektirmektedir (Ambler ve Styles, 1996).

Sonu¢ olarak marka genislemesinin basarisi; genisleme yapilan {riinlerin ana
markaya olan benzerligine ve markayla iligkili bulunmasina ve ana markanin kaliteli

algilanmasina ve genisleme tiriinlerinin “yapmasi zor” olarak algilanmasina baglhdir.

Ancak tiiketiciler piyasada bir iriinle karsilastiklarinda, kapsamli bir biligsel
diisiinme siirecini gerceklestirebilmeleri muhtemel goriilmemektedir. Tiiketiciler bu
gibi durumlarda, marka genislemesinin herhangi bir 6zelligine dayanmaksizin ana
markaya olan siibjektif duygusal tepkilerine dayanarak marka genislemesine
degerlendirirler. Yani, ana markaya yonelik olumlu duygu ve diisiincelere sahip
tiiketiciler, genisleme ana markaya fazla benzemese de marka genislemesini olumlu
karsilayabilirler (Yeung ve JR Wyer, 2005: 495). Ozellikle yeni bir genisleme iiriinii
ile karsilasan tliketiciler, s6z konusu genislemenin ana marka kategorisini veya
prototipi ne Olgiide Ornekledigini degerlendirirler. Bu degerlendirme yapilirken
sadece genisleme markasinin iiriinlere olan fiziksel benzerligi goz oniline alinmaz,
ayn1 zamanda islevsel benzerlik de dikkate alinir. Ana marka ve genisleme markasi
arasinda iyi bir uyum algilayan tiiketiciler, genisleme markasini da bu kategorinin bir
tiyesi olarak diisliniir ve degerlendirmelerini ana marka hakkinda daha onceki
tutumlarina dayanarak yaparlar. Bunun aksine, ana marka ve genisleme markasi
arasinda uyum eksikligi algilayan tiiketiciler, ana markaya iliskin tutumlarim
genisleme markasina transfer etmeleri zayif bir ihtimaldir (Aaker ve Keller, 1990;

Yeung ve JR Wyer, 2005: 496). Ayn1 zamanda marka genislemesinin basarisi
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tilketicinin; marka ve kategori bilgisi (Murphy ve Medin, 1985); ilgili iiriin
kategorisinde deneyimsiz ya da uzman olmalar1 (Broniarczyk ve Alba, 1994);
genisleme konusunda yenilik¢i olmalar1 (Klink ve Smith, 2001) ve genisleme
kategorisine yonelik ilgilenim derecesi (McWilliam, 1993) gibi birtakim karakteristik
ozelliklerine baglanabilir (Reast, 2005: 5).

2.5. Marka Genislemesine Yonelik Tiiketici Degerlendirmeleri

Marka genislemesi i¢in yapilan pazarlama stratejisi, genislemenin bagarisinda 6nemli
bir rol oynamasinin yanisira, tiiketicilerin genisleme {irlinii ve ana marka hakkinda
bildiklerine bagli olarak, marka genislemesini nasil degerlendirdikleri de 6nemlidir.
Dolayisiyla isletmelerin genislemeye devam edilip edilmeyecegi konusunda alacagi
kararlarda, tiikketicilerin verecegi tepkilerin 6nemli oldugu soylenebilir (Keller, 2013:
448).

Aaker ve Keller (1990: 38) tiiketicilerin marka genislemesine yonelik
degerlendirmeleri ile ilgili yapmis olduklar1 ¢alismalarin sonucunda su sonuglara

ulagmiglardir:

1. Ana markanin algilanan kalitesi ve genisleme iiriin siniflar1 arasindaki benzerlik,
bir marka genislemesinin degerlendirilmesinde karsilikli etkilesim halindedir. Ana
marka ve genisleme iiriinii arasindaki benzerlik yiiksek algilandiginda, ana markanin
algilanan kalitesi genisleyen iirline dogrudan aktarilmaktadir. Benzerligin diisiik
oldugu durumlarda, ana markanin algilanan kalitesi ne kadar yiiksek olursa olsun,

marka genislemesi olumsuz degerlendirilmektedir.

2. Orijinal iiriin ile genisleme {iriinii arasindaki uyum {i¢ boyut altinda incelenir. S6z
konusu boyutlar; iireticinin orijinal {lirlinden edindigi bilgi, birikim ve varliklar
marka genislemesine aktarmasi (transfer), {irlin smifinin tamamlanmasi
(complement) ve iiriin sinifinin ikame edilmesidir (substitute). Sonug olarak, aktarma
ve tamamlama, ikame etmeye gore degerlendirmeye iliskin Ongoriilerde daha

Oonemlidir. Ayrica aktarma ve tamamlama uyum degiskenleri arasindaki negatif
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etkilesim vardir. Bu nedenle aktarma ve tamamlama degiskenleri arasindan birindeki

uyum yeterli olacaktir. Iyi bir uyum icin ikisinin bir arada olmasina gerek yoktur.

3. Marka genislemesindeki algilanan zorluk (difficult) ile marka genislemelerinin
degerlendirmeleri arasinda pozitif bir iliski s6z konusudur. Yani uygulamasi ¢ok
kolay ya da orta zorluktaki marka geniglemelerinin kabul edilme ihtimali daha diisiik
goriilmektedir. Buna gore bir genisleme ne kadar zor goriiliirse, o kadar olumlu

degerlendirilmektedir.

Chevrolet markas: diisiiniildiiglinde; biiyiik veya kiigiik, ucuz veya pahali bir arabadir
ya da kamyondur. Marka ismi her seye konulursa, o isim giiclinii yitirme riski ile
karsilasmaktadir. Insanlarin zihinlerinde her bir iiriin igin ayr1 bir marka ismi
bulunmakla birlikte tiiketiciler {iriiniin 6ziinii en iyi yakalayan marka ismini
hafizalarina yerlestirirler. Bu mega markanin ismi de olabilir, modelin ismi de hatta

bir lakap da olabilmektedir (Ries, 2011: 20).

Marka genisleme degerlendirmesini etkileyen bir diger faktor ise; isletme ile ilgili
tilketici algilaridir. Tiketiciler ihtiyaclarint ve isteklerini karsilayabilen isletmelere
giiven duymaktadir. Isletmelerin giivenilirlikleri, itibarlarina ve uzmanlik alanlarina
baghdir. Isletmenin yiiksek kaliteli algilanan {iriinleri varsa, bu alanda uzman
goriinerek  yapmis oldugu marka genislemelerinin  olumlu algilanmasin
saglayacaktir. Tiiketiciler marka genislemesi ile olusturulan yeni iirlinii denemeseler
bile ana markanin algilanan yiiksek kalitesinden dolayi, transfer etkisiyle genisleme
triiniiniin de yiiksek kalitede oldugunu disiineceklerdir (Klink ve Smirth, 2001:
328).

Aaker, “Marka Denkligi Yonetimi” caligmasinda, marka genisleme stratejisinin

sonuglarini su sekilde simiflandirmistir (Aaker, 2015: 214):

e lyi Sonu¢: Markanin ¢agrisimlari, algilanan kalite ve bilinirlik genisletmeye
yardimci olur. Yerlesik bir marka ismi yeni bir {irline, pazara agilma stiresini
ve kaynak gereksinimini azaltarak yardimci olabilir ve basar1 sans1 da artar.
Vaatlerini yerine getirmis yerlesik bir markanin giivenilirligi yeni {iriine de

aktarilabilir.
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Daha Iyi Sonu¢: Genisletme markanin ¢agrisimlarmi ve farkindaligin
destekler. Genigleme yolu ile yeni kategorilere marka ismini ve ¢agrisimlarini
aktarabilir. Ornegin; kiiresel moda sektdriinde biiyiik bir isim olan Giorgio
Armani gozliik, saat, kozmetik ve hatta otel (Armani Hotel Dubai), iist kalite
mobilya (Armani Casa), sekerleme (Armani/Doci) ve c¢icekeilik (Armoni
Flowershop) gibi kategorilere acilmistir. Armani ismi her karsilagildiginda
gosterisli bir gortiniirliik elde eder.

Kotii Sonug¢: Isim, genisletmeye deger katmaz ve olumsuz c¢agrisimlar
yaratir. Eger uygunluk yok ve giivenilirlik eksikse marka genislemeye
yardimci olmak yerine zarar verebilir. Basarisiz genislemelere 6rnek verecek
olursak; Swatch otomobil basarisiz oldu ¢linkii Swatch markasinin rengarenk
saatlerdeki giivenilirligi otomobillere yansimadi. Bic Perfume markasi
kolaylik sundu amaparfiim alaninda giivenilirlikten yoksundu. Sony ve Apple
markalar1 is pazarma girmek i¢in ¢ok ugrasti; Cisco, IBM ve digerleri de
pazarina girmenin zor oldugunu gordii. Bunun nedeni kismen bu markalarin
kisiligi ve her birinin giiclendigi kategori yeterliliklerinin uyumlu
olmamastydi.

Cirkin Sonu¢: Ana marka ismi, genisletme nedeniyle zarar goriir veya
anlaminin etkisi azalir. Bu durumda marka franchise’1 kendi {iriiniinden pay
¢alma kurbani olur.

Daha Cirkin Sonu¢: Yeni bir marka ismi gelistirme firsat1 kaybedilmis olur.

Yeni bir marka yaratmanin giiciinden yararlanilamayacaktir.

Marka geniglemesinin degerlendirilmesi iizerine yapilan birgok aragtirmada ana

marka ile genisleme {iriinii arasinda uyumluluk olmast halinde tiiketicilerin

genislemeyi daha olumlu degerlendirildigi ortaya konulmustur. Bu uyumluluk

fiziksel ozellikler ve marka imaj uyumu dahil farkli unsurlara dayali olabilmektedir.

Arastirmacilar arasinda hangi uyumluluk unsurunun daha 6énemli oldugu konusunda

ortak bir goriis bulunmamaktadir. Ancak ana marka genisleme {iriinii arasinda

algilanan pozitif uyumun marka genislemesinin basarisini etkileyen énemli bir etken

oldugu yoniinde ortak goriis bulunmaktadir (Aaker ve Keller, 1990; Park vd., 1991;
Broniarczyk ve Alba, 1994).
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Sonug olarak tiiketiciler marka genislemesini; uygulanabilirlik, teknik uzmanlik,
know-how transferi, genislemenin transferi, genislemenin algilanan giicligi
faktorlerine gore degerlendirmektedir (Kapferer, 2008: 321). Ayrica tiiketici marka
bilgi diizeyleri, markanin algilanan kalitesi, isletme ve iiriinle iliskili tiiketici algilari,
giivenilirlik, marka cagrisimlar1 ve algilanan uyum marka genisleme stratejisinin

tiiketiciler tarafindan pozitif olarak degerlendirilmesinde 6nem arz etmektedir.

2.6. Marka Genislemesine Yonelik Tiiketici Davramsi Uzerinde

Etkili Olan Diger Degiskenler

Marka genislemesine yonelik tiiketici tutumlarina etki eden faktorleri tespit etmek
amaciyla daha Once yapilan arastirmalar ile farkli faktorler incelenerek cesitli
bulgular elde edilmistir. Ancak literatiirde marka genislemesinin tiiketiciler
tarafindan algilanmasinda, tiiketici yenilikg¢iligi, tirtin ilgilenimi ve etnosentrizm ile
ilgili yapilan calismalarin sayica az oldugu goze ¢arpmaktadir. Bu nedenle aragtirma
kapsami dogrultusunda ana marka ve genisleme uyumu, tiiketici yenlik¢iligi, iirlin
ilgilenimi ve tiiketici etnosentrizmi degigkenlerinin marka genislemesine yonelik
tutum Tlzerindeki etkileri literatiirde yer alan arastirmalar agisindan sonraki

bagliklarda agiklanmaktadir.

2.6.1. Algilanan Uyum

Literatiir, tliketicilerin marka genislemesine iliskin tutumlarinin direkt olarak ana
marka ve genisleme iriinii arasindaki uyuma bagli oldugunu ortaya koymaktadir.
Tiiketiciler ana markanin orijinal {riinleri ile genigleme {irlinlinii ne kadar uyumlu
algilarsa, yeni iirlinii satin alma olasiliklar1 artacaktir (Grime, Diamantopoulos ve
Smith, 2002). Uzak uzantilar yeni ¢agrisimlarin dogmasina neden olarak, marka
semasinin genislemesini saglayacaktir (Park vd., 1993). Bunun aksine ana markaya
yakin genislemelerin sunulmasi, mevcut marka cagrisgimlarini giliglendirmenin bir

yolu olabilir. Baz1 ¢aligmalar uyumun, imaj ve marka genislemesine yonelik tutum
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arasinda arabulucu bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Aaker ve Keller, 1990;
Boush vd., 1987). Baz1 yazarlar bu etkiyi dogru bir sekilde analiz edebilmek icin
kategori uyumu ve marka imaj1 arasinda ayrim yapmaktadir (Bhat ve Reddy, 2001;
Grime vd., 2002; Czellar, 2003’ten aktaran: Salinas ve Perez, 2009: 51-52).

Uriin kategorileri arasindaki uygunluk, ana markanin iiriin grubu ile genisleme iiriin
grubu arasindaki uygunluk, imaj uygunlugu ise markanin imaji ile genisleme iiriin
grubu arasindaki uygunluk olarak tanimlanmaktadir (Park, Milberg ve Lawson,

1991: 185-186).

Tiiketicilerin markanin genislemeye ve yeni iiriine yonelik degerlendirmeleri ana
marka ile uyuma bagli olarak sekillenebilmektedir. Bazi arastirmacilar, ana marka ve
genisleme iiriin kategorisi arasindaki benzerlik yiiksek oldugunda, orijinal markadan
genisleme liriiniine aktarilan bir etki transferi oldugunu savunmaktadir. Ana markaya
ait Ozellikler ve cagrisimlar genisleme {iriiniine ne kadar c¢ok transfer edilirse,
tilketicilerin iriiniini ana marka kalitesinde algilamasi daha fazla miimkiin
olmaktadir. Bu da marka genislemesinin olumlu olarak degerlendirilmesini
saglayabilecektir. Ana marka ve genisleme {iriin kategorisi arasindaki algilanan
uyumun, marka genislemesinin basarisini etkileyen en Onemli etken oldugunu
belirten onceki ¢alismalar (Aaker ve Keller, 1990; Bottomley ve Holden, 2001,
Boush vd., 1987; Boush ve Loken, 1991; Fiske ve Pavelchak, 1986; Milberg ve
Lawson, 1991; Morrin, 1999).

2.6.2. Tiiketici Yenilikciligi

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte her gegen giin yeni {riinler ortaya
cikmaktadir. Bu nedenle yenilik¢ilik pazarlama ve tiiketici davranisi agisindan 6nem

kazanan bir kavram olmustur.

Bartels ve Reinders (2011: 602-605) tiiketici yenilik¢iligini (1) kisilik 6zelligi olarak
yenilik¢ilik, dogustan yenilik¢ilik (i¢sel yenilik¢ilik) ya da yenilik¢ilik egilimi

“innate innovativeness II” (2) ilgi alanina &zel yenilikgilik “domain-specific
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innovativeness DSI” ve (3) gerceklestirilmis davranis olarak yenilikgilik veya

yenilik¢i davranis “innovative behavior IB” olarak {i¢ grupta siniflandirmistir.

Dogal (I¢sel) yenilik¢ilik, onceki tercihler ve tiiketim aliskanliklar1 yerine farkli ve
yeni bir {irlin veya marka satin alma egilimidir. Steenkamp vd. (1999)’e gore tiiketici
yenilikgiligi, daha onceki tiikketim aligkanliklarindan farkli olarak, farkli iirlin ya da
markalarin satin alinmasi egilimidir. Bu egilim; (1) uyar ihtiyaci (stimulation need),
(2) yenilik arayis1 (novelty seeking), (3) diger tiiketim deneyimlerinden bagimsizlik
(independence toward others’ communicated experience) ve (4) benzersiz/farkli

olma ihtiyaci (need for uniqueness) olarak agiklanmaktadir (Roehrich, 2004: 671).

Ilgi alamina ézel yenilikgilik, kisinin yeni iiriin hakkinda bir seyler grenme istegi ve
belirli 6zel bir alanla ilgili yeni tiriinleri benimseme egilimidir (Roehrich, 2004: 674).
Bir isletmenin {iriinii bir iilke pazarina girdiginde, marka o pazarda yeni bir {iriin
olarak goriilebilir ve potansiyel erken alicilart tanimlamak yeni {riiniin o pazardaki
basar1 sansinin artmasi agisindan 6nemli olabilir. Erken satin alicilar ve yenilikgiler
ayn1 zamanda diger tiiketicileri etkileyebilmekte ve isletmeler i¢in tiriin 6zellikleri,
iriin faydalar1 ve pazar hakkinda Onemli bilgi kaynagi olarak goriilmektedir

(Goldsmith, d’Hauteville ve Flynn, 1998: 350).

Yenilik¢i davranms ise kisinin bir yeniligi herkesten daha once kullanma veya satin

alma derecesi olarak ifade edilmistir (Midgley ve Dowling, 1978: 230).

Roehrich (2004: 671), yenilikgilik kavramimin literatiirde ii¢ bakis agisiyla
tanimlandigin1 belirtmekte ve bunlart; (1) isletme yenilik¢iligi “bir isletmenin hizli
bir sekilde yeni {irlinler gelistirip pazara sunma kabiliyeti” (Hurley ve Hult, 1998),
(2) iirtin yenilik¢iligi “bir Grtiniin yenilik seviyesi” (Daneels ve Kleinsmith, 2001) ve
(3) tiiketici yenilikgiligi “baskalarina oranla daha sik ve daha hizli yeni iiriinler satin

alma egilimi” (Midgley ve Dowling, 1978) olarak ifade etmektedir.

Bu calismada yenilik¢ilik kavrami sadece tliketici yenilik¢iligi boyutu ile ele
alinmaktadir. Pazarlama literatiiriinde tiiketici yenilik¢iligi genel olarak bireysel bir
nitelik olarak ele alinmakta ve tiiketicilerin yeni {iirlinleri benimseme egilimi olarak

tanimlanmaktadir (Goldsmith ve Foxall, 2003; Tellis vd., 2009).
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Marka genisleme stratejisinin tliketici davranislarina yansimasi agisindan literatiirde
tiiketici yenilikgiligi ile ilgili az sayida aragtirma yapildig1 goriilmektedir. Lahiri ve
Gupta (2005) marka genislemesinin benimsenmesi ve tiiketici yenilik¢iligi arasinda
iliski oldugunu savunmaktadir. Yenilik¢i tiiketicilerin marka genislemesini
benimsemeye istekli olduklarini ve yenilikgilik diizeyi arttikca marka genislemesinin
daha olumlu degerlendirildigini belirtmislerdir. Bu konuda daha once yapilmis
arastirmalar, yenilik¢iligin marka genislemesine iliskin tiiketici tutumunu olumlu
etkiledigi destekler niteliktedir (Klink ve Smith, 2001; Vo&lckner ve Sattler, 2006;
Salinas ve Perez, 2009).

2.6.3. Uriin ilgilenimi

llgilenim kavrami sosyal psikoloji ve tiiketici davranisi alanlarinda yaygin olarak
kullanilan bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin
ilgilenim diizeylerinin bilinmesi tiiketici davramiglarinin tahmin edilmesi ve

incelenmesinde son derece 6nemli goriilmektedir (Prebensen, Woo vd., 2013: 256).

llgilenim kavrami genel olarak, bireysel tiiketicinin ihtiyaglari, ilgi alanlari ve
degerleri temel alinarak bir {irline yonelik algiladigi kisisel alaka diizeyini ifade
etmektedir (Zaichowsky, 1985: 342). Ilgilenim seviyelerine bagl olarak tiiketicilerin
karar siireglerinin kapsami ve bilgi arayislarinda farkliliklar olmakta, reklam ve diger

iletisim siireclerinde pasif veya etkin olabilmektedirler (Laurent ve Kapferer, 1985).

Yapilan c¢alismalarla, tiiketicilerin 1ilgilenim diizeylerinin birbirinden farklilik
gosterdigi ve bu farkliliklarin tiiketici davranisinin sekillenmesinde belirleyici bir rol
oynadig1 ortaya konmaktadir. Bu baglamda, tiiketiciler agisindan ilgilenimin goreceli
olarak iriin gruplarina gore farklilik gostermesi nedeniyle, ilgilenim diizeyleri
yiikksek ve diisik olmak tizere iki sekilde degerlendirilmektedir. Bu nedenle
tiketicilerin  ilgilenim  diizeylerine gore farkli pazarlama programlarinin
olusturulmasinin, isletmenin karlilig1 agisindan son derece Onemli oldugu

sOylenebilir.
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Arastirmalara bakildiginda, ilgilenim konusunun marka genisleme stratejisinde iki

sekilde ele alindig1 goriilmektedir (Mittal ve Lee, 1988: 45):

1. Genisleme yapilan iiriin grubuna duyulan ilgi: Tiiketicinin, isletmenin pazara
sundugu yeni Uriine karst duydugu ilgi diizeyi ve verdigi 6nem olarak
tanimlanabilmektedir.

2. Ana markaya duyulan ilgi: Tiketicinin ana markaya duydugu ilgi ve

tiikketicinin dogru karar1 vermedeki motivasyonu olarak da tanimlanmaktadir.

Marka genisleme stratejisinin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi agisindan {iriin
ilgilenimine iliskin yapilan aragtirmalarin sayisi ¢ok fazla olmamakla birlikte mevcut
aragtirmalarin sonucglarinin birbiri ile tutarlilik gosterdigi goriilmektedir. Yapilan
arastirmalarda, yiliksek ilgilenim diizeyinin marka genisleme stratejisinin tiiketiciler
tarafindan algilanmasi lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu belirtilmektedir (Barone,
2005; Hansen ve Hem, 2004; Maoz ve Tybout, 2002: 126; Klink ve Smith, 2001:
326-335). Buna gore tiiketicinin {iriin grubuna ilgilenimi yiikseldik¢e, ana markanin

genislemesini daha kolay kabul edebilecegini sdylemek miimkiindiir.

2.6.4. Tiketici Etnosentrizmi

Literatiire baktigimizda tiiketici etnosentrizmi kavrami ilk kez 1906 yilinda sosyoloji
alaninda William Graham Sumner tarafindan kullanilmistir. Etnosentrizm bireyin
kendi kiiltiiriinii ve yasam tarzini diger insanlarla kiyasladiginda daha iistiin bulma,
kendi kiltiiriinliin deger yargilarini, normlarini evrensel dogruluga ve gecerlilige
sahip olarak gérme ve bagka kiiltiirleri bu agidan degerlendirme egilimini ifade
etmektedir. Etnosentrik egilime sahip olan kisiler, diger sosyal gruplari kendi
grubunun bakis ag¢is1 ve standartlar1 ile degerlendirmekle birlikte kiiltiirel olarak
kendine benzer kisileri kabullenerek, farkli etnik gruplardaki kisileri reddetmektedir
(Shimp ve Sharma, 1987: 280; Yu ve Albaum, 2002: 891). Tiiketiciler etnosentrik
egilimleri dogrultusunda, i¢inde bulundugu ulusal veya etnik yap1 agisindan yabanci
triinleri farkli degerlendirebilmektedirler. Etnosentrizm, tiiketicilerin nigin yerli

(yani grup ici) tiriinleri makul olmayan bir sekilde lehte degerlendirdiklerini ve ithal
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edilen (yani grup disi) iriinlere karsi onyargi gosterdiklerini agiklamak igin sikga
kullanilmaktadir (Yoo ve Donthu, 2005). Bu a¢idan bakildiginda tiiketici
etnosentrizmi, “tiiketicilerin yabanci yapimi iirlinlerin satin alinmasiin uygunlugu
ve ne derecede ahlaki olduguna ydnelik inanglarini” temsil etmektedir (Shimp ve

Sharma, 1987: 280).

Pazarlama literatiiriinde tiiketici etnosentrizmi kavraminin tartisilmast bu kavramin
Olclilmesini giindeme getirmistir. Daha 6nce olusturulan etnosentrizm o6lgeklerinin
tilketici davranisini  0lgmekte yetersiz kalmasi gecerli ve giivenilir “tiiketici
etnosentrizm Olgegi” olusturulmasinin gerekliligini ortaya koymustur (Shimp ve

Sharma, 1987: 280; Piron, 2002: 198).

Shimp ve Sharma (1987: 280-281) Amerikali tiiketicilerin yabanci iriinlere karsin
Amerikan yapim iirlinleri satin almalarma iliskin etnosentrik egilimlerini 6l¢mek
amactyla CETSCALE (Consumer Ethnocentrism Tendencies Scale) adin1 verdikleri
Olgegi gelistirmislerdir. Etnosentrizm, bireye bir kimlik ve aidiyet duygusu
vermektedir. S0z konusu oOlgek tutumlarin yerine egilimin Olgiilmesini temel
almaktadir. Burada tutum, tiliketicinin bir araba modeli gibi belli bir objeye kars
hislerini tanimlamak i¢in kullanilirken, egilim ise daha genis bir kavram olup,
yabanci triinlere karsi tutarli diisiince ve hisleri yansitmaktadir. Bu durum iktisadi
agidan bakildiginda etnosentrik egilimi yiiksek tiiketiciler, yabanct mensgeli {iriinlerin
satin almanin yanlis oldugunu ¢iinkii bu davranisin iilke ekonomisine zarar verdigini,

1gsizlige neden oldugunu ve vatanseverce bir davranis olmadigini diigiinmektedirler.

CETSCALE tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini 6l¢gmek amaciyla olusturulan ilk
Olcek olmasina ragmen, pek ¢ok arastirma ile gecerliligi kanitlanmistir. Giiniimiizde

uluslararas1 gegerliligini halen korumaktadir (Netemeyer vd., 1991).

Ulkemizde etnosentrik satin alma davranigina 6rnek olarak, 1980’lerde yerli mali
kullanimimi tesvik etmek i¢in kullanilan “Yerli mali Tiirk’iin mali, her Tiirk bunu

kullanmalr” slogan1 gosterilebilir.

Arastirmalar, etnosentrizmin tiiketicilerin yabanci {iriinlerin reddedilmesinde 6nemli

bir rol oynadigim siirekli olarak gostermektedir (Kaynak ve Kara, 2002; Yu ve
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Albaum, 2002). Etnosentrik egilimi olan tiiketiciler yabanci tiriinleri reddetmekte ve
yerli riinleri markalarin gergek kokenini bilmese bile korii koriine kabul
etmektedirler (O'Cass ve Lim, 2002). Ancak etnosentrizmin tiiketicilerin nihai satin
alma kararimi etkilemeyecegi durumlar da olabilmektedir (Javalgi vd., 2005: 333).
Yerli {irliniin istenilen 6zellikte olmamasi veya aranilan iiriiniin yerli alternatiflerinin
bulunmamasi durumunda, etnosentrik tiiketicilerin, kendilerine kiiltiirel olarak yakin
bulduklar1 yabanci menseli tirlinleri satin aldiklar1 da goriilmektedir (Lantz ve Loeb,
1996:375).

Tiiketici etnosentrizminin bireylerin algilarini, tutumlarini, kararlarini ve satin alma
davraniglarin1 etkileyen onemli bir 6zelliktir. Tiketici etnosentrizmi arastirilirken
iriin ¢esidine baglh olarak iilke orijini O6nemli goriilmektedir. Bu acidan
diisiiniildiiglinde, tiiketici etnosentrizmi isletmelerin pazarlama kararlarini alirken
dikkate almas1 gereken 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durumda
genis pazar arastirmalari, uygun iletisim ve dagitim stratejileri ile tiiketicilerin satin

alma niyetlerini etkilemek miimkiin olabilmektedir.

2.7. Marka Genislemesi Uzerine Yapilan Baz1 Cahsmalar

Marka genislemesi konusunda yapilan aragtirmalar genellikle deneysel ve kantitatif
arastirmalar olmakla birlikte, genislemeye karsi tiiketici tutumlarini belirlemeye
yonelik yapilmistir. Marka genislemesini konu alan arastirmalardan bazilar1 Tablo

13’te yer almaktadir:
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Tablo 13: Marka Genislemesine Yo6nelik Literatiirden Segilen Caligsmalar

YAZAR&CALISMA | AMAC ORNEKLEM OLCEK SONUC
Boush vd., (1987) | Marka genislemesinde | 104 Ggrenciye deneysel calisma | Boyutsal Benzerlik: (+) Itibar: (+)
Affect Generalization | iriin  benzerligi ve | yapilmigtir. (Tarco) marka | ayirma oOlgegi | *Yeni {irlin ve mevcut iriin arasindaki benzerligin
to Similar and | marka itibarinin | hipotetik hesap makinesi | uygulanmstir. | yiiksek/diisiik olmasi yeni {iriiniin, marka transferini
Dissimilar Brand | 6nemi. Onerilmistir. pozitif/negatif yonde etkiler.
Extensions
Aaker ve Keller, | Ana marka {irlinii ve | 107 ve 121 6grenciye olmak iizere | 7°li likert | Benzerlik: (+) Algilanan Kalite X Algilanan Benzerlik:
(1990) Consumer | genisleme iriinti | iki odak grup calismasi ve 6n test | 6lgegi (+)
Evaluations of Brand | arasindaki ~ uyumun | uygulanmistir. 6 adet yiiksek | kullanilarak, *Ana marka kalite algisi ve mevcut iriin ile genisleme
Extensions tilketicinin kalite algisina sahip hizh tiiketim | veri  toplama | iriin sinift arasindaki uyum, genislemenin
geniglemeye kars1 | Grtini  markast ve 20 adet | yontemi degerlendirilmesinde  birbirini  etkilemektedir. ~ Ana
tutumu tizerindeki | hipotetik marka  genislemesi | olarak anket | markaya ait algilanan olumlu imaj ile marka
onemi arastirilmistir. sunulmustur. FMCG: Bira, | uygulanmistir. | genislemesinin degerlendirilmesi, biiyiik oranda iki iiriin
Sampuan, Giines gozligi, Dis smifi arasindaki uyuma baglidir. Deneklerin marka
macunu, Dondurma, Fastfood geniglemesinin yapilmasina yonelik algiladiklar1 zorluk
diizeyi ile genisleme degerlendirmesi arasinda pozitif bir
Park vd., (1991) Ana marka kategorisi | 195 MBA ogrencisine deneysel | Deneysel * Marka genisleme degerlendirmesi, mevcut marka ile
Evaluation of Brand | ve algilanan | ¢aligma yapilmistir. calisma yeni Uriiniin algilanan uyumuna baghdir. S6z konusu
Extension: The Role | genisleme iriinii | Dayanikli tiiketim {riinii: Kol | yapilmistir. uyum {rlin benzerligi ve ana marka kategori uyumu
of Product Feature | benzerliginin, saati, Timex fonksiyonel marka, olarak belirtilmistir. Tiiketiciler mevcut marka adi altinda
Similarity and Brand | genislemenin Rolex prestij marka ve hipotetik yapilan genislemeyi degerlendirirken; genisleme {iriinii ve

Concept Consistency

degerlendirilmesindek
i dnemi arastirilmisgtir.

marka ABC olarak segilmistir.
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Tablo 13: Marka Genislemesine Yo6nelik Literatiirden Segilen Calismalar (Devami)

YAZAR&CALISMA | AMAC ORNEKLEM OLCEK SONUC

Boush, (1993) How | Reklamlarda Her bir reklam slogani i¢in 58 | Deneysel *Kullanilan reklam sloganlarimin gerek ana marka (Bella)

Advertising  Slogans | kullanilan kisi olmak iizere toplamda 174 | galisma ve genigleme {irlinleri arasindaki algilanan benzerlikleri

Can Prime | sloganlarimin iiniversite Ogrencisine deneysel | yapilmis  ve | lizerinde, gerekse genislemeye karst tutum iizerinde

Evaluations of Brand | genislemeye kars1 | calisma yapilmistir. FMCG: Bella | 7’li likert | anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Extensions tutum tizerindeki etkisi | marka hipotetik ¢corba. Deneklere | dlgegi Reklam slogan1 ve {iriin arasindaki uyum, genisleme
3 reklam slogan1 ve 6 genisleme | kullanilarak, irini ve ana {rliniin benzer oldugu algisini
driinii sunulmusgtur. Asil {rind | veri  toplama | olusturmaktadir. Reklam slogani ana marka {iriini ve
corba olan Bella markasina farkli | yontemi potansiyel genisleme {iriinli arasindaki benzerlige vurgu
seviyede benzer olan hipotetik | olarak  anket | yaptiginda ana markaya karsi olan olumlu tutum,
tirlinler katilimcilar tarafindan | uygulanmistir. | genislemenin de olumlu degerlendirilmesinde katkida
secilmistir. bulunur.

Broniarczyk ve Alba, | Ana marka | 76 Ogrenci 159 ve 45 tiiketiciye | Deneysel *Kategori benzerli ve tiiketici ana marka bilgisi yiiksek

(1994) The | ¢agrisimlarinin deneysel ¢aligma yapilmistir. calisma. ise marka ¢agrisimlarinin, tiiketicinin marka genisleme

Importance of the | genislemenin FMCG: dis macunu, misir-tahil degerlendirmesini belirgin oranda etkiledigi sonucuna

Brand in  Brand | degerlendirilmesindeki | gevregi, sabun, bira. Dayanikl varilmistir.

Extension Onemi. tiketim {irtinii: Bilgisayar

Dacin ve Smith, | Ana markanin sahip | Calisma 186 kisi ve 23’er kisiden | 2 deneysel | *Tiiketicinin genislemeye yonelik algiladigi kaliteyle

(1994) The Effect of | oldugu farkli friin | olusan 8 gruba deney ve anket | calisma ve | genisleme sayis1 pozitif yonde iligkilidir.

Brand Portfolio | kategorilerinden yontemi uygulanmustir. anket yontemi

Characteristics on | olusan marka portfoyii | (Jasil) adli hipotetik marka ve | uygulanmistir.

Consumer Evaluations
of Brand Extensions

Ozelliklerinin,
potansiyel marka
genislemesine  karsi

tutum tizerindeki etkisi

triinler sunulmustur.
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Tablo 13: Marka Genislemesine Yo6nelik Literatiirden Segilen Calismalar (Devami)

YAZAR&CALISMA | AMAC ORNEKLEM OLCEK SONUC

Her, Farquhar ve | Ana markanin i¢inde | 85  kisiye deney  yOntemi | Deneysel *Gliglii markalarin genislemelerinin zayif markalara gore,

Fazio, (1996) Impact | bulundugu iriin | uygulanmistir. Katilimeilara 16 | ¢aligma. ana marka kategorisine yakin olan genislemelerin ise uzak

of Dominance and | kategorisi ile | marka ve 64 adet uzak/yakin olan genislemelere gore daha fazla akilda kalici oldugu

Relatedness on Brand | genisleme iiriinii | olmak tiizere genisleme riini hipotezleri dogrulanmistir.

Extensions arasindaki ~ uyumun | sunulmustur. *En akilda kalict olan genislemeler ise; giiclii markalarin
gicli veya zayif ana marka kategorisine yakin genislemeler oldugu
olmasinin sonucuna varilmistir.
genislemenin
derlendirilmesindeki
Onemi.

Han ve Schmitt, | Uriin kategorisi ile | Hong Kong icin 54 6grenci, U.S. | Deneysel *U.S. tiliketicileri; ana marka ve genigsleme riini

(1997) The Relative | iligkili faktorlerin | i¢cin 74  Ogrenciye  deneysel | ¢alisma. arasindaki algilanan uyumun isletme biiyiikligiinden daha

Importance of Product
Category  Dynamics
and Corporate Identity
in Brand Extension: A
Comparison of Hong
Kong and uU.S.
Consumers

(genigleme ve ana
marka riind
arasindaki uyum) ya
da isletme
ozelliklerinin (isletme
biiyiikliigii) marka
genislemelerindeki
Onemi.

calisma uygulanmustir.
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o6nemli oldugu sonucuna varilmistir.

*Hong Kong tiiketicileri; isletme biiyiikliigiiniin diisiik
genisleme uyumu séz konusu oldugunda 6nemli oldugu
sonucuna varilmustir.




Tablo 13: Marka Genislemesine Yo6nelik Literatiirden Segilen Calismalar (Devami)

YAZAR&CALISMA | AMAC ORNEKLEM OLCEK SONUC

Hem, De Chernatony | Marka genislemesinin | 701 tiiketiciye deney | Deneysel *Kategoriler arasi algilanan benzerlik ve ana marka itibari

ve lversen, (2001) basarisinda etkili oldugu | ve anket | calisma ve | sektorlere gore degisiklik gostermeyip ii¢c sektorde de

Factors  Influencing | varsayilan “algilanan benzerlik”, | uygulanmistir. anket marka genislemesinin basarisinda etkili oldugu sonucuna

Succesful Brand | “marka itibar1”, “algilanan risk” uygulanmustir. | varilmigtir.

Extensions ve “tliketici yenilik¢iligi” *Algilanan risk yalnizca dayanikli tiiketim mallart ve
unsurlarinin  “dayanikli tiiketim hizmet markalarinin genislemesinde etkili faktor olarak
mallart, hizli tiiketim mallart ve goriilmiistiir.
hizmet  sektoriinde  yapilan *Yenilikei tiiketicilerin, diger sektorlerle
genislemelerin karsilastirildiginda hizmet alaninda yapilan genislemelere
degerlendirilmesine etkileri karst daha olumlu yaklastig1 sonucuna varilmistir.
aragtirtlmistir.

Martinez ve Pina, | Marka imaji; algilanan deger, | 94 Universite 6grencisi | Deneysel *Genisleme Oncesi ana marka imajinin, genisleme ve ana

(2003) The Negative | marka kisiligi ve oOrgiit olarak | {izerinde deneysel | ¢alisma. marka uyumunun, genisleme {riniiniin algilanan

Impact of Brand
Extensions on Parent
Brand Image

marka olmak {izere li¢ boyutta
incelenmistir. Ana marka ile
genisleme  drlini  arasindaki
uygunluk, genislemenin algilanan
kalite imaji, geniglemenin
algilanan zorlugu ve ana marka
bilinirliginin genisleme sonrasi
ana marka imaji tizerindeki
etkileri arastirilmustir.

calisma yapilmustir.
Bilinirligi yiiksek ve
disiik olmak {izere 6
gercek marka ve ana
marka Trlinliine yakin
ve uzak benzerlikte 6
hipotetik iiriin
gelistirilmistir.
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Tablo 13: Marka Genislemesine Yo6nelik Literatiirden Segilen Calismalar (Devami)

YAZAR&CALISMA | AMAC ORNEKLEM OLCEK SONUC

Martinez ve | Marka genislemesinin | 58-45 &grenciye olmak iizere iki | 5’li likert | *Marka genislemesinin marka imaji tizerinde seyreltici

Chernatony, (2004) | genisleme sonrasi ana | ontest uygulanmistir. 389 | dlgegi etkisi oldugu sonucuna varilmaistir.

The Effect o Brand | marka imaj1 | tiiketiciye anket uygulanmistir. kullanilarak, *Ana marka algilanan kalitesinin yiiksek olmasi

Extension  Strategies | tizerindeki etkisi | Puma ve Nike ana markalar1 ve | anket genisleme sonrasi marka imajim1  olumlu yo6nde

upon Brand Image arastirilmigtir. hipotetik iiriinler sunulmustur. uygulanmistir. | etkilemistir.

Calismada marka *Algilanan marka imaj1 ve tiiketicinin genislemeye karsi

imaji; genel marka tutumu, genisleme sonrasi genel marka imajini ve {irliin

imaj1 ve iriin marka marka imajini1 olumlu yonde etkilemistir.

imaj1 olmak tizere iki *Marka Dbilinirligi genel marka imajmi etkilerken,

acidan incelenmistir. algilanan uyumun iiriin marka imajim etkiledigi tespit
edilmistir.

Volckner ve Sattler, | Marka genislemesinin | Ilk ontest de 40 kisi ve ikinci | Deneysel *Ana marka ve genisleme Uriinii arasindaki uyum marka

(2006) Drivers of | bagsarisim  etkileyen | Ontestte 171 kisiye deneysel | calisma. geniglemesinin basarisim1 etkileyen en Onemli faktor

Brand Extension | faktorlerin calisma yapilmustir. olarak bulunmustur.

Success belirlenmesi. Bilinirligi yiiksek 3 gercek marka *Ana markanin algilanan kalitesi ve ana markaya olan
ve 66 gercek marka geniglemesi giiven, diisiik oneme sahip olsa bile istatistiksel olarak
sunulmustur. anlamli oldugu sonucuna vartlmstir.

Hem ve lversen, | Marka genislemesinin | 45 katilimciya 6n  ¢alisma | 6’11 likert | *Algilan benzerlik ve tiiketici ana marka bilgisinin,

(2009) Effects of | degerlendirilmesinde | yapilmistir. Cesitli kategorilerde | 6lgegi geniglemenin  degerlendirilmesinde  etkisi  oldugu

Different Types of | algilanan benzerlik bilinirligi  yiiksek 3  marka | kullanilarak, varsayilan diger unsurlardan daha o6nemli oldugu

Perceived  Similarity | (kullanim, secilmistir. anket sonucuna varilmistir.

and Subjective | ¢agrisimlar, yetkinlik) | Norve¢ sehrinde 4  bdlgede | uygulanmistir.

Knowledge in | ve tiiketici bilgisi (ana | tesadiifi ~ 6rnekleme ile 701

Evaluations of Brand
Extensions

marka, ana marka
kategorisi, genisleme
kategorisi)’nin  etkisi
arastirilmistir.

katilimciya ulasilmigtir.
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Tablo 13: Marka Genislemesine Yonelik Literatiirden Secilen Calismalar (Devami)

YAZAR&CALISMA | AMAC ORNEKLEM OLCEK SONUC
Plavini  Punyatoya, | Yerli ve yabanci | 46 kisiye Ontest ve 406 kisiye 21 | Caligmada global ve yerel marka | *Prestijli tiriinlerde (yerel & yabanci)
(2013) Consumer | markalarda, yeni iriin | soruluk anket uygulanmistir. algist ve iirlin kategori benzerligini | ve marka genislemesi & yeni marka

Evaluation of Brand
Extension for Global
and Local Brands:
The Moderating Role
of Product Similarity

markalama
stratejilerinin  (marka
geniglemesi-yeni
marka ismi) ve iriin
benzerliginin,
tilketicinin ~ markaya
ve satin alma niyetine
kars1 tutumu
aragtirtlmistir.

Yerel ve global

fonksiyonel ve
olarak  sampuan
secilmistir.

markalar igin
prestij  Uriind
ve  araba
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O6lgmek i¢in 7°li likert Olgegi
kullanilarak anket yontemi
uygulanmustir.

stratejisi ve Uirlin benzerligi: (+)
*Yerel marka fonksiyonel triinlerde,
marka geniglemesi & yeni marka
stratejisi ve iiriin benzerligi: (+)
*Yabanci marka fonksiyonel
iriinlerde yeni marka stratejisi ve
iriin benzerligi: (-)

*Yabanci marka fonksiyonel
tirlinlerde marka genisleme stratejisi
ve Uriin benzerligi: (+)




UCUNCU BOLUM
YERLIi VE YABANCI MARKALI URUNLERDE MARKA
GENISLEMESINE YONELIK TUKETiCi TUTUMLARINA
ETKIi EDEN FAKTORLERIN BELIRLENMESI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Gilintimiizde isletmelerin biiyiime hedefleri dogrultusunda tiiketici pazarlarinda
gerceklestirdikleri marka genisleme faaliyetleri, sik kullanilan markalama
stratejilerinden biridir. Boylece bir¢ok isletme, sahip olduklari markalarinin giiglii
imajlarindan yararlanarak marka genisleme stratejilerini kullanirlar. Ancak isletmeler
acisindan marka genisleme stratejisinin basar1 garantisi yoktur. Bu nedenle marka
genisleme stratejisini uygulayacak isletmelerin, genisleme stratejilerinin tiiketici
algilar1 iizerindeki etkilerinin neler oldugu ve nasil degerlendirildigine yonelik
bilgilere ihtiyaci vardir. Elde edilecek bu bilgiler, marka genisleme stratejisinin
basarist i¢in son derece dnemlidir. Dolayisiyla basarili bir marka genisleme stratejisi
gerceklestirmek, marka genisleme stratejisini etkileyen faktorlerin neler oldugunun
bilinmesi ile miimkiindiir. Bu nedenle arastirmanin konusu, yerli ve yabanci markali
triinlerde marka genislemesine yonelik tiiketici tutumlarina etki eden faktorlerin

belirlenmesidir.

Konu ile ilgili literatiir incelemesi yapildiginda, marka genislemesi konusunda ¢ok
cesitli ¢aligmalar yapildigi goriilmektedir. Caligmalar genellikle marka denkliginin
yeni kategoriye transferi ve marka genislemesinin degerlendirilmesinde tiiketici
bilgisinin (ana marka, ana marka kategorisi, genisleme kategorisi) Onemi, iriin
benzerligi, uyum, algilanan kalite, gliven ¢agristmlart vb. faktorlerin marka
geniglemesinin basaris1 lizerinde etkileri konularinda yapilmistir (Aaker ve Keller,
1990; Broniarczyk ve Alba, 1994; Han ve Schmitt, 1997; Hem, De Chernatony ve
Iversen, 2001; Volckner ve Sattler, 2006; Hem ve Iversen, 2009). Ancak iilkemizde

bu alanda yapilan ¢aligmalar nispeten sinirli diizeyde olmakla birlikte, tiiketici
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etnosentrik egilimlerinin marka genislemesine yonelik tutum {izerinde etkisinin

incelenmesine yonelik bir aragtirmaya rastlanmamagtir.

Yapilan galismalarda, tiiketici etnosentrizminin tiiketicilerin tutum, diisiince ve satin
alma davranislarini etkileyen 6nemli bir faktdr oldugu belirtilmektedir. Ozellikle
yabanci pazarlara girecek olan isletmeler agisindan, tiliketici etnosentrizminin
yaratabilecegi olumsuz etkilerden korunmak olduk¢a 6nemlidir. Yerli ve yabanci
isletmeler i¢in hedef pazarin gerek etnosentrizm diizeyi gerekse tiiketici
etnosentrizmini  etkileyen faktorlerin  belirlenmesi, pazarlama stratejilerini
olusturmalart agisindan Onem tagimaktadir. Hedef pazardaki tiiketicilerin
etnosentrizm egilimlerinin yiiksek diizeyde ¢ikmasi durumunda, pazara girilmeden
once olumsuz etkilere kars1 pazarlama stratejileri gelistirilmesi isletmelerin basarisi

acgisindan onemlidir.

Tiiketicilerin  etnosentrik  diizeylerine gore marka genislemesine yonelik
yaklasimlarmin  farklilik  gosterdigi dikkate alindiginda ise bu konuda
gerceklestirilecek caligmalar, teorik agidan katki saglamasinin yaninda marka
genisleme stratejisi uygulayan bir isletmenin, hedef kitlesini tanima ve anlamada
faydali olacagr distinilmektedir. Aymi zamanda yapilacak olan marka
genislemesinde markanin yerli ve yabancit olmasi, tiiketicilerin marka genislemesine
yonelik tutumlarimi sekillendirip sekillendirmedigi konusu da 6nem tasimaktadir.
Dolayisiyla bu siireci sekillendiren hususlarin igletmeler ve uygulamacilar tarafindan
tespiti onem tasimaktadir. Bu baglamda marka genislemesi uygulayacak olan
markanin yerli ve yabanci olmasinin, tiiketicilerin marka genislemesine yonelik
tutumlarmi sekillendirip sekillendirmedigi, arastirmada temel problem olarak ele

alinmustir.

S6z konusu teze yonelik gergeklestirilen arastirmanin metodolojisi ve siireci ise bu
boliimde agiklanmaktadir. Bu boliimde ilk olarak; aragtirmanin amaci ve kapsami,
daha sonra; aragtirmanin degiskenleri, teorik ¢erceveden hareketle olusturulan
aragtirma modeli, 0rnekleme siireci, aragtirmada kullanilan veri ve bilgi toplama

yontem ve araci ile ilgili bilgilere yer verilmektedir. Arastirmanin nihayetinde elde
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edilen bulgular, aragtirmanin kapsami dogrultusunda yorumlanarak cesitli oneriler

sunulmustur.

Bu boéliimiin en sonunda ise, verilerin analizi ve bulgularin yorumlanmasini igeren

kisim yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Arastirmanin amaci; ana marka adi altinda farkli kategorideki bir {irliniin piyasaya
stiriilmesi durumunda, tiketici yenilik¢iligi, etnosentrizm egilimi, marka denkligi
boyutlarimin (sadakat, algilanan kalite, farkindalik/cagrisim), tiiketici tiriin ilgilenimi
ve ana marka ve genisleme iiriinii arasindaki uyum degiskenlerinin s6z konusu
faaliyete yonelik tiiketici tutumlar1 iizerinde etkilerinin olup olmadig1 ve s6z konusu
etkilerin ayni sektorde iki farkli marka (yerli-yabanci) agisindan farklilik gosterip
gostermedigi, farklilik gosteriyorsa ne yonde degisiklik gosterdigi ve Onem

derecelerinin belirlenmesidir.

Marka genislemesi ile mevcut marka adinin sahip oldugu imaj ve kalite algilarinin
yeni iriinlere ge¢cmesi miimkiin olmaktadir. Isletmeler belli bir zaman iginde
kullanilan belli bir marka adinin imaj degerini kullanarak verimlilik elde etmeye
caligmaktadirlar. Sunduklar kalite nedeniyle giiclii bir imaj elde eden bu igletmelerin
ayni marka adin1 yeni {irlinlere de koyarak sahip olduklari avantaji yeni iriinlere de
tagimalart miimkiin olmaktadir (Kapferer, 2008). Ancak ayni marka adinin
kullanilmasi, tiiketicilerin algisina bagli olarak ayn1 etkiyi yaratmayabilir.
Dolayisiyla, marka genisleme stratejisinin basarili olabilmesi i¢in tiiketicilerin marka
genisleme stratejisini algilarken hangi faktorlerden etkilendiklerinin bilinmesi,
isletmelerin iiretim ve pazarlama faaliyetleri agisindan Onem tasimaktadir. Bu
dogrultuda arastirmanin amaci, yerli ve yabanci markali {irinlerde marka
genislemesine yonelik tiiketici tutumlarina etki eden faktorlerin belirlenmesidir. Bu

kapsamda, arastirmanin alt amaglarini su sekilde siralanabilir:
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e Tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlarini etkileyen degiskenleri
belirlemek.

o Tiiketici yenilik¢iligi, etnosentrizm, marka denkligi (sadakat, algilanan kalite,
farkindalik/cagrisim), iiriin ilgilenimi ve ana marka ve genigleme iiriinii
arasindaki algilanan uyumun marka genislemesine yonelik tutum iizerinde
bir etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi; bir etki var ise bunun ne yonde ve
ne kadar oldugunun belirlenmesi,

o Tiiketici yenilik¢iligi, etnosentrizm, marka denkligi (sadakat, algilanan kalite,
Sfarkindalik/cagrisim), iiriin ilgilenimi ve ana marka ve genisleme iiriinii
arasindaki uyumun marka genislemesine yonelik tutum {izerindeki
etkilerinin, ayn1 sektdrde yerli ve yabanci marka agisindan farklilik gosterip
gostermediginin ve farklilik gdsteriyorsa ne yonde degisiklik gosterdiginin
tespit edilmesi,

o Tiiketici yenilik¢iligi, etnosentrizm, marka denkligi (sadakat, algilanan kalite,
farkindalik/cagrisim), iiriin ilgilenimi, ana marka ve genisleme iiriinii
arasindaki uyumun ve marka genislemesine yonelik genel tutumun cinsiyet
gruplarma gore farklilik gosterip gostermedigi ve farklilik gosteriyorsa ne

yonde degisiklik gosterdiginin tespit edilmesidir.

Calismada marka genislemesinde genislemeye karsi tutum tizerinde etkisi olabilecek
unsurlar ve bu unsurlar arasindaki iligkiler arastirilmistir. Genislemeye karsi tiiketici
tutumunu etkiledigi varsayilan faktorler, yerli ve yabanci markada kiyaslanarak
incelenmistir. S6z konusu ¢aligma ile yerli veya yabanci bir markanin bagka iiriinlere
genisleme yapmasi durumunda, bu triinlerin tiiketiciler tarafindan kabul edilmelerini
etkileyen en onemli faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda arastirmanin, isletmelerin marka stratejilerini  belirlemelerinde

yardimet olacag diisiiniilmektedir.

Bu ¢alismanim kapsamu, tiiketici talebi ve pazar payr her gecen giin artmakta olan ve
her kesimin ulasabileceg§i markali kahve zincirleri sektorii ile smirlandirilmastir.

Tiirkiye’de yiizyillardir glinlik hayatin ve kiiltiiriin vazge¢ilmez bir unsuru olan
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kahve sektorii son yillarda marka yatirimi ve subelesme yoluyla hem tiiketimi hem
de pazar pay1 yiikselmektedir. Dolayisiyla uluslararasi kahve zincirlerinin Tiirkiye’ye
yonelik yatirimlar1 ve subelesme ¢alismalar1 giderek artmaktadir. Uluslararas1 Kahve
Organizasyonu’nun istatistiklerine gore Tiirkiye’de kahve tiiketimi ortalama yiizde
15,6 oraninda artig gostermektedir. 2012-2013 doneminde kisi basina 595 gram olan
kahve  tiketimi, 2015-2016 yillar1 arasinda 920 grama  ulasmustir
(http://gidatarim.com/gida/turkiyede-kahve-sektoru-buyumeyi

surduruyor/110415.html, erisim tarihi: 09 Mart 2017). Bu agidan kahve sektorii
araciligiyla gergeklestirilen bir aragtirmanin sonuglarmin Tiirkiye’de markali

tiiketimi yansitabilecek 6zelligi oldugu degerlendirilmistir.

Kahve sektorii 6zelinde gergeklestirilen bu calismada, uluslararast bir kahve zinciri
ve Tiirkiye menseli bir is modeli olarak bir yerli kahve zinciri 6rnek olarak tercih
edilmistir. Bu kapsamda bu calismada, ger¢ek markalar secilirken tek bir {iriin
grubunda isim yapmis ve bilinirligi yiiksek oldugu kabul edilen lider markalar
olmasina 6nem verilmistir. Bu nedenle genislemeye karsi tutumun saglikli bir sekilde
degerlendirilebilmesi i¢in bu c¢alismada bilinirligi yiiksek uluslararasi bir marka ve
uluslararas1 bir marka olma yolunda ilerleyen bir Tiirk markasi yerli ve yabanci
marka karsilagtirmast yapma adma tercih edilmistir. Arastirmanin veri toplama
stiregclerinde marka isimleri agik olarak belirtilmesine karsin, raporlama siirecinde
marka isimleri acik olarak gecirilmemis, “Yabanct Marka” ve “Yerli Marka”

seklinde kullanilmistir.

Aragtirma icin s6z konusu yerli ve yabanci markalarin secilmesinin en biiyiik nedeni
bu iki markanin ¢ikis noktalar1 ayni olmakla birlikte genis bir tiiketici kitlesine sahip
olmasidir. A markas1 1971 yilinda Amerika’da kurulan, diinyanin en biiyiik
isletmelerinden biridir ve bir diinya markasi haline gelmeyi basarmistir. 2017
itibariyle 65 iilkede 21.000’in {izerinde magazasiyla faaliyette bulunmaktadir.
Uluslararas1 bir marka olma yolunda ilerleyen bir Tiirk markasi olan B markasi ise
2004 yilinda Istanbul’da faaliyetlerine baslamigtir. Ekim 2015 itibariyle toplam 130

satis noktasinda hizmet vermektedir.
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Tiiketim iirlinii isletmelerinin arastirmalarina gore; yeni iirlin giriglerinin %89’u hat
genislemesi (6rnegin yeni bir tat veya ambalaj biyikliigi gibi), %6’s1 marka
genislemesi (farkl: iiriin gruplarinda ayni marka adi) ve %5°1 yeni markalardir (farkli
marka adlar1) (Aaker,1991: 208). Buradan hareketle bu calisma ile yerli ve yabanci
markalarin marka genislemesi yolu ile kategori genislemesi yapmalari durumunda
tilkketici algilar1 Olglilmeye calisilmistir. Calismanin amaglart dogrultusunda elde
edilen bulgularin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi ile tiiketicilerin marka
genislemesine yonelik tutumlarina etki eden faktorler belirlenerek, pazarlama
yoneticilerinin marka genisleme startejisi gelistirirken dikkat edecekleri hususlarda

yol gosterici olmas1 hedeflenmistir.

3.2. Arastirmanin Degiskenleri ve Modeli

Arastirmanin amacint temsilen ¢alisma kapsaminda altt grup degisken yer
almaktadir. Bunlar; tiketici yenilik¢iligi, etnosentrizm egilimi, marka denkligi
(sadakat, algilanan kalite, farkindalik/cagrisim), tiiketici iiriin ilgilenimi ve ana
marka ve genisleme tirtinii arasindaki uyum arastirmanin degiskenleri olarak

belirlenmistir.

Bu aragtirmada s6z konusu degiskenler arasindaki etkilesimleri ifade eden model ve
slire¢ tasarimi  tanimsal arastirma yaklagimiyla olusturulmustur. Tanimsal
arastirmalarda arastirmacinin belirlemis oldugu baz1 degiskenler ve bu degiskenler
arasinda olas1 etkilesimde bulunabilecek birtakim hipotezler bulunmaktadir. Bu
nedenle tanimlayici aragtirmaya degiskenlerin belirlenmesi, problemin tanimlanmasi
ve hipotezlerin olusturulmasi asamalarindan sonra baslanmaktadir. Tanimlayici
arastirmalarda amag, ilgilenilen degiskenlere iliskin tanimlamalar1 yapabilmektir,
konuyla ilgili neden sonug iliskisinin belirlenmesine calisilmaz. Ancak gerekli
tanimlamalar tam bir sekilde yapildiktan sonra ileride yapilacak neden-sonug
iligkisini arastirarak, arastirmalara zemin hazirlayabilir (Kurtulug, 2010: 20).
Buradan hareketle bu arastirmada daha 6nce baska lilkelerde yapilan ¢aligmalarda

tilketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlarinda etkisi oldugu varsayilan
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degigkenlerinin ele alinmast ve ayni zamanda tiiketici grubunun etnosentrik
egilimlerinin belirlenmesi, bu arastirmanin tanimsal bir aragtirma oldugunun birer

gostergesi olarak degerlendirilmistir.

Kavramsal ¢erceve dogrultusunda arastirmanin degiskenleri ve agiklamalar
dogrultusunda 6ne siiriilen hipotezler temel alinarak bu ¢alismanin aragtirma modeli

Sekil 6’daki gibi olusturulmustur.

Marka Denkligi

Marka Farkindaligi
Marka Cagrigimi
Algilanan Kalite

Marka Sadakati

Ana Marka ve
Genisleme Uyumu

Y

Marka Genislemesine
Yinelik Tiiketici
Tutumu

Tiiketici Yenilikciligi

A J

\J

Uriin Tigilenimi

Etnosentrizm

YERLI/'YABANCI MARKA

Sekil 6: Arastirmanin Modeli

Marka genislemesi ile yeni bir iirlin piyasaya sunan isletme i¢in tiiketicilerin markaya
ve genisleme irliniine yonelik tutumlari, marka ve yeni {iriiniin basarisinda ¢ok
onemli bir role sahiptir. Ayrica marka ve yeni iirline yonelik tiiketicinin olumlu

degerlendirmeleri, markani hayatta kalabilmesi i¢in gereklidir. Bu nedenle tiiketici
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tutumlarini sekillendiren unsurlarin neler oldugunun belirlenmesi ve bu yonde
pazarlama programlarinin gelistirilmesi, isletmelerin sahip olduklari markanin
degerini uzun siire koruyabilmeleri adina 6nemli olabilmektedir. Bu dogrultuda
arastirma modelinde bagimli degisken olarak Yyer alan tiketicilerin marka
genislemesine yonelik tutumlar: degiskeninin 6l¢iimiinde Aaker (1990); Boush ve
Loken (1991) ile Keller ve Aaker (1992) tarafindan gelistirilen Olgeklerden

yararlanilmstir.

Marka denkligi unsurlarina yonelik tiiketici tutumlarinin S6lgiimii i¢in ise Yoo ve
Donthu (2001), Netemeyer vd. (2004) ile H.B. Kim, W.G. Kim ve An (2003)’in

calismalarindaki 6l¢ekler aragtirma ¢ergevesine uygun olarak adapte edilmistir.

Ana marka ve genisleme iirlinii arasindaki algilanan uyum, marka genislemesinin
degerlendirilmesinde stratejik oneme sahiptir (Aaker ve Keller, 1990; Boush vd.,
1987). Bu dogrultuda ana marka ve genisleme iiriinii arasindaki uyumu degiskenine
iligkin maddeler Aaker ve Keller (1990) ile Taylor ve Bearden (2002) tarafindan
gelistirilen Olcekten uyarlanarak, tiiketicilerin ana marka ve genisleme iiriini
arasindaki uyum algilar1 6l¢iilmiistiir. Aaker ve Keller (1990)’a gore tiiketiciler bir
marka genislemesini degerlendirirken ana marka ile uzantis1 arasinda ve {iriin
kategorisi ile marka imaj1 arasinda bir uyum olup olmadigina bakmaktadirlar.
Genigleme {riinii ana markaya ne kadar benzer ise tiiketicilerin ana markaya ait

ozellikleri yeni iiriinde bulma olasilig1 o kadar yiiksektir.

Literatiirde tiiketici yenilik¢iligi kavraminin Ol¢iimi, arastirmacilar (Midgley ve
Dowling 1978; Goldsmith ve Hofacker, 1991; Venkatraman, 1991; Flynn ve
Golsmith, 1993; Im vd., 2003) tarafindan farkli 6lgeklerle gerceklestirilmistir. Bu
calismada tiiketici yenilik¢iligi degiskenini 6l¢mek i¢in Roehrich (2004) tarafindan
gelistirilen hazci ve sosyal yenilikgilik 6l¢egi arastirmaya uyarlanarak kullanilmagtir.
Bu konuda yapilan arastirmalar, tiiketici yenilik¢iliginin, marka genisleme
stratejisinin tiiketiciler tarafindan algilanmasinda olumlu bir etkiye sahip oldugunu

destekler niteliktedir (Volckner ve Sattler, 2006: 21).
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Tiiketici driin ilgilenimi degiskeninin 6l¢iimii igin McQuarrie ve Munson (1992) ile
Zaichkowsky (1985) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilarak, érneklemin hipotetik
tirtine yonelik ilgisi ve triiniin tiikketici agisindan 6nemi tespit edilmistir. Daha 6nce
yapilan calismalar, tiiketicinin tiriin grubuna yonelik ilgilenim diizeyinin yiiksek
olmasinin, marka genisleme yoluyla pazara sunulan yeni iirliniin benimsenmesini

olumlu yonde etkiledigini gostermistir (Nkwocha, 2005: 58).

Tiiketici etnosentrizm degiskeni, Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen 17
maddelik CETSCALE o6lgegi uyarlanmasi ile Ol¢iilmiistiir. S6z konusu o6lgek

tutumdan daha ¢ok tiiketicinin etnosentrizm egilimini temel almaktadir.

S6z konusu degiskenlerin Slgtimii icin 5°li likert tipi esit aralikli Olgekler (“1-
Kesinlikle  Katilmiyorum”,  “2-Katilmiyorum”, “3-Ne  Katiliyorum  Ne
Katilmiyorum”, “4-Katiliyorum”, “5-Kesinlikle Katiliyorum”) kullanilmistir. 5°li
likert tipi Olcegin daha yaygin yaygin olarak kullanilmasi ve katilimcilar tarafindan
cevaplanmasinin daha kolay olmasi nedeniyle, CETSCALE’in orijinal hali olan 7°1i

likert tipi 6l¢ek kullanilmamustir.
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Yukarida detaylar1 belirtilen ¢alismanin dlgekleri asagida 6zet olarak yer almaktadir:

Tablo 14: Calismada Kullanilan Olgek Sorular1 ve Kaynaklar

MARKA DENKLIiGI YAZAR

Farkindahk

....... markasini diger rakip markalar arasindan ayirt edebilirim.

....... markasini tantyorum (farkindayim).

....... markasinin neye benzedigini biliyorum.

....... markasinin tiim tiriinleri hakkinda bilgi sahibiyim.

....... markasi bu tlir markalar s6z konusu oldugunda aklima gelen ilk isimdir.

....... markasinin bazi 6zellikleri aklima hemen gelir.

Cagrisim

....... markasina ait logoyu hemen hatirlayabilirim.

....... markasina ait sembolii hemen hatirlayabilirim. (H.B. Kim,
....... markasini aklimda hayal etmekte zorlantyorum. W.G. Kim ve
....... markasi, kahve denince aklima gelen ilk markadir. An, 2003;
Kalite Netemeyer
Genel olarak ....... markasi kalitesi yliksek bir markadir. vd., 2004;
....... markasinin {iriinlerinin kalitesi oldukca yiiksektir. Yoo ve
....... markasinin {iriin kalitesi beklentilerime uygundur. Donthu,
....... markasinin giivenilirligi ¢ok yiiksektir. 2001)

....... markasinin {irtinleri yiiksek kalitede olmalidir.

....... markasi ¢ok diisiik kalitede goriilmektedir.

Sadakat
....... markasini kendime yakin hissediyorum.
Kendimi ....... markasinin sadik bir miigterisi olarak gériiyorum.

....... markasini bulamadigim zaman diger markalar1 satin almam.

....... markasini diizenli olarak kullaniyorum.

....... markasini diger kahve markalar ile karsilastirdigimda, her zaman ilk
tercihimdir.

ANA MARKA ve GENISLEME UYUMU

Kategori Uyumu

Kahve makinesi ....... markasinin mevcut iiriinleri ile benzer bir iiriindiir.
....... markasinin kahve makinesi iiretebilmesi i¢in uzmanlagmig insan, 6zellikler
ve becerilere ihtiyag duyulmaktadir.

....... Bir kahve markasidir. Onlar1 kahve makinesi iiretimi yaparken diisiinmek

oldukea zordur. (Aaker ve
....... markasinin mevcut {irlinleri ile kahve makinesinin birlikte kullanim olasilig: Keller, 1990;
vardir. Taylor ve
....... markasinin mevcut {irlinleri ile kahve makinesi benzer ihtiyaglari Bearden,
kargilamakta ve kullanim sekilleri birbirlerine benzemektedir. 2002)

....... markasinin kahve tiretiminde sahip oldugu insan, dzellikler ve beceriler,
markaya kahve makinesi iiretebilmesinde yardimci olabilir.

imaj Uyumu

....... markasinin kahve makinesi iiretmesi markanin imajiyla uyumludur.

....... firmasinin kahve makinesi tiretmesi mantiklidir.

....... firmasinin kahve makinesi liretmesi firma i¢in uygundur.
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Tablo 14: Calismada Kullanilan Olgek Sorular1 ve Kaynaklar1 (Devami)

TUKETICi YENILIKCILiIGI

YAZAR

Bildigim bir iiriin yerine yeni ¢ikan bir iiriinii satin almayi tercih ederim.

Yeni iiriinleri satin almay1 severim.

Farkli {irtinleri satin almayi severim.

Yeni ¢ikan bir iirlinli arkadaslarimdan ve ¢evremdekilerden 6nce denerim.

Genellikle yeni iiriinleri ilk kez deneyenlerdenim.

En son ¢ikan iiriinler hakkinda baskalarindan daha fazla bilgiliyim.

(Roehrich,
1995, 2004)

URUN ILGILENIiMI

Kahve makinesi benim i¢in 6nemli bir tiriindiir.

Kahve Makinesi ile ilgili bilgiler okurum.

Kahve Makinesi ile ilgili tiikketici raporlarini okurum.

Kahve Makinesi’nin 6zelliklerini diger markalarla kargilagtiririm.

Bence kahve makinesi markalar1 arasinda biiyiik farklilik var.

Kahve Makinesi’nin en ¢ok tercih edilen markasini alirim.

Kahve Makinesi’nin eklerine (ilavelerine) dikkat ederim.

Kahve Makinesi ile ilgili diger insanlarla konusurum.

Kahve Makinesi’ni satin almadan 6nce diger insanlardan tavsiye alirim.

Kahve Makinesi’ni satin almadan 6nce daima bir¢ok faktorii dikkate alirim.

Kahve Makinesi’nin hangi ¢esidini alacagima karar verirken ¢ok zaman harcarim.

(McQuarrie
ve Munson,
1992;
Zaichkowsky,
1985)

ETNOSENTRIZM (CETSCALE)

YAZAR

Tiirk halki yabanci (ithal) iiriinler yerine her zaman Tiirk yapimui tiriinler satin
almalidir.

Sadece Tiirkiye’de iiretilemeyen iiriinler ithal edilmelidir.

Tiirk yapimu {irlinleri satin alin, Tiirkiye’nin ¢alismaya devam etmesini saglayin.

En 6nce, sonra ve her zaman Tiirk yapimu tiriinler gelir.

Yabanci mengeli {irlinleri satin almak Tiirkliige aykiridir.

Yabanci menseli {iriinleri satin almak dogru degildir, ¢iinkii bu Tiirklerin issiz
kalmasina neden olur.

Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk yapimi iiriinler satin almalidir.

Diger iilkelerin bize mal satarak zengin olmalarina izin vermek yerine, Tiirkiye’de
iiretilmis diriinleri satin almaliyiz.

Her zaman dogru olan Tiirk yapimu iiriinleri satin almaktir.

Ihtiya¢ olmadikga diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret ¢ok az olmalidir.

Tiirkiye ekonomisine zarar verip, igsizlige yol actig1 i¢in Tiirk halki, yabanci
iiriinleri satin almamalidir.

Yurtdigindan {ilkemize, diger tilkelerin tirettigi iiriinlerin getirilip satilmasina
engeller konulmalidir.

Uzun dénemde bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk diriinlerini desteklemeyi
tercih ederim.

Yabancilarin {iriinlerini bizim pazarlarimizda satmalarina izin verilmemelidir.

Yabanct iiriinlerin Tiirkiye’ye girislerini azaltmak i¢in yabanci {irlinlerin
vergilerini artirmak gerekir.

Sadece iilkemizde iiretemedigimiz iriinleri yabanci iilkelerden satin almaliy1z.

Diger iilkelerde iiretilen {irlinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, kendi Tiirk is¢ilerinin
igsiz kalmasindan sorumludurlar.

(Shimp ve
Sharma,
1987)

MARKA GENIiSLEMESINE YONELIK TUKETICi TUTUMU

....... markasi i¢in liretilmesi diisiiniilen kahve makinesi fikrini olumlu bulurum.

....... markasi i¢in liretilmesi diisiiniilen kahve makinesi fikrini cazip bulurum.

....... "1in kahve makinesi liretmesini genel olarak markanin faaliyet alani ile iliskili
bulurum.

....... markasi i¢in Uiretilmesi diigiiniilen kahve makinesinin kalitesi yiiksek olurdu.

....... markasi i¢in tiretilmesi diigiiniilen kahve makinesini deneme olasiligim
olurdu.

(Aaker, 1990;
Boush ve
Loken, 1991;
Keller ve
Aaker, 1992)
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Ayrica arastirmanin orneklem profiline iligkin tanimlayict istatistikleri elde etmek
amacglhi demografik degiskenler de (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim, gelir ve

meslek) ¢alismanin degiskenleri arasina dahil edilmistir.

Calismanin kapsaminda yerli ve yabanci marka kullanict gruplarinin olmasi
nedeniyle bu farkli gruplarin benzer 6zelliklere sahip olmasi istenmistir. Bu nedenle
markay1 tanima bilgilerinin benzer 6zellik gosterip gdstermediginin tespit edilmesine
karar verilmistir. Bu dogrultuda tiiketicilerin marka bilgisini 6lgmeye yonelik likert
tipi esit aralikli marka bilgisi Ol¢egi arastirma kapsaminda gelistirilmis ve
uygulanmistir. Buna ilavaten markayr kullanim sikliklarint 6lgen degiskenler
belirlenmistir. Marka bilgi diizeyini belirlemeye yonelik degiskenler asagida yer

almaktadir:

Tablo 14: Marka Bilgi Diizeyini Belirlemeye Yonelik Degiskenler

....... markasini biliyorum.

....... markasinin tiriinlerini biliyorum.

3.3. Arastirmamin Hipotezleri

Aragtirmanin  amact  ve degiskenleri dogrultusunda, asagidaki hipotezler

gelistirilmistir:

Hi,= Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin, marka genislemesine kars1 genel tutum
tizerinde anlaml bir etkisi vardir.
Hip=Tiiketicilerin marka denkligi alt boyutlarina (sadakat, algilanan kalite,
farkindalik/cagrisim) iliskin algilarinin, marka genislemesine karsi genel tutum
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hipi= Ana marka farkindaligi/cagrisiminin marka genislemesine karsi genel tutum

uzerinde anlamli etkisi vardir.

102



Hipo= Ana markanin algilanan kalitesinin, tiiketicilerin marka genislemesine karsi
genel tutumu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hips= Tiiketicilerin ana marka sadakat diizeylerinin marka genislemesine kars1 genel
tutum tlizerinde anlamli etkisi vardir.

Hic= Tiiketicilerin ana marka mevcut {irlinleri ile genisleme {iriinii arasindaki
algilanan uyumun (benzerlik derecesi), marka genislemesine karsi genel tutum
tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Hig= Tiketici yenilik¢iliginin, marka genislemesine karsi genel tutum {izerinde
anlamli bir etkisi vardir.

Hie= Yeni lirline duyulan ilginin, marka genislemesine karsi genel tutum iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

Hi= Tiketicilerin marka denkligi alt boyutlarina (sadakat, algilanan kalite,
farkindalik/cagrisim) iligkin algilarin, etnosentrik egilimlerin, ana marka mevcut
tirtinleri ile genisleme iiriinii arasindaki algiladiklart uyumun (benzerlik derecesi),
yenilik¢ilik egilimlerinin, iirlin ilgilenim diizeylerinin marka genislemesine karsi
genel tutum iizerinde etkileri, tiiketicilerin tercih ettikleri yerli ve yabanci markalara
gore farklilik gostermektedir.

H14= Tiiketicilerin tercih ettikleri yerli ve yabanci markalara gore marka denkligi alt
boyutlarina (sadakat, algilanan kalite, farkindalik/cagrisim) iliskin algilari,
etnosentrik egilimleri, ana marka mevcut {riinleri ile genisleme {irlinii arasindaki
algiladiklar1 uyum (benzerlik derecesi), yenilikg¢ilik egilimleri, tirlin ilgilenimleri ve
marka genislemesine karst genel tutumlar farklilik gostermektedir.

Hiy= Farkli cinsiyete sahip tiiketicilerin marka denkligi alt boyutlarina (sadakat,
algilanan kalite, farkindalik/cagrisim) iliskin algilari, etnosentrik egilimleri, ana
marka mevcut Urtinleri ile genisleme iriini arasindaki algiladiklart uyum (benzerlik
derecesi), yenilikgilik egilimleri, iiriin ilgilenim diizeyleri ve marka genislemesine

kars1 genel tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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3.4. Ornekleme Siireci

Calismanin ana kiitlesini, Istanbul ilinde yasayan arastirma kapsamindaki yerli ve
yabancit kahve zinciri markalarin1 kullanan, 18 yasindan biiyiik tiiketiciler
olusturmaktadir. Calismada, ana kiitle i¢inde yer alan kisilere ve kisilerin sayisina
iliskin kesin bir bilgi olmadig1 igin istatistiksel olarak tesadiifi olmasa da belirli bir
ornege dayali elde edilen bilgiler dogrultusunda, mevcut durum hakkinda bazi
tahminlerde bulunabilmek i¢in tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden “kolayda

ornekleme yontemi” kullanilmustir.

Anakiitle standart sapma veya varyanslarimin bilinmesi c¢ogu kez olanaksiz
oldugundan bunlarin tahmin edilmesi gerekir. Boyle bir tahmini oranlar iizerinden
yapmak ¢ok daha kolaydir. Ciinkii bu oranlar hakkinda higbir bilgi olmasa dahi n(1-
n)’in en yiiksek oldugu (0,5x0,5=0,25) degeri esas alinabilir. Tiim bu nedenlerden
dolay1 uygulamada en yaygin kullanilan 6rnekleme formiilii asagida yer almaktadir

(Kurtulus, 2010: 67):

_n(l—-m)
-~ (e/2)?

Mgili formiil kullanilarak asgari ornek biiyiikliigii 601 olarak hesaplanmistir. S6z
konusu hesaplamada m = 0.5, hata pay1 (e) 0.04 ve % 95 giivenilirlik diizeyinde Z

degeri ise 1,96 olarak ele alinarak hesaplama yapilmistir.

3.5. Veri ve Bilgi Toplama Yontem Ve Araci

Aragtirmada “yiiz ylize anket” yontemi uygulanmistir. S6z konusu anket formu, daha
oncede ifade edildigi tiizere literatiirde kabul gormiis caligmalarda kullanilan

Olceklerden yararlanilarak gelistirilmistir.

Anket formu 3 grup sorudan ve toplam 95 sorudan olusmaktadir.
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l. Boliim; tiiketicinin markay1 tanima ve kullanim sikliklart ile ilgili kapali
uclu 17 sorudan olugmaktadir.

1. Boliim; tiiketici  yenilik¢iligi, etnosentrizm, marka denkligi, {iriin
ilgilenimi, ana marka ve genisleme arasindaki uyum ve marka
genislemesine yonelik tiiketici tutumu” 6lgeklerine ait sorularin tamami
5’11 Likert ol¢egine gore hazirlanmis (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=
Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5=
Kesinlikle Katiltyorum) ve 69 sorudan olusmaktadir.

1. Boliim ise; katilimeilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesi amaciyla
sorulan 6 sorudan olugmaktadir. Anket formu ornegi EK-1’de yer

almaktadir.

Anket formlar1 arastirma kapsaminda belirlenen yerli ve yabanci kahve zinciri

markalarina uyarlanarak hazirlanmistir.

Calismanin  veri toplama asamasina gecilmeden oOnce iki On ¢alisma
gerceklestirilmistir. Birinci 6n ¢aligmada, 100 katilimciya markalara ait piyasada var
olmayan 10 hipotetik {iriin genislemesi sunulmustur. Testin sonucunda tiiketiciler
tarafindan, her iki marka i¢in de “Kahve Makinesi” genisleme {iriinii olarak
secilmistir. Bu dogrultuda calismada, “Kahve Makinesi” genisleme {iriinii olarak esas
alinmustir. Arastirma ile ilgili saha ¢alismasina gegmeden dnce anket sorularinin agik
ve anlagilabilir olmasini saglamak ve gerekli diizeltmelerin yapilabilmesi i¢in ikinci
on c¢alisma olarak 100 kisiyle bir pilot c¢alisma yapilmistir. Cikan sonuglar
dogrultusunda, gerekli sadelestirme ve diizeltmeler yapilarak saha arastirmasinda

uygulanmak {izere nihai anket formu olusturulmustur.

Anket calismasi Istanbul ilinin Avrupa ve Anadolu yakalarinda es zamanli olarak
13.08.2015-09.09.2015 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Anket uygulamasi
Avrupa yakasinda; Besiktas, Sisli, Levent semtlerinde Anadolu yakasinda ise
Uskiidar, Kadikdy, Umraniye ilgelerinde gerceklestirilmistir. Arastirma verilerinin
hafta i¢i ve hafta sonu, sabah, 6glen ve aksam saatlerinde olmak iizere farkli zaman

dilimlerinde toplanmasina 6zen gdsterilmistir.
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S6z konusu anket ¢alismasi, yerli ve yabanci kahve zinciri magazalari 6niinde toplam
1000 tiiketiciye yiiz ylize olarak uygulanmistir. Ancak 77 anket cesitli nedenlerle
(eksik, tutarsiz veya ayni segenegin isaretlenmesi) degerlendirme dis1 tutularak analiz
kapsamina dahil edilmemistir. Eleme sonucunda nihai olarak 923 anket formu ile

analizler gerceklestirilmistir.

3.6. Arastirmanin Kisitlar

Bu calismanin gergeklestirilmesi siirecinde bazi kisitlar bulunmaktadir. Bunlardan
ilki; Tirkiye genelinde yerli ve yabanci kahve zinciri miisterilerine ulasilmasinin
zaman ve maliyet acisindan giic olmasi nedeniyle calismanin Istanbul ili ile
siirlandirilmasidir. Bu nedenle arastirma bulgular sadece orneklem igin gecerli

olup, genellemek dogru olmayacaktir.

Ikinci smirlama ise arastirmanin kahve sektériinde yer alan bir yerli ve bir yabanci
markanin tiiketicilerini kapsamasi nedeniyle arastirma bulgularinin, diger sektorlere

genellenemeyecek olmasidir.

Ugiincii  sinirlama ise yiiksek yas gruplarinin marka genislemesi konusunda
bilgilerinin smirli olacag: diisiincesinden hareketle calisma disinda birakilmasidir.
Calisma kapsaminda, geng¢ yas gruplarmin konuya daha hakim olmalari nedeniyle

daha saglikli ve net bilgilere ulagilmistir.

Son olarak arastirmada hipotetik {lriin kullanilmistir. Tiketicilerin gercek iiriinle
ilgili deneyimleri s6z konusu olmadigr i¢in sonuglarin varsayimsal oldugu

diistiniilmektedir.

3.7. Verilerin Analizi

Arastirmanin veri toplama siireci sonunda elde edilen verilere iliskin frekans

dagilimlari, ortalama ve standart sapma gibi tanimlayict analizlerden sonra
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arastirmada kullanilan o6lgeklerin giivenilir olup olmadigini 6lgmek amaciyla
giivenilirlik katsayis1 olan Cronbach’s Alpha analizi yapilmistir. Gerekli durumlarda
sorulara yonelik ters kodlama (reverse code) yapilmistir. Daha sonra ¢alismanin
Olceklerinin gegerliligi ve uygun boyutlar1 belirlemek amaciyla Kesfedici Faktor

Analizi uygulanmistir.

Arastirmanin  kapsaminda belirlenen yerli ve yabanci kahve zinciri markalar
tiketicilerinin etnosentrik egilimlerinin, marka denkligi alt boyutlarina (Sadakat,
algilanan kalite, farkindalik/¢agrisim) iliskin algilarinin, ana marka mevcut triinleri
ile genisleme iirlinii arasindaki algilanan wuyumun (benzerlik derecesi), tiiketici
venilik¢ilik egilimlerinin Ve iiriin ilgilenimlerinin, marka genislemesine yonelik
tutum tizerine etkisinin tespit edilmesi amaciyla gelistirilen, Hia Hip, Hic, Hig Hie, Hat
hipotezlerinin testi i¢in; s6z konusu degiskenler ile marka genislemesine yonelik
tutum Olcegi arasinda genel ve markalar bazli regresyon analizleri yapilmistir. Daha
sonra gruplar arasindaki regresyon katsayilarmin farkliligina yonelik z degerleri

hesaplanmustir.

Son olarak ise cevaplayicilarin arastirmanin degiskenlerine iliskin tiiketici
katilimlarinin cinsiyete ve marka tercihlerine gore farkliliklarmin tespiti igin
gelistirilen, Hig ve Hin hipotezlerinin testi icin iki bagimsiz orneklem t testi

yapilmugtir.

Arastirmanin verileri SPSS 20.0 istatistik paket programi kullanilarak analiz

edilmistir.

3.8. Bulgular

Calismada oncelikle arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler
verilmistir. Ardindan arastirma kapsaminda belirlenen yerli ve yabanci kahve zinciri
miisterilerinin en ¢ok tercih ettikleri kahve zinciri markasi, markalarin bilinirligine
yonelik degerlendirmeleri, satin alma aligkanliklar1 ve satin alinan iiriin gruplarina

yonelik tanimlayici istatistikler detayli olarak belirtilmistir.
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Analizlere dahil edilen gecerli veriler acgisindan arastirma katilimcilarinin sosyo-

demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 15’te yer almaktadir.

Tablo 15: Arastirma Orneginin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=923)

o rorLaw | TaEa | el
SOSYO-DEMOGRAFIK DEGISKEN
n % n % n %

Cinsiyet Kadin 501 | 54,3% | 258 53,5% 243 | 55,1%

Erkek 422 | 45,7% | 224 46,5% 198 | 44,9%

18-24 267 | 28,9% | 158 32,8% 109 | 24,7%

25-31 264 | 28,6% | 167 34,6% 97 22,0%

Yas 32-38 195 | 21,1% 86 17,8% 109 | 24,7%

39-45 106 | 11,5% 41 8,5% 65 14,7%

46 yas ve iistii 91 | 99% | 30 6,2% 61 | 13,8%

Medeni Durum Evli 344 | 37,3% | 124 25,7% 220 | 49,9%

Bekar 579 | 62,7% | 358 74,3% 221 | 50,1%

[lkokul/Ortaokul 133 | 14,4% 30 6,2% 103 | 23,4%

Lise 403 | 43,7% | 220 45,6% 183 | 41,5%

Egitim Yiiksek Okul 81 | 88% | 40 83% | 41 | 93%

Universite 281 | 30,4% | 170 35,3% 111 | 25,2%

Yiiksek Lisans/Doktora 25 2,7% 22 4,6% 3 0,7%

1000 TL ve alt1 45 4,9% 18 3,7% 27 6,1%

1001 TL- 2000 TL 187 | 20,3% 86 17,8% 101 | 22,9%

. . 2001 TL- 3000 TL 323 | 35,0% | 144 29,9% 179 | 40,6%

Ayhik Gelir (Aile) 30511 2000 TL 166 | 18,0% | 117 | 243% | 49 |11.1%

4001 TL-5000 TL 89 9,6% 51 10,6% 38 8,6%

5001 TL ve lizeri 113 | 12,3% 66 13,7% a7 10,6%

Calisan — Ozel Sektor 343 | 37,2% | 208 43,2% 135 | 30,7%

Calisan — Kamu 59 6,9% 24 5,0% 40 9,1%

Esnaf-Serb. Mes.-Sanayici 68 7,4% 34 7,0% 34 7,7%

Emekli 17 1,8% 6 1,2% 11 2,5%

Meslek Ev Hanmm 131 | 142% | 17 | 35% | 114 | 259%

Ogrenci 224 | 243% | 138 | 286% | 86 |19,5%

Caligmiyor 68 7,4% 47 9,8% 21 4,8%

Diger 8 | 0,9% 8 1,7% 0 0,0%
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Arastirma katilimcilarinin sosyo-demografik 6zellikleri genel olarak incelendiginde,
katihimcilarin - %54,3’tiniin  kadinlardan, %45,7’sinin ise erkeklerden olustugu
gorilmistir. Katilimcilarin ¢ogunlukla 38 yas ve altinda oldugu, 2001 TL ve {izeri
gelir diizeyine sahip, 6zel sektor ¢alisani ve 6grencilerden olustugu goriilmistiir. S6z
konusu sosyo-demografik yapinin markalar (yerli-yabanci) bazinda da benzerlik

gosterdigi degerlendirilmistir.

Tablo 16: Kahve Zincirleri Tercihi

Markalar Say1 %
Yabanci Marka 482 52,2%
Yerli Marka 441 47,8%
Toplam 923 100,0%

Katilimcilara yerli ve yabanci kahve zinciri markalarindan en ¢ok hangisine
gidersiniz? sorusu yoneltilmistir. Alinan cevaplar dogrultusunda, Katilimcilarin
%352,2’sinin (482 kisi) yabanct marka tiiketicisi, %47,8’inin (441 kisi) ise yerli

marka tiiketicisi oldugu gozlenmistir.

Arastirma katilimcilarinin markalar bazinda markalar1 tanima/bilme seviyelerinde
farklilik olmamasia 6zen gosterilmistir. Bu amacgla her iki grup tiiketicilerine
calisma kapsaminda belirlenmis, kontrol maksatli iki ifadeli bir 6l¢ek ile her iki
markanin tiiketicilerinin marka bilgi diizeyleri 6l¢iilmiistiir. S6z konusu ifadeler
acisindan yerli-yabanct marka kullanan katilimcilarin bilinirlik seviyelerinde fark
olup olmadigr iki bagimsiz 6rneklem t- testi ile analiz edilmistir. Markalara gore
katilimci sayilari, markayr tanima gostergeleri ve t- testi sonucu Tablo 17’de yer

almaktadir.
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Tablo 17: Marka Bilgi Diizeyini Belirlemeye Y&nelik Degiskenlere Iliskin T-Testi

Sonucu
ifadeler Markalar n Ort. ol t P
Sapma
. Yabanct Marka 482 4,52 0,56
...... markasini biliyorum. ) -1,068 0,286
Yerli Marka 441 4,56 0,50
s i Yab Mark: 482 4,23 0,82
markasinin triinlerini a e.mc1 arka 1509 0132
biliyorum. Yerli Marka 441 431 0,62

Tablo 17 dikkate alinarak arastirma katilimcilarinin 4,52 ortalama ile yabanci
markayr ve 4,56 ortalama ile yerli markayr yiiksek diizeyde bildikleri
degerlendirilmistir. Olcek ifadeleri acisindan farkliliklar olup olmadigina iliskin
yapilan analiz sonucunda ise gruplar arasinda anlamli bir fark olmadigi tespit
edilmistir (0=0.05). Buna gore yerli marka kullanicilarinin marka bilinirligi ile
yabanct marka kullanicilarinin marka bilirligi ortalamalarinin benzer oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin markalar bazinda {riin satin alma sikliklar1 ve
haftalik harcama miktarlar frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 18’de detayli olarak

verilmistir.
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Tablo 18: Markal1 Uriinleri Satin Alma Aliskanliklarima Iliskin Temel Gostergeler

YABANCI YERLI
MARKA MARKA

Say1 % Say1 %
Hergin 5 1,0% 9 2,0%
Haftada 1-2 gin 171 35,5% 119 27,0%
o . Haftada 3-4 gin 71  14,7% 43 9,8%
....... markas1 iiriin satin alma siklig1 Haftada 5-6 giin 17 3.5% 49 11.1%
2 haftada bir veya dahaaz 106 22,0% 118 26,8%
Ayda bir veyadahaaz 112 23,2% 103 23,4%
20 TLvedahaaz 267 55,4% 243 55,1%
21 TL-40TL 140 29,0% 132 29,9%
........ markas1 iriinleri haftalik 41TL-60TL 57 11,8% 57 12,9%
harcama tutari 61TL-80TL 17 3,5% 7 1,6%

81TL-100TL O 0,0% 2 ,5%

101 TL ve uisti. 1 2% 0 0%

Yabanci marka miisterilerinin %35,5’inin (171 kisi), yerli marka miisterilerinin ise

%27’sinin (119 kisi), haftada 1-2 giin s6z konusu markali iriinleri satin aldiklari

goriilmiistiir. Ayrica her iki markadan aligveris yapan bireylerin yaklasik %85’inin

(407 kisi) haftalik 40 TL ve daha az harcama yaptig1 goriilmiistiir.
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Tablo 19: Katilimeilarin Yerli ve Yabanci Markaya Yonelik Tiiketim Itibariyle Uriin

Segmenti Dagilim1 (%)

YABANCI MARKA YERLI MARKA
= =

Tiiketilen Uriinler - é fé § g o - é ié E g o

T S :%D = 2 i T S )go = § an
Kahve 726 249 17 6 2 73,2 245 7 5 1,1
Cay 2,3 31 95 147 1703 7,5 59 10,9 152 605
Meyve Suyu 4 19 50 108 820 2,0 23 45 109 80,3
Pogaca ,6 1,7 64 98 815 1,1 2,7 73 86 803
Simit ,6 27 64 104 799 2,3 9 6,1 11,8 789
Sandvic 2,3 10 81 106 78,0 2,0 20 48 100 812
Kurabiye 9,1 12,7 20,7 145 429 9,8 179 156 10,4 46,3
Tath 41 7,9 15,1 185 544 2,0 3,6 91 111 741
Kek 3,5 56 11,4 154 64,1 7,3 11,3 95 16,1 558
Diger 1,0 35 58 13,7 759 1,4 32 129 10,7 719

Markalar bazinda satin alinan iriinler incelendiginde, yabanci kahve zinciri
misterilerinin %72,6’smin, yerli kahve zinciri miisterilerinin ise %73,2’sinin agirlikli

olarak kahve iiriinii satin aldiklart goriilmistiir.

3.8.1. Arastirma Degiskenlerine Mliskin Tanmimlayici Istatistikler

Bu boliimde tanimlayict istatistik olarak; sorulara ait ortalama ve standart sapma

bilgileri verilmistir.
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Tablo 20: Tiiketici Etnosentrizmi Degiskenine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

YABANCI YERLI
GE_NEL MARKA MARKA
P . i | (n=923) - -
TUKETICi ETNOSENTRiZM DEGiSKENLERI (n=482) (n=441)
Std. Std. Std.

ort Sapma ort Sapma ort Sapma
Tl}rk halki ya.l_)a}.nm (ithal) iirtinler yerine her zaman 200 142 238 134 348 1728
Tiirk yapimu {irlinler satin almalidir.
Sa_dece _Tl'_irklye de iiretilemeyen iirlinler ithal 202 147 247 139 341 140
edilmelidir.*
Tiirk yapimu tirtinleri sat.m. allfl, Tiirkiye’nin 305 134 276 127 337 134
calismaya devam etmesini saglayimn.*
géllic;nce, sonra ve her zaman Tiirk yapimu iiriinler 267 137 219 124 320 132
Yabanci mengeli tirtinleri satin almak Tiirkliige 230 138 189 124 274 139
aykindir.
Y"aba.r.101 me"nsell }'iri:ml.erl satin almak dogru degildir, 245 136 210 117 283 146
¢linkii bu Tiirklerin issiz kalmasina neden olur.
Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk yapimu {iriinler satin 234 140 194 122 278 146
almalidir.
Diger iilkelerin bize mal satarak zengin olmalarina
izin vermek yerine, Tiirkiye’de tiretilmis iirtinleri 2,71 1,36 237 1,16 3,09 1,46
satin almalryiz.
Her zaman dogru olan Tiirk yapimu {irlinleri satin 252 141 216 127 2091 146
almaktir.
Ihtlyag olmadikga diger iilkelerden mal satin alimi ve 280 146 258 135 304 153
ticaret cok az olmalidir.
Tiirkiye ekonomisine zarar verip, igsizlige yol actig1
N e 261 137 232 1,19 292 148
icin Tiirk halki, yabanci tiriinleri satin almamalidir.
Yl.l'rtdlslmdan. i'llll.(emlze, diger tilkelerin iirettigi 242 135 208 118 280 143
iiriinlerin getirilip satilmasina engeller konulmalidir.
Uzun d@ll'emde bana m'ahye?l daha ’fazla olsa da Tirk 276 130 251 115 302 141
triinlerini desteklemeyi tercih ederim.
Yabancﬂarlr} 1‘1runle‘r1n1 b1z1m'pazarlar1mlzda 238 136 208 123 271 142
satmalarina izin verilmemelidir.
nganm iiriir{lefln Tj[irklye ye 'gl’rlslerlnl azaltmgk 254 143 223 128 288 150
icin yabanci tiriinlerin vergilerini artirmak gerekir.
?adece iilkemizde iiretemedigimiz iiriinleri yabanct 306 139 276 127 339 145
iilkelerden satin almaliy1z.
Diger iilkelerde tiretilen tiriinleri satin alan Tiirk
tiikketiciler, kendi Tiirk is¢ilerinin igsiz kalmasindan 262 131 226 1,14 3,02 1,38
sorumludurlar.
Genel Ortalamalar 2,65 2,30 3,03
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CETSCALE olgeginde en yiiksek ortalamaya (3,06) ile “Sadece iilkemizde
tiretemedigimiz {riinleri yabanci iilkelerden satin almaliy1iz” ifadesi sahip iken, en
diisiik ortalama ise (2,30) ile “Yabanci menseli iirtinleri satin almak Tiirklige
aykiridir” ifadesine aittir. CETSCALE o6lgegine yonelik ifadelerin genel ortalamasi
ise 2,65°dir.

Yabanci marka miisterileri en yiiksek ortalama (2,76) ile “Tiirk yapimu iirtinleri satin
alin, Tiirkiye’nin ¢calismaya devam etmesini saglayin” yargisina ne katilmakta ne de
katilmamaktadirlar. En diisiik ortalama (1,89) ile “Yabanci menseli iirlinleri satin

almak Turklige aykiridir” yargisina katilmamaktadirlar.

Yerli marka miisterileri en yiliksek ortalama (3,48) ile “Tiirk halki yabanci (ithal)
iriinler yerine her zaman Tiirtk yapimi {riinler satin almahdir” yargisina
katilmaktadirlar. En diisiik ortalama (2,71) ile “Yabancilarin {iriinlerini bizim
pazarlarimizda satmalarina izin verilmemelidir” yargisina ne katilmakta ne de

katilmamaktadirlar.
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Tablo 21: Marka Denkligi Degiskenlerine Iliskin Tanimlayicr Istatistikler

YABANCI YERLI
L ) %f_';'z%) MARKA MARKA
MARKA DENKLIGI DEGISKENLERI - (n=482) (n=441)
Std. Std. Std.
ol Sapma ol Sapma oIt Sapma
....... markasin1  diger rakip markalar
o 4,06 ,96 4,08 ,98 4,04 94
arasindan ayirt edebilirim.
....... markasini taniyorum (farkindayim). 4,11 90 4,15 94 4,07 ,85
....... markasinin = neye  benzedigini
= biliyorum. 4,14 75 4,17 77 4,11 73
N I markasinin tiim {irtinleri hakkinda
[
(@ U markasi bu tiir markalar s6z konusu
>§n oldugunda aklima gelen ilk isimdir. 4,10 80 4,20 12 4,00 87
3 markasinin bazi1 6zellikleri aklima
=
£ | hemen gelir. 407 74 414 72 399 76
< -
S . .. markasina ait logoyu hemen
z hatirlayabilirim. 413 79 4,26 76 3.99 79
'; ....... markasina ait sembolii  hemen
S | hatirlayabilirim. 4,08 84 4,18 85 3,97 81
....... markasmi1 aklimda hayal etmekte
zorlaniyorum.* 406 1,13 406 1,12 4,07 1,15
e markasi, kahve denince aklima gelen 412 83 4,09 84 414 82
ilk markadir.
Genel Ortalama 4,03 4,10 3,94
Genel olarak ....... markas1 kalitesi yliksek
bir markadir. 4,10 ,83 4,02 .94 4,19 ,67
....... markasinin  Uriinlerinin  kalitesi
oldukea yiiksektir. 4,20 ,68 4,18 75 4,21 ,59
....... markasinin  {irin  kalitesi
% beklentilerime uygundur. 4,26 67 4,21 12 4,25 63
Y | markasinin  giivenilirligi  ¢ok
yitksekir. 4,22 ,69 4,22 75 4,22 ,61
....... markasinin driinleri yiiksek kalitede 497 79 427 80 428 61
olmalidir. ' ' ' ' ' '
n}ar’l€<as1 ¢ok disiik Kkalitede 4,41 86 4,28 08 4,56 68
goriilmektedir.
Genel Ortalama 4,24 4,20 4,29
s . markasint  kendime  yakin 3,77 1 3,80 93 3,73 88
hissediyorum.
K?l’ldlml. ....... i .I.narkasmm sadik  bir 3,60 98 3,59 103 361 93
miisterisi olarak goriiyorum.
E ....... markasii bulamadigim zaman diger 317 110 290 119 347 90
S | markalari satin almam.
3 markasini diizenli olarak
"""" 3,87 ,94 3,80 105 3,94 79
kullantyorum.
....... markasint diger kahve markalan ile
karsilagtirdigimda, her zaman ilk tercihimdir. 384 102 362 112 408 84
Genel Ortalama 3,65 3,54 3,77

*Olumsuz degiskenler analiz dncesinde ters kodlanmustir.
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Tablo 21’de yer alan marka farkindaligi/cagrisimi ifadelerinden en yiiksek
ortalamaya (4,14) ile “....markasinin neye benzedigini biliyorum” ifadesi sahip iken
bunu (4,13) ortalama ile “....markasina ait logoyu hemen hatirlayabilirim” ifadesi

(13

takip etmektedir. En diisiik ortalamaya ise (3,41) ile “....markasimin tiim iriinleri
hakkinda bilgi sahibiyim” ifadesi sahiptir. Soru grubuna yonelik genel ortalama ise
4,03 olup, tiiketicilerin genel olarak ana marka farkindalig1 ve ¢cagrisimlarinin yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Yabanci markanin (4,10) ortalama deger ile yerli markadan

nispeten daha yiiksek bir ¢agrisim ve farkindaliga sahip oldugu goriilmektedir.

Algilanan kaliteyi 6lgmeye yonelik ifadelerden en yiiksek ortalamaya (4,27) ile “....
markasinin iriinleri yliksek kalitede olmalidir” ifadesi sahip iken bunu (4,26)
ortalama ile “.... markasinin iirlin kalitesi beklentilerime uygundur” ifadesi takip
etmektedir. Grubun en diisiik ortalamasi ise (4,10) ile “Genel olarak .... markasi
kalitesi yiiksek bir markadir” ifadesine aittir. Soru grubuna yonelik genel ortalama

4,24 olup, her iki markanin da algilanan kalitesinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Marka sadakatini 6lgmeye yonelik ifadelerden en yiiksek ortalamaya (3,87) ile “....
Markasini diizenli olarak kullaniyorum” ifadesi sahiptir. En diisiik ortalamaya ise
(3,17) ile “.... markasin bulamadigim zaman diger markalar1 satin almam” ifadesi
sahiptir. Soru grubuna yonelik genel ortalama 3,65 olup, tiiketicilerin genel olarak
orta degerin biraz iizerinde sadakat seviyesine sahip oldugu goriilmketedir. Yerli
kahve zinciri tiiketicileri (3,77) ortalama ile yabanci kahve zinciri tiiketicilerine

nispeten daha yiiksek ana marka sadakatine sahiptir.
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Tablo 22: Ana Marka ve Genisleme Uyumu Degiskenine Iliskin Tanimlayici

[statistikler

mE e

ANA MARKA ve GENISLEME UYUMU (n=923) A A
i ; (n=482) (n=441)
DEGISKENLERI
Std. Std. Std.
Ort. Ort. Ort.
Sapma Sapma Sapma
Kahve makinesi, .... markasinin mevcut tiriinleri | 3,62 ,96 3,69 97 3,55 ,94

ile benzer bir triindiir.

....... markasinin kahve makinesi tretebilmesi | 3 gg 86 3,82 85 3,94 87
icin uzmanlagmis insan, ozellikler ve becerilere
ihtiya¢ duyulmaktadir.

....... Bir kahve markasidir. Onlar1 kahve 3,87 1,05 3,71 97 4,05 1,10
makinesi iretimi yaparken diisiinmek oldukca
zordur.

....... markasimin mevcut turiinleri ile kahve | 3,96 78 4,00 ,82 3,91 72
makinesinin birlikte kullanim olasilig1 vardir.

....... markasinin meveut rtinleri ile kahve | 3 97 77 4,01 .80 3,93 73
makinesi benzer ihtiyaglar1 karsilamakta ve
kullanim sekilleri birbirlerine benzemektedir.

....... markasinin kahve iiretiminde sahip oldugu
insan, Ozellikler ve beceriler, markaya kahve
makinesi tiretebilmesinde yardimci olabilir.

3,80 ,88 3,74 ,88 3,86 87

....... markasinin kahve makinesi {iretmesi | 3,96 91 4,08 ,94 3,84 ,86
markanin imajiyla uyumludur.

....... firmasinin kahve makinesi tretmesi | 3,99 ,88 4,09 ,89 3,89 ,85
mantiklidir.

....... firmasinin kahve makinesi tiretmesi firma | 4,00 ,93 4,07 97 3,93 ,89
i¢in uygundur.

Genel Ortalamalar 3,90 3,91 3,88

Ana marka ve genisleme uyumuna yonelik ifadelerde en yiiksek ortalamayi (4,00) ile
“.... Firmasmin kahve makinesi tiretmesi firma i¢in uygundur” ifadesi almistir. En
diisiik ortalamaya ise (3,62) ile “Kahve makinesi .... markasinin mevcut Uriinleri ile
benzer bir iriindiir” ifadesi sahiptir. Tiiketicilerin ana marka ve genisleme {riinii
arasindaki uyum algilarin1 6lgmeye yonelik ifadelerin genel ortalamasi ise 3,90°dur.
S6z konusu deger, tiiketicilerin yerli ve yabanci kahve zinciri markalari ile genigleme
tirlinii olan kahve makinesini uyumlu bulduklarini gostermektedir. Yabanct marka

13

tilkketicilerinde en yiiksek ortalamaya sahip ifade (4,09) ile “.... firmasinin kahve

makinesi {iretmesi mantiklidir” olurken, yerli marka tiiketicilerinde ise (4,05)
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13

ortalama ile “.... bir kahve markasidir. Onlar1 kahve makinesi tiretimi yaparken
diisiinmek oldukga zordur” ifadesi olmustur. Bu durumda yabanci markanin kahve
makinesi iiretmesi olumlu karsilanirken, yerli markanin kahve makinesi liretmesi

olumsuz karsilanmaktadir.

Tablo:23: Tiiketici Yenilikgiligi Degiskenlerinin Iliskin Tanimlayici Istatistikler

YABANCI YERLI
o s MARKA MARKA
TUKETICI YENILIKCILiGi (=) (n=482) (n=441)
DEGISKENLERI 0. Sd . S . s
" Sapma " Sapma " Sapma

Bildigim bir iirlin yerine yeni ¢ikan bir {irinii 2,67 1,15 2,73 1,02 2,60 1,27
satin almay1 tercih ederim.

Yeni iirtinleri satin almay1 severim. 2,79 1,27 2,83 1,21 2,74 1,33

Farkli irtinleri satin almayi severim. 2,88 1,23 2,98 1,10 2,76 1,36

Yeni ¢ikan bir iriinii arkadaslarimdan ve | 2,39 112 2,40 1,03 2,37 1,21
¢evremdekilerden 6nce denerim.

Genellikle  yeni  driinleri  ilk  kez | 220 119 226 113 213 124
deneyenlerdenim.

En son ¢ikan iriinler hakkinda baskalarmdan | 2,04 1,17 2,04 1,09 2,04 1,25
daha fazla bilgiliyim.

Genel Ortalamalar 2,49 2,54 2,44

Tablo 23’te goriildiigii iizere tiiketici yenilikgiligi ile ilgili sorularda en yiiksek
ortalamay1 (2,88) ile “Farkli tiriinler satin almay1 severim” ifadesi almistir. En diisiik
ortalamay1 ise (2,04) ile “En son ¢ikan triinler hakkinda baskalarindan daha fazla
bilgiliyim” ifadesi almistir. Soru grubuna yonelik genel ortalama ise 2,49 olup,
orneklemin genel olarak orta degerin biraz altinda yenilik¢ilik seviyesine sahip

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 24: Uriin ilgilenimi Degiskenine iliskin Tanimlayici Istatistikler

YABANCI YERLI
CENEL MARKA MARKA
L : (n=923) (n=482) (n=441)
URUN ILGILENIMI DEGISKENLERI
Std. Std. Std.
Ort. Ort. Ort.

Sapma Sapma Sapma
Kahve makinesi benim i¢in dnemli bir triindiir. 3,39 1,14 3,24 1,19 3,55 1,06
Kahve Makinesi ile ilgili bilgiler okurum. 2,34 1,20 2,43 1,22 2,24 1,18
Kahve Makinesi ile ilgili tiiketici raporlarim 2,15 1,15 2,19 1,16 2,09 113
okurum.
Kahve  Makinesi’'nin  Ozelliklerini  diger 2,49 1,28 2,57 1,33 2,40 121
markalarla kargilagtiririm.
Bence kahve makinesi markalari arasinda biiyiik | 279 1,28 2,76 124 2,74 1,32
farklilik var.
Kahve Makinesi’nin en ¢ok tercih edilen 3,34 1,36 3,18 1,42 3,51 1,26
markasini alirim.
Kahve Makinesi’nin eklerine (ilavelerine) dikkat | 3,09 1,24 2,94 1,29 3,24 1,16
ederim.
Kahve Makinesi ile ilgili diger insanlarla | 2,79 1,34 2,73 1,29 2,85 1,40
konusurum.
Kahve Makinesi’ni satin almadan once diger | 3,16 1,35 2,93 1,34 3,41 1,32
insanlardan tavsiye alirim.
Kahve Makinesi’ni satin almadan 6nce daima | 3,15 1,29 2,96 1,30 3,36 1,25
bir¢ok faktorii dikkate alirim.
Kahve Makinesi’nin hangi c¢esidini alacagima | 2,71 1,38 2,65 1,31 2,78 1,46
karar verirken ¢ok zaman harcarim.
Genel Ortalamalar 2,85 2,78 2,92

Tablo 24°te yer alan {irlin ilgilenimine yonelik ifadelerde en yiiksek ortalamayi (3,39)

ile “Kahve makinesi benim i¢in 6nemli bir iriindir” ifadesi alirken, en diisiik

ortalamay1 ise (2,15) ile “Kahve makinesi ile ilgili tiiketici raporlarin1 okurum”

ifadesi almistir. Genel olarak tiiketicilerin {iriin ilgilenim degeri (ortalamasi) 2,85’tir.

S6z konusu deger drneklemin genel olarak orta degerin biraz altinda bir ilgilenim

seviyesine sahip oldugunu gostermektedir. Yabanci markada (3,24) ortalama ile yerli

markada ise (3,55) en yiiksek ortalama degere sahip ifade “Kahve makinesi benim

i¢in 6nemli bir Uriindiir” olmustur. Bu durumda yerli marka miisterileri i¢in kahve

makinesinin nispeten daha 6nemli bir {iriin olarak degerlendirildigi s6ylenebilir.
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Tablo 25: Marka Genislemesine Y&nelik Tiiketici Tutumu Degiskenine Iliskin

Tanimlayici Istatistikler

GENEL YABANCI YERLI
MARKA GENisLEMEsn\gE YONELIK (n=923) MARKA MARKA
TUKETICi TUTUMU DEGiSKENLERI B (n=482) (n=441)
Ort. Sz Ort. ol Ort. SILE.
Sapma Sapma Sapma

....... markasi igin iiretilmesi diigtiniilen kahve | 4,06 .92 4,12 92 4,00 ,93
makinesi fikrini olumlu bulurum.

....... markas igin {iretilmesi diisiiniilen kahve | 4,05 94 4,11 93 3,08 .95
makinesi fikrini cazip bulurum.

....... ‘m  kahve makinesi iiretmesini genel
olarak markanin faaliyet alami ile iliskili
bulurum.

411 ,90 4,17 87 4,04 94

....... markas1 i¢in tiretilmesi diigiiniilen kahve | 3,95 ,84 3,90 ,80 4,01 ,87
makinesinin kalitesi yiiksek olurdu.

....... markast i¢in uretilmesi distiniilen kahve | 3 70 1,12 351 1,15 3,01 1,06
makinesini deneme olasiligim olurdu.

Genel Ortalamalar 3,97 3,96 3,99

Marka genislemesine yonelik tiiketici tutumunu Olgmeye yonelik ifadelerden en
yiiksek ortalamay1 (4,11) ile “.... markasinin kahve makinesi liretmesini genel olarak
markanin faaliyet alani ile iliskili bulurum” ifadesi alirken, en diisiik ortalama ise
(3,70) ile “.... markasi i¢in iiretilmesi diisiiniilen kahve makinesini deneme
olasiligim olurdu” ifadesine aittir. Yabanci markanin (4,17) ortalama deger ile yerli
markaya nispeten kahve makinesi liretmesi genel olarak faaliyet alani ile daha iligkili

bulunmustur.

3.8.2. Olceklere Iliskin Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Bilimsel aragtirmalarin bir sarti olarak giivenilirlik deyimi, toplanan verilerin ne
Olclide tesadiifi hatadan (veya Ornekleme hatasindan) arindigini belirtir. Bunun
Olciisii de, Olgegin farkli zamanlarda veya farkli gruplarda aymi sonuglart hangi
Olgiide verdigidir. Gegerlilik deyimi ise, davranis bilimlerinde toplanan verilerin

tarafsizliginin ve Olgiilen olayin veya degiskenin niteliklerine uygunlugunun
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Olciisiidiir. Bir dlgek Olcililmek istenen seyi Olciliyor ise Olgegin gecerliligi vardir

denilebilir (Kurtulus, 2010: 108-109).

Aragtirmada, kullanilan Olgeklerin giivenilir olup olmadigimi 6lgmek amaciyla en
yaygin yontem olarak Cronbach’s Alpha katsayisindan yararlanilmistir. Hesaplanan
katsay1 0 ile 1 arasinda pozitif deger alir (Giiris ve Astar, 2014: 245-246).

Cronbach Alpha katsayzsi ile;

0 <a<0,5 ise giivenilir degil

0,5 <a <0,6 ise diisiik glivenilir

0,6 <a < 0,7 ise kabul edilebilir derecede gilivenilir
0,7 <a<0,9 ise iyi derecede giivenilir

a > 0,9 ise ¢ok 1yi

seklinde ol¢egin giivenilirligi yorumlanir. 0,70 ve lizerindeki Cronbach’s Alpha
degerinin 6l¢egin giivenilirligi acisindan yeterli oldugu genel olarak kabul
goriilmektedir. Cronbach’s Alpha degerinin %80’1 gectigi durumlarda, teorik
beklenti ile ¢celismedigi siirece veri kaybina neden olmamak icin dlgekten ¢ikarilmasi
durumunda, Olgegin giivenilirligini arttiran degiskenler Olgekten
¢ikartilmayabilmektedir (Kurtulus, 2010: 184).

Aragtirmada kullanilan tiiketici yenilik¢iligi, etnosentrizm, marka denkligi, iiriin
ilgilenimi, ana marka ve genisletilmis iirlin arasindaki uyum ve tiiketicilerin marka
genislemesine yonelik tutumlarini  6lgmek icin  hazirlanan 6lgeklerin - yapi
gecerliligini sinamak ve elde edilen boyutlar {izerinden arastirma amacindaki etkileri
analiz edebilmek amaciyla s6z konusu Olgeklere kesfedici faktor analizi

uygulanmigtir.

Kesfedici faktér analizinin uygulanmasinin temel nedeni, ¢ok sayida degiskenler
arasindaki 1iliskiyi inceleyerek, degiskenlerin anlamli gruplar halinde toplanip
toplanmadigint  goérmektir. Boylece degiskenler arasindaki iliskiler daha 1iyi
anlasilarak yorumlanabilmektedir. S6z konusu gruplar, ilgili dl¢egin alt boyutlarin

olusturacaktir. Olusan bu yapmin kavramsal cercevede ortaya konan yapi ile
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benzerlik gdstermesi, Slgegin gegerliliginin gostergesi olarak degerlendirilmektedir

(Bozbay, Yaman ve Ozkan, 2016: 29)

Aragtirma Olgeklerinin yapr gecerliginin degerlendirmesinde yararlanilan kesfedici
faktor analizinde temel bilesenler analizi ve varimax rotasyon yOntemi
uygulanmistir. Verilerin ac¢imlayict faktdr analizine uygun olup olmadigini
belirlemek i¢in KMO degeri incelenmis ve Bartlett testi uygulanmistir. Yapilan
analizlerde KMO degeri 0,70’ten biiylik ve Barlett testi anlamli olup (p=,000) eldeki
veri yapisinin faktdr analizi yapmaya uygun oldugu kabul edilmistir. Faktor
analizinde, dondiiriilmiis bilesen matrisinde 0,50 ve lizeri faktor yikleri alt sinir
olarak alinmus, faktorler arasinda birden fazla faktdrde yiiksek ve birbirine yakin
faktor yiikii (<0,1) olmamasia dikkat edilmis, uygun olmayan ifadeler en diisiikten
baslayarak sirayla elenmis ve faktor analizi yenilenerek nihai yapilar belirlenmistir.
Analizlerde kullanilan oOlgek yapilart ve faktor yiikleri asagidaki tablolarda

sunulmaktadir.

Arastirmada tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini 6lgmeye yonelik 17 maddeden
olusan CETSCALE o6lgegine faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizinde temel
bilesenler analizi ve varimax dondiirme yontemi uygulanmistir. Analiz sonucuna
gore 2 maddenin faktor yiiklerinin dagilimlarinda kararsizlik olusturmasi, birden
fazla faktorde yliksek ve birbirine yakin faktor yiikii (<0,1) yiikklenmesi nedeniyle

analizlerden ¢ikartilmasina karar verilmistir.
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Tablo 26: Etnosentrizm Olgegine iliskin Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

.. Aciklanan
Degisken ve Faktor ifadeleri Faktor Varyans cfronbaCh
Yiikii % s Alpha
ETNOSENTRIZM 77,23% 0,979
1. Her zaman dogru olan Tiirk yapimu iirtinleri satin almaktir. ,932
2. Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk yapimu irinler satin almalidir. 921
3. Tiirkiye ekonomisine zarar verip, issizlige yol agtigr i¢in Tiirk
o 1 ,920
halki, yabanct {irlinleri satin almamalidir.
4. Yurtdisindan iilkemize, diger {ilkelerin {rettigi {irlinlerin
- ,919
getirilip satilmasina engeller konulmalidir.
5. Yabanci menseli iiriinleri satin almak dogru degildir, ¢iinkii bu
, " ,917
Tiirklerin igsiz kalmasina neden olur.
6. Yabanci tirtinlerin Tiirkiye’ye girislerini azaltmak i¢in yabanci 912
tirtinlerin vergilerini artirmak gerekir. '
7. Yabancilarin iriinlerini bizim pazarlarimizda satmalarina izin 906
verilmemelidir. :
8. Diger iilkelerin bize mal satarak zengin olmalarina izin vermek
. R TN . ,900
yerine, Tiirkiye’de iiretilmis iriinleri satin almaliy1z.
9. Uzun dénemde bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk {irinlerini
: . . ,887
desteklemeyi tercih ederim.
10. Yabanci menseli iiriinleri satin almak Tiirklige aykiridir. 871
11. En dnce, sonra ve her zaman Tiirk yapimu diriinler gelir. ,846
12. ihtiyag olmadikca diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret 831
¢ok az olmalidir. '
13. Diger iilkelerde iiretilen {riinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, 829
kendi Tiirk is¢ilerinin igsiz kalmasindan sorumludurlar. '
14. Tirk halki yabanci (ithal) iriinler yerine her zaman Tirk 793
yapimu Urlinler satin almalidir. '
15. Sadece iilkemizde iiretemedigimiz iiriinleri yabanci iilkelerden 779
satin almaliyiz. '

* Temel Bilegenler analizi ve varimax rotasyonu uygulanmigstir.

Etnosentrizm 6lgeginin Cronbach’s Alpha katsayis1 0,979 bulunmustur. S6z konusu
puan Olcegin yliksek derecede giivenilir bir 6lgek olduguna isaret etmektedir. Ana
Olcekteki gibi 15 madde tek bir faktor olarak ortaya c¢ikmistir. Analiz sonucunda
CETSCALE 6l¢eginin toplam varyansin %77,23’{inii aciklayabildigi gérilmiistiir.
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Tiiketici etnosentrizmi diizeyi, cevaplayicilarin 6lgekte yer alan her bir maddeye
verdikleri cevap ortalamalarinin toplaminin, alinabilecek en yiiksek degerle
karsilastirilmast ile belirlenmektedir. Olgegin 17 maddesinden her birine verilecek en
yiiksek deger 5°tir (Kesinlikle Katiliyorum). Ancak bu calismada birden fazla
faktorde yiiksek ve birbirine yakin faktor yiikii (<0,1) yiiklenmesi nedeniyle 6lgekte
yer alan iki madde analizlerden ¢ikartilmistir. Dolayisiyla bu ¢alismada en yiiksek
tiikketici etnosentrizmi diizeyine sahip bir bireyin alacagi maksimum puan
15x5=75tir. Daha sonra katilimcilarin her bir maddeye verdikleri cevaplara goére
olusan ortalama sonuglarin toplami, alinabilecek en yiiksek deger olan 75 ile
kiyaslanmistir. S6z konusu karsilastirmay1 yapabilmek icin her bir maddeye verilen
yanitlarin ortalamasi olan degerler hesaplanarak en yliksek puanlar olusturulmustur.
Tiiketici etnosentrizm diizeyi belirlenirken, konu ile ilgili daha o6nce yapilan
caligmalardaki hesaplama yontemi dikkate alinmistir (Cumberland vd., 2010: 241,
Good ve Huddleston, 1995: 41).

Tiiketici etnosentrik egilimlerini 6lgen CETSCALE o6l¢egine verilen yanitlar, analiz
kolaylig1 saglamak ve farkli etnosentrik diizeyleri belirlemek i¢in katilimcilarin
verdikleri puanlara gore ii¢ grup altinda incelenmistir. Gruplar belirlenirken 5°1i
likert 6lcegi esas alinarak, her iki uca (1-5) esit uzaklikta bulunan 3 degeri orta nokta
olarak belirlenmistir. Her iki taraftan 0,5 birim alinarak olusturulan aralik, orta deger
olarak kabul edilmistir. S6z konusu araligin alt1 diisiik etnosentrik, {izeri ise yiiksek
etnosentrik  diizey olarak belirlenmistir. Biitlin bunlar dikkate alindiginda
“etnosentrik egilimi diisiik” olarak ifade edilen grubun bulundugu birinci aralik (1-
2,5 araligl), 15x2,5= 37,5 (15-38 olarak alinmis); “orta etnosentrik egilimli” olarak
adlandirilan grubun bulundugu ikinci aralik (2,5-3,5 araligi), 15x3,5= 52,5 (39-53
olarak alinmis); “etnosentrik egilimi yiiksek” olarak adlandirilan {giincii grubun
bulundugu aralik ise (3,5-5 araligi), 15x5= 75 st sinir kabul edilerek (54-75 olarak)
belirlenmistir. S6z konusu hesaplamalar dikkate alindiginda, cevaplayicilarin genel

olarak diisiik etnosentrik egilim gosterdikleri tespit edilmistir.
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Tablo 27: Cevaplayicilarin Etnosentrik Egilim Gostergeleri

GENEL YABANCI MARKA YERLI MARKA

Skor arahgi Diizey n % n % n %
15-38 Diisiik Etnosentrik 480 52,0 312 64,7 168 38,1
39-53 Orta Etnosentrik 190 20,6 91 18,9 99 22,4
54-75 Yiiksek Etnosentrik 253 274 79 16,4 174 39,5

Toplam 923 482 441

Yerli ve yabanct markalar bazinda degerlendirildiginde ise; yabanct marka
tiketicileri diisiik etnosentrik egilim gosterirken, yerli marka tiiketicilerinin ise

yiiksek etnosentrik egilim gosterdikleri saptanmaistir.

Marka denkligi dl¢eginin giivenilir olup olmadigin1 6lgmek amaciyla Cronbach’s
Alpha analizi uygulanmis olup, ilgili 6lgegin alfa katsayisi 0,877 bulunmustur. Bu
deger dlgegin yliksek derecede giivenilir bir 6l¢ek olduguna isaret etmektedir. Marka
denkligi oOlgeginde farkindalik/¢agrisim boyutunun alfa degeri 0,818, kalite
boyutunun alfa degeri 0,842 ve sadakat boyutunun alfa degeri ise 0,771 olarak
bulunmustur. Bu degerler her bir boyutun giivenilirliginin yiiksek oldugunu ifade

etmektedir.
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Tablo 28: Marka Denkligi Olgegine iliskin Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

Degisken ve Faktor ifadeleri l;?il;lt;l.)ir \?:;;f;?;a;o CroAr:gz(;h’s
MARKA DENKLIGI (ANA MARKA) 60,73% 0877
Faktor 1: Farkindalik/Cagrisim (Ana Marka) 0,818
1 ... markasina ait sembolii hemen hatirlayabilirim. ,802

2. markasina ait logoyu hemen hatirlayabilirim. ,192

3. markasinin bazi 6zellikleri aklima hemen gelir. ,700

4. ... markasinin neye benzedigini biliyorum. ,631

5 ... markas1 bu tiir markalar s6z konusu oldugunda

aklima gelen ilk isimdir. ;596

6........ markasinin tiim tiriinleri hakkinda bilgi sahibiyim. ,592

Faktor 2: Kalite (Ana Marka) 0,842
1........ markasinin {iriinlerinin kalitesi oldukc¢a yiiksektir. , 765

2. Genel olarak ....... markasi kalitesi yliksek bir markadir. 745

3o markasinin {iriin kalitesi beklentilerime uygundur. (34

4, ... markasinin giivenilirligi ¢ok yiiksektir. 123

5 . markasinin {iriinleri yiiksek kalitede olmalidir. ,657

Faktor 3: Sadakat (Ana Marka) 0,771
1:' {(endimi ....... markasimnin sadik bir miisterisi olarak 338

goriiyorum.

2. markasint bulamadigim zaman diger markalar 769

satin almam. '

3. markasini diizenli olarak kullantyorum. ,648

4, ....... markasini kendime yakin hissediyorum. ,608

* Temel Bilesenler analizi ve varimax rotasyonu uygulanmigtir.

Arastirmada marka denkligini 6lgmeye yonelik 21 maddeden olusan dlgege kesfedici
faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucuna gore alti maddenin faktor yiiklerinin
dagilimlarinda kararsizlik olusturmasi, birden fazla faktorde yiiksek ve birbirine
yakin faktor yiki (<0,1) yiiklenmesi nedeniyle analizlerden ¢ikartilmasina karar
verilmistir. Tekrar edilen faktor analizi sonucuna gore marka denkligi degiskenine ait
15 ifade icin ii¢ alt faktdr olusmustur. ilk faktdr ana marka cagrisimlar ve
farkindaligi, ikinci faktdr algilanan kalite, tglincii faktor ise sadakat olarak
isimlendirilmistir. Faktorler orijinal Olgekteki karsiliklari ile isimlendirilmistir.
Analiz sonucunda ortaya ¢ikan marka denkligi alt boyutlari, Yoo ve Donthu (2001)
tarafindan elde edilen boyutlar ile benzerlik gostermektedir. Boylece kesfedici faktor

analizi sonucunda marka denkligi degiskeninin 3 faktér grubu altinda
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incelenebilecegi ve bu maddelerin toplam varyansin %60,73linli ag¢iklayabildigi

sonucuna varilmistir.

Ana marka ve genisletilmis {riin arasindaki uyumu Ol¢meye yonelik Olgegin
giivenilir olup olmadigini 6lgmek amaciyla Cronbach’s Alpha analizi uygulanmis
olup, ilgili Olcegin alfa katsayisi 0,851 bulunmustur. Bu deger 6l¢egin yiiksek

derecede giivenilir bir 6l¢cek olduguna isaret etmektedir.

Tablo 29: Ana Marka ve Genisletilmis Uriin Arasindaki Uyum Olgegine Iligkin

Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

<. . . Faktor  Agiklanan  Cronbach’s
Degisken ve Faktor Ifadeleri Yiikii Varyans % Alpha
ANA MARKA VE GENISLEME UYUMU 59,35% 0,851
1 ... markasinin kahve makinesi iiretmesi markanin 888
imajiyla uyumludur. Y
2. ... firmasinin kahve makinesi tiretmesi mantiklidir. ,886
3. firmasinin kahve makinesi iiretmesi firma igin 877
uygundur. '
4. ... markasinin mevcut iriinleri ile kahve makinesi
benzer ihtiyaglar1 karsilamakta ve kullanim sekilleri ,789
birbirlerine benzemektedir.
5 ... markasinin mevcut driinleri ile kahve makinesinin 787
birlikte kullanim olasilig1 vardir. '
6. ....... markasinin kahve liretiminde sahip oldugu insan,
Ozellikler ve Dbeceriler, markaya kahve makinesi ,693
iiretebilmesinde yardimci olabilir.
7. ..l markasinin kahve makinesi {iretebilmesi i¢in
uzmanlagmis insan, Ozellikler ve becerilere ihtiyag ,599
duyulmaktadir.
8._Kahve makinesi ....... markasinin mevcut tiriinleri ile
P ,568
benzer bir lriindir.

* Temel Bilesenler analizi ve varimax rotasyonu uygulanmigtir.

Arastirmada ana marka ve genigleme iiriinii arasindaki algilanan uyumu 6l¢gmeye
yonelik 9 maddeden olusan Ol¢ege faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucuna
gore bir maddenin faktér yiikii dagiliminda kararsizlik olusturmasi, birden fazla

faktorde yiiksek ve birbirine yakin faktor yiikii (<0,1) yiliklenmesi nedeniyle
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analizden ¢ikartilmasina karar verilmistir. Yenilenen faktor analizi sonucunda orjinal
Ol¢ekte oldugu gibi maddeler tek faktor altinda toplanmasi ve orijinal dlgek yapisina
benzerlik gostermesi nedeniyle de sonraki analizlerde tek faktér yapisi ile
kullanilmasia karar verilmistir. Analiz sonucunda maddelerin toplam varyansin

%359,35’1ni agiklayabildigi ortaya ¢ikmustir.

Tiiketici yenilik¢ilik egilimini belirlemeye yonelik uygulanan 6lgegin alfa katsayisi
0,921 bulunmustur. Bu deger 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir bir 6lgek olduguna
isaret etmektedir. 6 maddeden olusan 6l¢egin hi¢bir maddesinin ¢ikarildiktan sonra
alfa katsayisini arttirmadigi i¢in Olgek giivenilirligini artirmaya yonelik madde
cikartilmasina gerek duyulmamistir. S6z konusu puan Olgegin yiiksek derecede

giivenilir bir 6l¢ek olduguna isaret etmektedir.

Tablo 30: Tiiketici Yenilikciligi Olgegine Iliskin Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

o . . Faktor Acklanan Cronbach ‘s
Degisken ve Faktor Ifadeleri Yiiki Varyans % Alpha
YENILIKCILIiK 72,03% 0,921
1. Yeni ¢ikan bir drini arkadaglarimdan ve

. N ) ,900
¢evremdekilerden 6nce denerim.
2. Farkli Giriinleri satin almay1 severim. ,883
3. Genellikle yeni tiriinleri ilk kez deneyenlerdenim. 874
4. Yeni lirlinleri satin almay1 severim. ,832
5. Bildigim bir iiriin yerine yeni ¢ikan bir {iriinii satin almay1 805
tercih ederim. '
6. En son ¢ikan iriinler hakkinda bagkalarindan daha fazla 793
bilgiliyim. '

* Temel Bilesenler analizi ve varimax rotasyonu uygulanmigtir.

Kullanilan o6l¢ekte yer alan maddelerin ayni yapiyr dlglip 6lgmediginin kontrol
edilmesi amaciyla yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda orjinal 6lgek yapisinda
oldugu gibi tek bir faktor ortaya ¢ikmistir. Analiz sonucuna gére 6 maddeden olusan
tiikketici yenilik¢iligi boyutu toplam varyansin %72,03°linli agiklayabildigi ortaya
¢ikmaktadir.
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Tiiketici iiriin ilgilenimi 6l¢eginin gilivenilir olup olmadigini 6lgmek amaciyla
Cronbach’s Alpha analizi uygulanmis olup, ilgili Olcegin alfa katsayist 0,932
bulunmustur. Bu deger 6l¢egin cok yiiksek derecede giivenilir bir dlgek olduguna

isaret etmektedir.

Tablo 31: Uriin ilgilenimi Olgegine iliskin Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

Faktor Aciklanan Cronbach ‘s

Degisken ve Faktor Ifadeleri Yiiki Varyans % Alpha

URON ILGILENIMi 64,92% 0,932
1. Kahve Makinesi’ni satin almadan Once daima birgok 877
faktorii dikkate alirim. '

2. Kahve Makinesi ile ilgili diger insanlarla konusurum. ,872
3. Kahve Makinesi’ni satin almadan 6nce diger insanlardan 842
tavsiye alirim. !

4. Kahve Makinesi’nin eklerine (ilavelerine) dikkat ederim. ,839
5. Kahve Makinesi’nin en ¢ok tercih edilen markasini alirim. ,820

6. Bence kahve makinesi markalar1 arasinda biiyiik farklihk | 788

7. Kahve Makinesi’nin hangi c¢esidini alacagima karar 785
verirken ¢ok zaman harcarim. !

8. Kahve Makinesi’nin 0&zelliklerini diger markalarla

karsilastiririm. 761

9. Kahve makinesi benim i¢in dnemli bir tiriindiir. ,641

* Temel Bilegenler analizi ve varimax rotasyonu uygulanmigstir.

Aragtirmada tiiketici {irtin ilgilenimini 6lgmeye yonelik 11 maddeden olusan dlgege
faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucuna gore 2 maddenin faktor yiiklerinin
dagilimlarinda kararsizlik olusturmasi, birden fazla faktorde yiiksek ve birbirine
yakin faktor yiki (<0,1) yiiklenmesi nedeniyle analizlerden ¢ikartilmasina karar
verilmistir. Yenilenen faktor analizi sonucunda orjinal 6lgekte oldugu gibi maddeler
tek faktor altinda toplanmasi ve orijinal Olgek yapisina benzerlik gostermesi
nedeniyle de sonraki analizlerde tek faktor yapisi ile kullanilmasina karar verilmistir.
Analiz sonucunda maddelerin toplam varyansin %64,92’sini aciklayabildigi

sonucuna varilmistir.
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Tiiketicilerin marka geniglemesine yonelik tutumlarini 6lgmeye yonelik Olcegin
Cronbach’s Alpha katsayis1 0,904 bulunmustur. Bu deger 6l¢ek giivenilirliginin ¢ok
yiiksek oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 32: Marka Genislemesine Yonelik Tutum Olgegine Iliskin Kesfedici Faktor

Analizi Sonucu

Faktor Aciklanan Cronbach ‘s

Degisken ve Faktor Ifadeleri Yiikii Varyans % Alpha

TUTUM 77,75% 0,904

1. ... markasi i¢in iiretilmesi diisiiniilen kahve makinesi

fikrini cazip bulurum. 936

20 markasi i¢in Uretilmesi diisliniilen kahve makinesi

fikrini olumlu bulurum. 933
3. markasinin kahve makinesi tiretmesini genel olarak 887
markanin faaliyet alani ile iliskili bulurum. '
4. ... markasi i¢in tiretilmesi diistiniilen kahve makinesinin 759
kalitesi yliksek olurdu. '

* Temel Bilesenler analizi ve varimax rotasyonu uygulanmigtir.

Ana marka genislemesine yonelik tiiketici tutumunu 6lgmeye yonelik 5 maddeden
olusan 6lgege faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucuna gore bir maddenin faktor
yiikii dagiliminda kararsizlik olusturmasi, birden fazla faktorde yiiksek ve birbirine
yakin faktor yikii (<0,1) yliklenmesi nedeniyle analizden cikartilmasimna karar
verilmistir. Yenilenen faktor analizi sonucunda orjinal 6lgekte oldugu gibi maddeler
tek faktor altinda toplanmasi ve orijinal Olgek yapisina benzerlik gostermesi
nedeniyle de sonraki analizlerde tek faktor yapisi ile kullanilmasina karar verilmistir.
Analiz sonucunda maddelerin toplam varyansin %77,75’ini agiklayabildigi ortaya

cikmustir.

Arastirma hipotezleri test edilirken, analizlerde verimlilik ve yorumlanabilirligi
saglamak agisindan yukaridaki sonuglari verilen nihai faktor analizlerinden ortaya
cikan faktorler kullanmilmistir. S0z konusu faktorlerin - degisken olarak
kullanilmasinda faktorleri olusturulan ifadelerin ortalamasi alinmig ve buna gore

degiskenlere ait degerler elde edilmistir.
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3.8.3. Arastirma Degiskenlerinin Marka Genislemesine Yonelik
Tutum Uzerindeki Etkilerine ilisgkin Yapilan Regresyon

Analizi

Regresyon analizi yapilmadan once arastirma degiskenleri arasinda ¢oklu dogrusal
baglant1 sorunu olup olmadigi incelenmistir. Bunun icin bagimsiz degiskenler
arasindaki iliskileri gosteren korelasyon matrisi elde edilmistir. Tablo 33’deki
bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon katsayilar1 incelendiginde, genellikle
pozitif ve negatif yonli olmak tlizere ¢ogunlukla zayif derecede iligkiler
goriilmektedir. Sonug¢ olarak bagimsiz degiskenler arasinda birbiriyle yiiksek
seviyede iligski olan (>0,85) boyutlar bulunmamistir. Dolayisiyla ¢oklu dogrusal

baglant1 olmadig1 ve regresyon analizinin yapilabilecegi sonucu ¢ikmistir.

Tablo 33: Bagimsiz Degiskenler Arasindaki Iliskileri Gosteren Korelasyon Matrisi

>
e £ :
£, & Zg 5 5 £
Degiskenler .E g 24 E z £ g ? _‘3‘
G E E& 3 3 < E
= 3 = 27 XY & 5] =
o o 2 S0 n S )
= = >
< = = g
= hs 2
1. Etnosentrik Egilim -,183"
2. Farkindahk/Cagrisim (Ana Marka) ~ ,333" -,186
3. Kalite (Ana Marka) 136~ 015 5127
4. Sadakat (Ana Marka) 1527 0907 3937 413"
5. Ana Marka ve Genisleme Uyumu 7487 -107° 361" 158" 181"
6. Yenilikgilik -026 ,067 1000 027 041 023
7. Uriin llgilenimi -053 3267 -069° ,0700 ,135  ,008 ,148"

**p<0,01; *p<0,05

Tiketici etnosentrik egilimi, marka denkligi boyutlar1 (sadakat, algilanan kalite,
farkindalik/cagrisim), ana marka ve genisleme {iriinii arasindaki uyum, tiiketici
yenilik¢iligi ve Ttriin ilgilenimi arasindaki iliskiler c¢oklu regresyon analizi ile

arastirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 34°te yer almaktadir.
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Tablo 34: Marka Genislemesine Yonelik Tutum Uzerinde Bagimsiz Degiskenlerin
Etkilerine iliskin Regresyon Modeli Ozeti

2 Diizeltilmis  Tahminin Durbin-
R R R? std. hatasi 5 P Watson
,759 576 572 ,519 177,383 ,000 1,983
* p<0.05

Coklu regresyon analizi sonuglarina gore diizeltilmis R? degeri 0,57°dir. Bu sonug,
marka genislemesine yoOnelik tutum degiskenindeki degisimin %57,2’sinin
etnosentrik  egilim, marka denkligi boyutlar1 (sadakat, algilanan Kkalite,
farkindalik/cagrisim), ana marka ve genisleme tiiriinii arasindaki uyum, tiiketici
yenilikgiligi ve {riin ilgilenimi degiskenleri tarafindan agiklanmaktadir. Tablodaki
177,383 F degeri, modelin bir biitiin olarak (a=0,05 diizeyinde) anlaml1 (Sig.=,000)

oldugunu gostermektedir.

Modelde otokorelasyon olup olmadigi Durbin-Watson testi ile sinanmaktadir. Bu
degerin genellikle 1,5-2,5 arasinda olmasi otokorelasyon olmadigini gostermektedir
(Kalayci, 2016: 267). Bu degerin 1,983 olmasi ise otokorelasyonun olmadigin

gostermektedir.

Tablo 35: Marka Genislemesine Yonelik Tutum Uzerinde Bagimsiz Degiskenlerin
Etkilerini Gosteren Regresyon Modeli Katsayilari

Model b Std. Hata B t p
(Sabit) ,664 172

Etnosentrik Egilim -,057 ,015 -,087 -3,707 ,000*
Farkindalik/Cagrisim (Ana Marka) ,076 ,036 ,059 2,088 ,037*
Kalite (Ana Marka) -,014 ,038 -,010 -,377 ,706
Sadakat (Ana Marka) ,016 ,026 ,015 ,620 ,535
Ana Marka ve Genisleme Uyumu ,861 ,028 718 30,928 ,000*
Yenilikgilik -,032 ,017 -,041 -1,850 ,065
Uriin Ilgilenimi -,016 ,018 -,021 -,922 357

*0<0.05; b: Standartlastirilmamig regresyon katsayisi, f: Standartlagtirilmig regresyon katsayisi
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Tablo 35’te ¢oklu regresyon modelinin katsayilar1 goriilmektedir. Standardize
katsayilar, coklu regresyon modelinde bagimli degiskeni aciklamada anlamli
katkilar1 olan bagimsiz degiskenleri gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 279).

Tablodaki son siitun ise katsayilarin (Sig.) anlamliliklar1 hakkinda bilgi vermektedir.

Tablo 35’te yer alan sonuglar incelendiginde, tiiketicilerin marka genislemesine
yonelik tutumlari tizerinde; marka genislemesine karsi tutum iizerinde; ana marka ve
genisleme uyumu (p:0,718; p:0,00), etnosentrik egilim (B:-0,087; p:0,00) ve
farkindalik/cagrisim (B:0,059; p:0.037) degiskenlerinin anlamli derecede etkisinin
oldugu bulunmustur. Buna karsin algilanan kalite (p=0.706), sadakat (p=0.535),
yenilik¢ilik (p=0.06) ve iirlin ilgilenimi (p=0.357) degiskenlerinin genislemeye

yonelik tutum lizerinde anlamli etkilerinin bulunmadigi goriilmiistiir (0=0.05).

Yapilan ¢ok degiskenli regresyon analizinin matematiksel modeli asagidaki sekilde

olusmaktadir:
y= 0,664 - 0,057x; + 0,076x, + 0,861x5

Tutum= 0,664-0,057(etnosentrizm) + 0,076(Farkindalik/Cagrisim) + 0,861(Uyum)

Denklem standardize edilmemis regresyon Kkatsayilarina gore olusturulmustur.
Anlamli bulunmadigr i¢in X3 (Kalite), x4 (sadakat), Xs (yenilikgilik) ve X7 (ilgilenim)

degiskenlerine ait katsayilara denklemde yer verilmemistir.

Regresyon analizi sonucunda elde edilen etki degerlerinin yorumlanmasinda
standardize degerler (B) dikkate alinmistir. Bu deger, mutlak degeri agisindan
bagimsiz degiskenlerin 6nem sirasini gostermektedir. B degeri agisindan mutlak
degeri en yiiksek olan degisken, goreli olarak en Onemli bagimsiz degiskendir
yorumunu yapmak miimkiindir (Kalayci, 2016: 269). Buna gore bagimsiz
degiskenlerin marka genislemesine yonelik tutum tizerindeki goreli 6nem sirasini; (1)
ana marka ve genisleme uyumu, (2) etnosentrik egilim ve (3) farkindalik/cagrisim

olarak degerlendirmek miimkiindiir.

133



Ana marka ve genisleme fiiriinii arasindaki uyum degiskeni, regresyon analizi
sonucunda geniglemeye yonelik tutum tizerindeki agiklayicilik diizeyi en yiiksek beta
degerine sahip degisken olmustur. Tablo 35’te goriildiigii gibi sabit deger 0,664 olup,
uyuma yonelik parametre degeri 0,861°dir. Bunun anlami, ana marka ve genigleme
tiriinii arasindaki uyumda meydana gelen bir birimlik artig, toplam marka genislemesi
yoluyla sunulan {rlinin kabuliinii 0,861 birim arttirarak, olumlu yonde
etkilemektedir. Yani genislemeye yonelik tutumun belirlenmesinde en énemli etken

ana marka ve Onerilen genisleme {iriiniiniin tiiketici zihnindeki 6rtiismesi olmustur.

Tiiketici etnosentrik egilim degiskeni, regresyon analizi sonucunda genislemeye
yonelik tutum iizerinde aciklayicilik diizeyi en yiiksek ikinci beta degerine sahip
degisken olmustur. Etnosentrik egilime ait parametre degeri -0,057 olup, marka
genislemesine yonelik tutumu negatif yonde etkilemektedir. Bunun anlami,
etnosentrik egilimdeki bir birimlik artig toplam marka genislemesi yoluyla sunulan
tirtiniin kabuliinii 0,057 birim azaltmaktadir. Yani tiiketici etnosentrik egilim diizeyi

arttikca, marka genislemesine yonelik tutum olumsuz etkilenmektedir.

Son olarak ana marka farkindalhigi/cagrisim degiskeninin, regresyon analizi
sonucunda genislemeye yonelik tutum {izerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Ana
marka farkindaligi/cagrisim degiskenine ait parametre degeri 0,076 olup, marka
genislemesine yonelik tutumu olumlu yonde etkilemektedir. Bunun anlami, ana
marka farkindaligi/cagrisimindaki bir birimlik artig toplam marka genislemesi
yoluyla sunulan {riiniin kabuliinii 0,076 birim artirmaktadir. Yani ana marka
farkindalik/cagrisimi1 ~ arttikga, marka genislemesine yénelik tutum olumlu

etkilenmektedir.

Bu sonuglara gore Hi, hipotezi desteklenmistir. Hyp hipotezi kismen desteklenmistir.
Yani Hip’nin alt hipotezi olan Hip; hipotezi desteklenmis ancak Hip, Ve Hips
hipotezleri desteklenmemistir. Ayrica Hi. hipotezi desteklenmis ancak Hiq ve Hie

hipotezleri desteklenmemistir.
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3.8.3.1.Yerli ve Yabanaa Markalar Acisindan Arastirma
Degiskenlerinin Marka Genislemesine Yonelik Tutum
Uzerindeki Etki Farkhlhklarmm Belirlenmesine iliskin

Regresyon Analizi

Aragtirma kapsaminda incelenen ayni sektorde faaliyet gosteren iki ayr1 marka igin
arastirma degiskenlerinin, marka genislemesine yonelik tutuma etkisi asagida
incelenmistir. Buna gore yerli ve yabanci marka tiiketicileri igin ayri ayri1 ¢oklu

regresyon analizi yapilarak elde edilen katsayilar z testi ile karsilastirilmistir.

Yukarida oldugu gibi regresyon analizi yapilmadan 6nce, yerli ve yabanci markalar
bazinda arastirma degiskenleri arasinda ¢oklu dogrusal baglanti sorunu olup olmadigi
degerlendirilmistir. Buna gore bagimsiz degiskenler arasinda birbiriyle yliksek
seviyede iligski olan (>0,85) boyutlar bulunmamistir. Dolayisiyla ¢oklu dogrusal

baglant1 olmadig1 ve regresyon analizinin yapilabilecegi degerlendirilmistir.
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Tablo 36: Yerli ve Yabancit Markalar A¢isindan Bagimsiz Degiskenler Arasindaki
Mliskiyi Gosteren Korelasyon Matrisi

YABANCI MARKA

£ = = g g =
=] b = - I =) 5
Degiskenler g SE EE £z 2 2 SE =
s L2 2% EH © & =S =
=2§2 EF £3 ¥ § g3 3
©" i S < =
Etnosentrik Egilim -,183
Farkindalik/Cagrisim (Ana Marka) 446 -249
Algilanan Kalite (Ana Marka) 223 -117 521
Sadakat (Ana Marka) 262  -,066 440 422
Ana Marka ve Genisleme Uyumu ,780 -176 ,436 ,160 ,287
Yenilikeilik -086 ,050 ,020 ,024 ,099 -048
Uriin Tlgilenimi -,137 229 -154 -028 ,066 -098 213
YERLI MARKA
o x =2 © X
s E2 E = 85 £z #
Degiskenler X2E ¢ E Sz 2 2 SE =
sZ22 3% S& 8 © =3 E
2gF ¥ 2§ ¥ & g5 §
Etnosentrik Egilim -, 176
Farkindalhik/Cagrisim (Ana Marka) 220 -,029
Algilanan Kalite (Ana Marka) ,038 123 576
Sadakat (Ana Marka) ,039 196,414,387
Ana Marka ve Genisleme Uyumu , 718 -021 272 ,171 ,066
Yenilikeilik ,016 ,092 154 040 -,004 ,076
Uriin Ilgilenimi ,042 397,072,203 ,207 141 105

Ozellikle bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon katsayilari incelendiginde, her
iki markada da genellikle pozitif ve negatif yonlii olmak iizere cogunlukla zayif
derecede 1iliskiler goriilmektedir. Sonu¢ olarak bagimsiz degiskenler arasinda
birbiriyle yiliksek seviyede iliski olan (>0,85) boyutlar bulunmamistir. Dolayisiyla
coklu dogrusal baglanti olmadigt ve regresyon analizinin yapilabilecegi

degerlendirilmistir.
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Buna gore yerli ve yabanci markalar i¢in ayr1 ayr aragtirma degiskenlerinin, marka
genislemesine yonelik tutum {iizerindeki etkilerine iligkin gerceklestirilen regresyon

analizi sonuglar1 Tablo 37’de bir arada 6zetlenmektedir.

Tablo 37: Markalar Bazinda Arastirma Degiskenlerinin Marka Genislemesine

Yénelik Tutum Uzerine Etkisini Olgen Regresyon Modeli Ozeti

Tahminin

2 Diizeltilmis Durbin-
Model R R R? std. F p Watson
hatasi
Yabanci Marka (n=482) ,793 ,629 ,624 461 114,998 ,000* 1,964
Yerli Marka (n=441) ;744 554 ,546 ,564 76,695 ,000* 2,048

* p<0.05

Tablo 37 incelendiginde, bagimsiz degiskenlerin, marka genislemesine yonelik tutum
degiskenindeki varyans degisimini yabanci markada %62,4 oraninda, yerli markada
ise %54,6 oraninda agikladigi bulunmustur. Her iki modelin de (0=0,05 diizeyinde)
anlaml1 (Sig.=,000) oldugu ve degiskenler arasinda otokorelasyon bulunmadig tespit
edilmigtir. Daha oOnce elde edilen genel regresyon modeli ile birlikte
degerlendirildiginde ise, diizeltilmis R? degerleri acisindan bagimsiz degiskenlerin
marka genislemesine yonelik tutum tizerindeki etkilerinin, yabanci marka grubunda

yerli marka grubuna gore daha 6nemli oldugu degerlendirilmistir.

Yerli ve yabanci marka marka gruplari agisindan marka genislemesine yonelik tutum
tizerinde bagimsiz degiskenlerin etkilerine iligkin regresyon modeli katsayilar1 Tablo
38’de yer almaktadir. Yabanci markaya iliskin modelde, genel modelden farkli
olarak iki degiskenin (ana marka farkindalik/cagrisimi, ana marka ve genisleme
uyumu) anlaml bir etkiye sahip oldugu goriiliirken, yerli markaya iliskin modelde ise
dort degiskenin (etnosentrik egilim, ana marka farkindalik/cagrisimi, algilanan
kalite, ana marka ve genisleme wuyumu) anlamli bir etkiye sahip oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 38: Yerli ve Yabanci Marka Gruplari Agisindan Marka Genislemesine

Yénelik Tutum Uzerinde Bagimsiz Degiskenlerin Etkilerine iliskin Regresyon

Modeli Katsayilar1
YABANCI MARKA YERLI MARKA
Degiskenler b B P b B P
(Sabit) ,238 ,278 1,281 ,000
Etnosentrik Egilim -011 -015 ,620 -,101  -,153 ,000*
Farkindalik/Cagrisim (Ana Marka) 117 ,094 ,013* 123 ,088  ,041*
Algilanan Kalite (Ana Marka) ,072 ,058 ,089 -235 -130 ,002*
Sadakat (Ana Marka) -,005 -,005 ,870 ,039 ,032 ,397
Ana Marka ve Genisleme Uyumu ,830 723 ,000* ,892 ,711  ,000*
Yenilikgilik -039 -046 112 | -026 -035 294
Uriin [lgilenimi -,026 -,037 ,216 ,017 ,020 ,581

* p<0.05; b: Standartlastirilmamus regresyon katsayisi; f: Standartlastirilmis regresyon katsayisi

Tablo 38 incelendiginde, yerli ve yabanci marka miisterilerinin marka genislemesine

yonelik tutumlarini etkileyen en 6nemli degiskenin ana marka ve genisleme iiriin
uyumu oldugu goriilmiistiir. Yabanci marka tiiketicilerinin marka genislemesine

yonelik tutumlarini etkileyen ikinci degisken ana marka farkindaligi/cagrisimi

olurken, yerli marka tiiketicilerinin ise genisleme tutumlarini en gok etkileyen ikinci
degisken etnosentrik egilim olmustur. Buna karsin etnosentrik egilim degiskeninin,
yabanci marka tiiketicilerinin marka genislemesine yonelik tutumlarini etkileyen bir
faktor olmadigir goriilmektedir. Diger yandan algilanan kalite boyutu, yerli marka
misterileri i¢in genislemeye yonelik tutumu etkileyen dnemli bir faktor iken, yabanci
marka miisterilerinde anlamli bir 6neme sahip olmadig1 goriilmektedir. Bu durumda
algilanan kalite ve etnosentrik egilim, yerli marka misterileri i¢in genislemeye
yonelik tutumu etkileyen 6nemli birer degisken iken, yabanci marka tiiketicilerinde
anlamli bir 6neme sahip olmadiglr sonucuna varilmistir. Ayn1 zamanda algilanan
kalite ve etnosentrik egilim degiskenlerinin, yerli marka mdisterilerinin marka

genislemesine yonelik tutumlarini ters yonde etkiledigi saptanmustir.

Elde edilen regresyon katsayilarina bagl olarak marka genislemesine yonelik tutum

tizerindeki etkiler agisindan yerli ve yabanci markalara gore elde edilen farkliliklarin
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istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 da degerlendirilmistir. Bu degerlendirmede
standardize edilmemis regresyon katsayilar1 ve standart hata miktarlarina bagli olarak
hesaplanan z fark testinden yararlanilmistir (Clogg vd., 1995; Paternoster vd., 1998).
Bu test i¢in degerlendirilmeye alinacak z test istatistiginin hesaplanmasinda asagida

yer alan formiil kullanilmistir.

b — by

JSEb? + SED2

(b: standardize edilmemis regresyon katsayilar:, SEb: hata varyanst)

7 =

Formiile gore hesaplanan z degeri, %95 giiven araliginda +-1,96’dan biiyiikse,
regresyon katsayillarimin  biiyiiklikkleri arasindaki fark anlamhidir yorumu
yapilabilmektedir. S6z konusu yaklasim dogrultusunda, yerli ve yabanci marka
tilkketicilerinin marka genislemesine yonelik tutumlarimi etkileyen degiskenlerin
etkileri arasinda anlamli farkliliklar olup olmadigmna iliskin hesplanan z degerleri

Tablo 39°da yer almaktadir.

Tablo 39: Regresyon Katsayilarinin Farkliligina Yonelik Hesaplanan z Degerleri

YABANCI MARKA YERLi MARKA _

Degiskenler b Std. Hata b Std. Hata | Degerl
Etnosentrik Egilim -,011 ,021 -,101 ,024 2,822*
Farkindalik /Cagrisim (Ana Marka) 117 ,047 ,123 ,060 -0,078
Algilanan Kalite (Ana Marka) ,072 ,042 -,235 ,074 3,608*
Sadakat (Ana Marka) -,005 ,031 ,039 ,046 -0,612
Ana Marka ve Genisleme Uyumu ,830 ,036 ,892 ,042 -1,120
Yenilikgilik -,039 ,025 -,026 ,025 -0,367
Uriin [lgilenimi -,026 021 017 ,030 -1,174

* p<0.05; b. Standartlagtiridlmamus regresyon katsayist

Tablo 39 incelendiginde, etnosentrik egilim ve algilanan kalite degiskenlerinin
tilketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlar1 iizerindeki etkileri yerli ve

yabanci markalar acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi
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bulunmustur. S6z konusu degiskenlerin etkilerinin 6zellikle yerli marka grubunda
daha fazla oldugu goriilmektedir. Ancak algilanan kalite boyutunun genel regresyon
modelinde anlamli etkisinin olmadig1 degerlendirildiginde, etnosentrik egilim
boyutundaki farkliigin 6ncelikle dikkate alinmasi gerekmektedir. Ayrica Tablo
38°de etkilerin anlamlilig1 acgisindan, ana marka ile genisleme iiriinii arasindaki
uyum ve marka farkindaligi/cagrisimi degiskenlerinin etkilerinde yerli ve yabanci
markalarda farklilik oldugu tespit edilmesine ragmen bu farkliligin istatistiksel olarak

anlamli olmadig1 bulunmustur.

3.8.3.2. Arastirmanin Degiskenlerine iliskin Tiiketici Katihimlarmin
Marka Tercihi ve Cinsiyet Gruplarima Goére Farkhihklarinin
Belirlenmesine Yonelik Bagmsiz Orneklemler T-Testine
Iliskin Istatistikler

Arastirma degiskenlerine iliskin tiiketici katilimlarinin cinsiyet ve marka tercihi grup

ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigini test

etmek i¢in 923 kisiden elde edilen veriler iki bagimsiz 6rneklem t- testi analizine tabi

tutulmustur. Bagimsiz orneklemler t-testi sonuglart Tablo 40 ve Tablo 41°de yer

almaktadir.
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Tablo 40: Arastirma Degiskenleri Agisindan Markalara Gore Grup Ortalamalarinin

Farkliliklarin1 Gésteren Bagimsiz Orneklemler T-Testine Iliskin Istatistikler

Degiskenler Marka N | Ortalama Sgpt)?ﬁa t P

Yabanci Marka | 482 2,25 1,03

Etnosentrik Egilim Yerli Marka 271 598 127 -9,498 | 0,000*
Yabanci Marka | 482 4,11 ,604

Farkindalik/Cagrisim (Ana Marka) Yerli Marka 271 385 601 6,438 | 0,000*
. Yabancit Marka | 482 4,24 ,610

Algilanan Kalite (Ana Marka) Yerli Marka 271 130 264 -2,152 | 0,032*
Yabancit Marka | 482 3,52 ,812

Sadakat (Ana Marka) Yerli Marka 21 368 682 -3,360 | 0,001*
Yabancit Marka | 482 3,93 ,655

Ana Marka ve Genisleme Uyumu Yerli Marka 221 385 667 1,883 | 0,060
_ Yabanci Marka | 482 2,54 ,878

Yenilikeilik Yerli Marka | 441 2aa| 112|462 | 0144
. . Yabanci Marka | 482 2,88 1,06

Uriin Ilgilenimi Yerli Marka 271 309 100 -3,024 | 0,003*
. Yabanci Marka | 482 4,07 , 751

Marka Genisleme Tutumu Yerli Marka 221 4.00 337 1,266 | 0,206

* p<0.05

Katilimcilarin etnosentrik egilim grup ortalamalarinin anlaml bir farklhilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalar
arasindaki  fark istatistiksel ag¢idan anlamli  bulunmustur  (t(21)=-9,498;
p=0,000<0,05). Yerli marka tiiketicilerinin etnosentrik egilim ortalamas: (ort: 2,98;
s.s: 1,27) yabanct marka tiiketicilerinin etnosentrik egilim ortalamasindan (ort: 2,25;
s.s: 1,03) daha yiiksektir. Bu sonuclar, yerli marka tiiketicilerinin etnosentrik
egilimlerinin yabanci marka tiiketicilerinden daha fazla oldugunu gostermektedir.

Bagimsiz 6rneklemler t- testi sonuglarina gore Higs hipotezi desteklenmistir.

Katilimcilarin ana marka farkindalik/¢agrisimi grup ortalamalarinin anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (tg21)=6,438;
p=0,000<0,05). Yabanct marka tiiketicilerinin ana marka farkindalik/¢agrisimi

ortalamas1 (ort: 4,11; s.s: 0,60) vyerli marka tiiketicilerinin ana marka
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farkindalik/cagrisimi ortalamasindan (ort: 3,85; s.s: 0,60) daha yiiksektir. Bu
sonuclar, yabanci marka tiiketicilerinin ana marka farkindalik/cagrisim diizeylerinin
daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Bagimsiz O6rneklemler t- testi sonuglarina

gore Higo.1 hipotezi desteklenmistir.

Katilimcilarin ana marka algilanan kalite grup ortalamalarinin anlaml bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur (t(21)=-2,152;
p=0,032<0,05). Yerli marka tiiketicilerinin ana marka algilanan kalite ortalamasi
(ort: 4,32; s.s: 0,46) yabanci marka tiiketicilerinin ana marka algilanan kalite
ortalamasindan (ort: 4,24; s.s: 0,61) daha yiiksektir. Baska bir ifadeyle yerli markanin
algilanan kalitesi daha yiiksek bulunmustur. Bagimsiz Orneklemler t- testi

sonuglarma gore Higo.o hipotezi desteklenmistir.

Katilimcilarin ana marka sadakat diizeyi grup ortalamalarinin anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur (t(21)=-3,360;
p=0,001<0,05). Yerli marka tiiketicilerinin ana markaya duyduklar1 sadakat
ortalamasi (ort: 3,68; s.s: 0,68) yabanci marka tiiketicilerinin ana marka sadakat
ortalamasindan (ort: 3,52; s.s: 0,81) daha yiiksektir. Bu durumda yerli marka
tilketicilerinin markaya olan baglliklarinin, yabanci marka tiiketicilerinden daha
fazla oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bagimsiz 6rneklemler t-testi sonuglarina gore

Higo-3 hipotezi desteklenmistir.

Yerli ve yabanci marka tiiketicilerinin ana marka ve genisleme {riinii arasindaki
algilanan uyum degiskenine ait grup ortalamalarmin anlaml bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir  (t(921)=1,883;
p=0,060>0,05). Bagimsiz oOrneklemler t- testi sonuglarina gére Higz hipotezi

desteklenmemistir.

Yerli ve yabanci marka tiiketicilerinin genel yenilik¢ilik degiskenine ait grup

ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
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yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan
anlamli bulunmamustir (tg21)=-1,462; p=0,144>0,05). Bagimsiz orneklemler t- testi

sonuglaria gore Higs hipotezi desteklenmemistir.

Katilimcilarin iiriin ilgilenim grup ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel ag¢idan anlamli  bulunmustur  (te21)=-3,024;
p=0,003<0,05). Yerli marka tiiketicilerinin iiriin ilgilenimi ortalamasi (ort: 3,09; s.s:
1,00) yabanci marka tiiketicilerinin iriin ilgilenimi ortalamasindan (ort: 2,88; s.s:
1,06) daha yiiksektir. Yerli marka tiiketicilerinin (kahve makinesi) iriin ilgilenim
diizeyinin yabanci marka tiiketicilerinden daha fazla oldugu saptanmistir. Bagimsiz

orneklemler t- testi sonuglarina gore Hygs hipotezi desteklenmistir.

Yerli ve yabanci marka tiiketicilerinin marka genislemesine yonelik tutum
degiskenine ait grup ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (tg21)=1,266; p=0,206>0,05). Bagimsiz

orneklemler t- testi sonuglarina gére Higs hipotezi desteklenmemistir.

Cinsiyet gruplarinin arastirma degiskenlerine ait ortalamalar1 arasindaki farkin
onemli olup olmadigini incelemek amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklemler t-testi

sonuglar1 Tablo 41°de yer almaktadir.
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Tablo 41: Arastirma Degiskenleri A¢isindan Cinsiyete Gore Grup Ortalamalarinin

Farkliliklarin1 Gésteren Bagimsiz Orneklemler T-Testine Iliskin Istatistikler

Degiskenler Cinsiyet | n | Ortalama Sgpt)?ﬁa t P

Kadin 501 2,51 1,18

Etnosentrik Egilim Erkek 222 571 123 -2,442 | 0,015*
Kadin 501 3,98 ,611

Farkindalik/Cagrisim (Ana Marka) Erkek 127 398 671 -0,040 | 0,968
Kadin 501 4,25 ,550

Algilanan Kalite (Ana Marka) Erkek 122 131 540 -1,730 | 0,084
Kadin 501 3,55 ,789

Sadakat (Ana Marka) Erkek 122 366 13 -2,233 | 0,026*
Kadm 501 3,95 ,570

Ana Marka ve Genisleme Uyumu Erkek 222 383 752 2,600 | 0,010*
. Kadin 501 2,51 1,00

Yenilikeilik Erkek 227 247 1,00 ,559 | 0,576
. Kadin 501 3,04 ,999

Uriin Ilgilenimi Erkek 222 2.01 1,09 1,932 | 0,054
) Kadin 501 4,08 ,728

Marka Genisleme Tutumu Erkek 227 3.0 364 1,640 | 0,101

* p<0.05

Katilimcilarin etnosentrik egilim degiskenine ait cinsiyet grup ortalamalar1 arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigini1 belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (tg1)=-
2,442; p=0,015<0,05). Erkeklerin etnosentrik egilim ortalamasi (ort: 2,71; s.s: 1,23)
kadinlarin etnosentrik egilim ortalamasindan (ort: 2,51; s.s: 1,18) daha yiiksek
bulunmustur. Erkeklerin kadinlara gore etnosentrik egilimlerinin daha fazla oldugu
tespit edilmistir. Bagimsiz Orneklemler t- testi sonuglarma gore Hin hipotezi

desteklenmistir.

Katilmcilarin ana marka farkindalik/cagrisimi  degiskenine ait cinsiyet grup
ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan
anlamli bulunmamistir (tg21)=-0,040; p=0,968>0,05). Bagimsiz 6rneklemler t- testi

sonuglarma gore Hino-1 hipotezi desteklenmemistir.
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Katilimecilarin - ana  marka algilanan kalite degiskenine ait cinsiyet grup
ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmamustir (tg21)=-1,730; p=0,084>0,05). Bagimsiz 6rneklemler t- testi

sonuclarina gore Hipy-» hipotezi desteklenmemistir.

Katilimeilarin ana marka sadakat degiskenine ait cinsiyet grup ortalamalarinin
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(to21y=-2,233; p=0,026<0,05). Erkeklerin ana marka sadakat ortalamasi1 (ort: 3,66;
s.s: 0,71) kadmlarin ana marka sadakat ortalamasindan (ort: 3,55; s.s: 0,78) daha
yiiksektir. Dolayistyla erkeklerin kadinlara oranla tercih ettikleri markaya daha bagh
olduklar1 goriilmektedir. Bagimsiz Orneklemler t- testi sonuglarina gore Hipps

hipotezi desteklenmistir.

Katilimcilarin ana marka ve genisleme iiriinii arasindaki algilanan uyum degiskenine
ait cinsiyet grup ortalamalarimin anlamli bir farkliik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Ana marka ve genisleme iirlinii arasindaki
algilanan uyum cinsiyete gore farklilik gostermektedir (t921)=2,600; p=0,010<0,05).
Kadmlarin ana marka ve genisleme iriinii arasindaki algilanan uyuma iliskin
ortalamasi (ort: 3,95; s.s: 0,57) erkeklerin ana marka ve genisleme {iriinii arasindaki
algilanan uyuma iliskin ortalamasindan (ort: 3,83; s.s: 0,75) daha yiiksektir. Bu
durumda kadinlar hayali genisleme iiriinii olan kahve makinesini, erkeklere gore ana
marka ile daha uyumlu bulmaktadirlar. Bagimsiz orneklemler t- testi sonuglarina

gore Hipz hipotezi desteklenmistir.

Katilimcilarin yenilikgilik degiskenine ait cinsiyet grup ortalamalarinin anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamustir (tg21)=0,559;
p=0,576>0,05). Bagimsiz oOrneklemler t- testi sonuglarina gore Hips hipotezi

desteklenmemistir.
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Aragtirmaya katilanlarin {irlin ilgilenimi degiskenine ait cinsiyet grup ortalamalarinin
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamlhi
bulunmamustir  (t921)=1,932; p=0,054>0,05). Bagimsiz Orneklemler t- testi

sonuglarina gore Hips hipotezi desteklenmemistir.

Katilimcilarin marka genislemesine yonelik tutum degiskenine ait cinsiyet grup
ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmamistir (t921)=1,640; p=0,101>0,05). Bagimsiz 6rneklemler t- testi

sonuglarina gore Hipg hipotezi desteklenmemistir.

146



Asagidaki tabloda gerceklestirilen tiim hipotez testlerinin sonuglari gosterilmektedir:

Tablo 42: Hipotezlerin Kabul/Red Durumu

Hipotez Analiz Desteklendi/
Desteklenmedi
H,,=Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin, marka Coklu .
. . Lo o Desteklendi
genislemesine karsi genel tutum iizerinde anlamli etkisi | Regresyon
7 (,000)
vardir. Analizi
Hip= Tiiketicilerin marka denkligi (sadakat, algilanan kalite, Coklu
farkindalik/¢agrisim) alt boyutlarina iliskin algilarinin, marka | Regresyon Kismen
genislemesine karst genel tutum iizerinde anlamli bir etkisi | Analizi desteklendi
vardir.
Hipp= Ana marka farkindaligi/cagristminin - marka Coklu .
, : e . Desteklendi
genislemesine karsi genel tutum iizerinde anlamli etkisi | Regresyon
o (,037)
vardir. Analizi
Hip,= Ana markanin algilanan kalitesinin, tiiketicilerin marka Coklu
geniglemesine kars1 genel tutumu iizerinde anlaml bir etkisi | Regresyon | Desteklenmedi
vardir. Analizi
Hips=Tiiketicilerin ana marka sadakat diizeylerinin marka Coklu
geniglemesine karsi genel tutum fiizerinde anlamli etkisi | Regresyon | Desteklenmedi
vardir. Analizi
H,= Tiiketicilerin ana marka mevcut {iriinleri ile genigleme
e . . . Coklu .
triinii arasindaki algilanan uyumun (benzerlik derecesi), Desteklendi
; 4 . > | Regresyon
marka genislemesine karst genel tutum lizerinde anlamli bir 2 (,000)
.. Analizi
etkisi vardir.
Hy= Tiiketici yenilik¢iliginin, marka genislemesine karsi Goklu
L uKetien ¥ GIIEININ, marka genty 3 Regresyon | Desteklenmedi
genel tutum tlizerinde anlamli bir etkisi vardir. i
Analizi
Hie= Yeni tirine duyulan ilginin, marka genislemesine karsi Goklu .
¢ . L Regresyon | Desteklenmedi
genel tutum tlizerinde anlamli bir etkisi vardir. Analizi
H,+~= Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin, marka denkligi
(sadakat, algilanan kalite, farkindalik/cagrisim)  alt Coklu
boyutlarina iligkin algilarinin, ana marka mevcut triinleri ile | Regresyon
) e . yey eqe 7. Kismen
genigleme {irlinii arasindaki algiladiklart uyumun, yenilik¢ilik | Analizi- .
o - I o ; e desteklendi
egilimlerinin,  {Uriin  ilgilenim  diizeylerinin  marka Z fark
genislemesine karsi genel tutum iizerinde etkisi yerli ve testi
yabanci markalara gore farklilik gostermektedir.
Coklu
Hiy=  Tiketicilerin  etnosentrik  egilimlerinin  marka | Regresyon
geniglemesine karsi genel tutum tiizerinde etkisi, yerli ve | Analizi- Desteklendi
yabanci markalara gore farklilik gostermektedir. Z fark
testi
[ "y . Coklu
His,= Tiiketicilerin marka denkligi (sadakat, algilanan kalite,
< o Regresyon
farkindalik/¢agrigim) alt boyutlarina iligkin algilarinin marka 7. .
. . . . . Analizi- | Desteklenmedi
genislemesine karst genel tutum {izerinde etkisi, yerli ve
. N - Z fark
yabanci markalara gore farklilik gostermektedir. testi
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Hi ;= Tiiketicilerin ana marka mevcut iirtinleri ile genigleme

Coklu

uriini arasindaki algiladiklart uyumun (benzerlik derecesi), Regregy_o n .
. . b o | Analizi- | Desteklenmedi
marka genislemesine karsi genel tutum iizerinde etkisi, yerli
o .. . Z fark
ve yabanci markalara gore farklilik gostermektedir. testi
Coklu
Hi=  Tiiketicilerin  yenilik¢ilik egilimlerinin  marka | Regresyon
genislemesine karst genel tutum {izerinde etkisi, yerli ve | Analizi- | Desteklenmedi
yabanci markalara gore farklilik gostermektedir. Z fark
testi
Coklu
His=  Tiketicilerin  ilgilenim  diizeylerinin = marka | Regresyon
genislemesine kargt genel tutum tizerinde etkisi yerli ve | Analizi- | Desteklenmedi
yabanci markalara gore farklilik gostermektedir. Z fark
testi
Hig= Yerli ve yabanci markali iirlin tercih eden tiiketicilerin
etnosentrik egilimleri, marka denkligi (sadakat, algilanan ki
kalite, farkindalik/cagrisim) alt boyutlarina iligskin algilari, <
A o 4 i | Bagimsiz Kismen
ana marka mevcut Uriinleri ile genisleme Uriinii arasindaki | .
. ) oo | Orneklem desteklendi
algiladiklart  uyum (benzerlik derecesi), yenilik¢ilik :
e ., . . . t-Testi
egilimleri, {irtin ilgilenimleri ve marka genislemesine karsi
genel tutumlan farklhilik gostermektedir.
Iki
Hig=Yerli ve yabanci markal: {iriin tercih eden tiiketicilerin Bagimsiz Desteklendi
etnosentrizm diizeyleri birbirinden farklidir. Orneklem (,000)
t-Testi
Hig= Yerli ve yabanci markal: iiriin tercih eden tiiketicilerin Ba‘Ilkrilmz
marka denkligi alt boyutlarina (sadakat, algilanan kalite, | & Desteklendi
> A o Orneklem
farkindalik/¢agrisim) iliskin algilari, birbirinden farklidir. t-Testi
_ L . Iki
Higa= Al.l‘a"marka .farklndahgl/?agrl‘sl.ml, yerlf ve yabanci Bagimsiz Desteklendi
markalt iiriin tercih eden tiiketicilere gore farklilik | A
N . Orneklem (,000)
gostermektedir. .
t-Testi
Iki
Higo»= Ana marka algilanan kalitesi, yerli ve yabanci markali | Bagimsiz Desteklendi
iiriin tercih eden tiiketicilere gore farklilik gostermektedir. Orneklem (,032)
t-Testi
e et , . . Iki
Higs= Tiiketicilerin ana marka s.adak.at duzeylerl, yerli ve Bagimsiz Desteklendi
yabanci  markali  {iriin  tercihlerine  gore farklilik | -
N . Orneklem (,001)
gostermektedir. .
t-Testi
Hig= Yerli ve yabanci markal iiriin tercih eden tiiketicilerin } ki
e . . e . | Bagimsiz .
ana marka mevcut iriinleri ile genisleme {iiriinii arasindaki | Desteklenmedi
. S Orneklem
algiladiklart uyum (benzerlik derecesi), birbirinden farklidir. t-Testi
Iki
Higs= Yerli ve yabanci markali iiriin tercih eden tiiketicilerin | Bagimsiz Desteklenmedi
yenilikgilik egilimleri, birbirinden farklidir. Orneklem
t-Testi
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Iki

Higs= Yerli ve yabanci markali iiriin tercih eden tiiketicilerin | Bagimsiz Desteklendi
yeni lirline duyduklari ilgi birbirinden farklidir. Orneklem (,003)
t-Testi
Hig= Yerli ve yabanci markal1 iiriin tercih eden tiiketicilerin Ba“Ilkrimz
marka genislemesine kars1 genel tutumlari, birbirinden | £ Desteklenmedi
Orneklem
farklidir. ;
t-Testi
Hii= Farkli cinsiyete sahip tiiketicilerin etnosentrik
egilimleri, marka denkligi (sadakat, algilanan Kkalite, ki
farkindalik/¢agrisim) alt boyutlarina iligkin algilar, ana N
. . e . | Bagimsiz Kismen
marka mevcut {rlinleri ile genisleme {iriinii arasindaki | .
; . o oo | Orneklem desteklendi
algiladiklart  uyum (benzerlik derecesi), yenilik¢ilik t-Testi
egilimleri, Uiriin ilgilenim diizeyleri ve marka genislemesine
kars1 genel tutumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Iki
Him= Cinsiyet gruplarina gore tiiketicilerin etnosentrizm | Bagimsiz Desteklendi
diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir. Orneklem (,015)
t-Testi
P Y . _Jr oo Iki
Hinp= Cinsiyet gruplarina gore tiketicilerin rnavrka denkligi Bagims1z Kismen
(sadakat, algilanan kalite, farkindalik/cagrisim) alt | .
N : Orneklem desteklendi
boyutlarina iligkin algilar1 arasinda, anlaml bir fark vardir. t-Testi
Iki
Hipoa= Cinsiyet  gruplarina  gore ana  marka | Bagimsiz .
farkindahigi/¢agrisim, farklilik gostermektedir. Orneklem Blesteklenmed
t-Testi
Iki
Hin-o= Cinsiyet gruplarma gore ana marka algilanan kalitesi, | Bagimsiz .
farklilik gostermektedir. Orneklem Desteklenmedi
t-Testi
Iki
Hinos= Cinsiyet gruplarina gore tiiketicilerin ana marka | Bagimsiz Desteklendi
sadakat diizeyleri farklilik gostermektedir. Orneklem (,026)
t-Testi
P . T Iki
Hans= Cms tyet - gru plar.ma gore ‘Euketlcﬂerm. ana marka Bagimsiz Desteklendi
mevcut Uriinleri ile genisleme iirlinli arasindaki algiladiklar |
: . . Orneklem (,010)
uyum (benzerlik derecesi), arasinda anlamli bir fark vardir. t-Testi
Iki
Hine= Cinsiyet gruplarma gore tiiketicilerin yenilik¢ilik | Bagimsiz .
egilimleri, birbirinden farklidir. Orneklem Desteklenmedi
t-Testi
Iki
Hins= Cinsiyet gruplarma gore tiiketicilerin yeni {iriine | Bagimsiz .
duyduklar ilgi birbirinden farklidir. Orneklem Desteklenmedi
t-Testi
Iki
Hine= Cinsiyet gruplarma gore tiiketicilerin marka | Bagimsiz .
genislemesine kars1 genel tutumlari, birbirinden farklidir. Orneklem Desteklenmedi
t-Testi
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SONUC ve ONERILER

Tiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlar1 {izerinde etkisi olan unsurlar
belirlemeyi ve iki farkli marka (yerli-yabanci) agisindan gostermis oldugu
farkliliklarin incelenmesini amaglayan bu aragtirma, ger¢ekte kahve iiriinleri iireten
yerli ve yabanci marka olmak iizere kahve sektoriinde Tiirkiye’de faaliyette bulunan
iki markanm miisterileri {izerine yapilmistir. Iki markanin, marka genislemesi yolu
ile farkli bir kategoride yer alan bir iirin (kahve makinesi) liretmesi durumunda
markanin 6nerdigi genigleme {irliniine yonelik tiiketici tutumu iizerinde tiiketicinin
yenilikgilik seviyesinin, etnosentrik egiliminin, algilanan marka denkligi boyutlarinin
(sadakat, algilanan kalite, farkindalik, ¢agrisim), iirlin ilgileniminin ve ana marka-
genisleme iiriini arasindaki uyumun etkileri bir pilot aragtirma ile incelenmistir. S6z
konusu etkilerin analizi i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmis, ayni
zamanda etkilerin iki farkli marka (yerli-yabanci) acisindan farklilik gdsterip

gostermedigi de arastirilmistir.

Bu amagla, arastirmanin anakiitlesini temsil eden; Istanbul ilinde yasayan,
arastirmanin kapsamindaki markalarin tiiketicileri olan, 18 yasindan biiylik toplam
1000 tiiketiciye, ilgili markalarin magazalar1 6niinde, yliz yiize anket uygulanmis ve

nihai olarak 923 gecerli veri ile analizler gergeklestirilmistir.

Arastirma Orneginin sosyo-demografik yapis1 incelendiginde, cevaplayicilarin
cogunlukla 38 yas ve altinda, orta ve iist gelir diizeyine sahip, 6zel sektor calisani,
Ogrenciler ve ev hanimlarindan olustugu goriilmiistiir. Buna gore, arastirma 6rneginin
farkl1 sosyo-demografik ozelliklere sahip olan tiiketicileri kapsadigini sdylemek

mumkindiir.

Arastirmada alt1 adet 6lgek kullanilmis olup, marka genislemesine yonelik tiiketici
tutumu 5 ifade, tliketici etnosentrizmi 17 ifade, marka denkligi 21 ifade ve ii¢ alt
boyutla, ana marka ve genigleme iiriinii arasindaki uyum 9 ifade, tiiketici yenilik¢iligi
6 ifade, tiiketici iirlin ilgilenimi 11 ifade ile dl¢iilmiistiir. Bunun yan1 sira, cinsiyet,
yas, medeni durum, egitim, aylik gelir ve meslek olmak iizere alt1 degisken ¢oktan

segmeli sorularla Ol¢iilmiistiir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin kahve zinciri tercihleri,
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satin alma aligkanliklar1 ve satin alinan iiriin gruplarina yonelik bilgiler ¢oktan
secmeli sorularla degerlendirilmistir. Cevaplayicilar arasinda marka bilinirligine
yonelik farklilik olmamasina 6zen gosterilerek bu amag¢ dogrultusunda, her iki grup
tiikketicilerine caligma kapsaminda belirlenen kontrol maksatl iki ifadeli bir 6lgek
kullanilmistir. Bunun sonucunda yerli ve yabanci marka miisterilerinin marka ve
iriin bilinirliklerine yonelik ortalamalar1 arasinda bir fark bulunmamigstir. Marka

bilinirliklerinin yiiksek diizeyde oldugu sonucuna varilmistir.

Calismada yer alan oOlgeklerin gegerlilik ve giivenilirlikleri saglanmis olup, 6rnek
biiyiikliigiiniin faktor analizinin uygulanmasi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir.
Daha sonra 6lgeklerin yapisal gegerliliklerinin test edilmesi amaciyla kesfedici faktor

analizi uygulanmistir.

Arastirmanin ana amaci dogrultusunda tiiketicilerinin etnosentrik egilimlerinin,
marka denkligi (sadakat, algilanan kalite, farkindalik/cagrisim) alt boyutlarina
iligkin algilari, ana marka mevcut iiriinleri ile genisleme {irlinii arasindaki algilanan
uyumun, tiiketici  yenilik¢ilik  egilimlerinin ve dirtin ilgilenimlerinin, marka
genislemesine yonelik tutum {izerine etkisinin tespit edilmesi amaciyla s6z konusu
degiskenler ile marka genislemesine yonelik tutum 6lgegi arasinda genel ve markalar
bazli ¢coklu regresyon analizleri yapilmistir. Daha sonra gruplar arasindaki regresyon
katsayilarinin farkliligini belirlemeye yonelik z degerleri hesaplanmistir. Son olarak
ise cevaplayicilarin arasgtirmanin  degiskenlerine iligkin tiiketici katilimlarinin
cinsiyete ve marka tercihlerine gore farkliliklarinin tespiti i¢in iki bagimsiz érneklem

t testi yapilmustir.

Analiz sonuglaria gore tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlar tizerinde

»” ’

“ana marka genisleme uwyumu”, “etnosentrik egilim” ve ‘farkindalik/cagrisim’
degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli etkilerinin oldugu bulunmustur. Ana
marka genisleme uyumu Ve farkindalik/cagrisim degiskenleri olumlu etkilerken,
etnosentrik egilim degiskeninin olumsuz etkiledigi saptanmistir. Ancak tiiketici
venilikgiligi, tiriin ilgilenimi ve marka denkligi alt boyutlar1 olan algilanan kalite ve
sadakat degiskenlerinin marka genislemesine yonelik tutumu agiklamada anlamli bir

etkisinin olmadigi bulunmustur. Buna gore ana marka ve genisleme uyumunun
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tilkketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlarini etkileyen en 6nemli degisken
oldugu degerlendirilmektedir. Dolayisiyla yeni iriiniin kategorisi ile var olan
markanin kategorisi arasindaki algilanan uyum arttik¢a, tiiketicilerin ana markaya
giiven duyarak, marka genislemesini olumlu algilamasi miimkiin olabilecektir. Bu
durum marka genislemesinin basarili olmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Basarisiz
bir marka genislemesi ile yeni {riin, ana marka imajina zarar vererek marka
denkligini diisiirmesi s6z konusu olabilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin zihninde
olumlu yer edinmis markalarin yeni iiriinlerini pazara sunarlarken yeni {iriiniin
kategorisi ile ana markanin mevcut {iriin kategorisinin uyumlu (benzerlik) olmasina
dikkate almalar1 gerekmektedir. Literatiirde daha once yapilan ¢aligmalarin (Aaker
ve Keller, 1990; Park vd., 1991; Hem ve Iversen, 2009) algilanan uyumun
genislemenin degerlendirilmesinde etkili bir unsur olduguna yoénelik bulgularn goz
oniinde bulundurularak, bu aragtirmanin sonuglarinin 6nceki ¢aligmalarin sonuglar

ile tutarlilik gosterdigi degerlendirilmektedir.

Calismanin bulgularina gore tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlar
tizerinde etkisi oldugu tespit edilen ikinci siradaki degisken ise “etnosentrik egilim”
degiskenidir. Analiz sonucu elde edilen veriler dogrultusunda bu etkinin anlamli ve
negatif yonde oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bunu anlamu tiiketicilerin etnosentrik
egilim diizeyi arttikga, tliketiciler ana marka genislemesini olumsuz olarak
algilamaktadirlar. Bu ¢aligmada genel olarak cevaplayicilar diisiik etnosentrik egilim
gostermekle birlikte, yerli ve yabanci marka tercih eden tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Yabanct marka tercih eden
tilketiciler diisiik etnosentrik egilim gosterirken, yerli marka tiiketicilerinin ytliksek

etnosentrik egilim gosterdikleri saptanmisgtir.

Tiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlart iizerinde etkisi oldugu ileri
stiriilen son degisken ise ana marka “farkindalik/¢agrisimi "dir. Analiz sonucunda, bu
etkinin anlamli ve pozitif yonde oldugu sonucuna varimistir. Tiiketicilerin ana
marka farkindalik/cagrisimi arttikga, tiiketiciler ana marka genislemesini olumlu
olarak algilamaktadirlar. Daha 6nceki calismalarda tiiketicilerin herhangi bir marka

genislemesini olumlu veya olumsuz olarak degerlendirmelerinde, ana marka
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cagrisimlarinin yeni iirline tasinabilirliginin 6nemli oldugu sonucuna varilmstir.
Literatiirde yer alan farkli calismalarda (Boush vd., 1987; Smith ve Park, 1992; Lane
ve Jacobson, 1995), ana markanin giicli ve farkindalig1 arttikca marka genislemesinin
basar1 olasiligimmin arttig1 tespit edilmistir. Marka ¢agristminin tiiketici zihnindeki
markaya yonelik bilgiler oldugu dikkate alindiginda, tiiketicilerin marka tercihlerinde
onemli rol oynadigi sdylenebilir. Bilinen bir marka, daha az taninan bir markadan
daha kolay hatirlanip tercih edilecektir. Marka genislemesi, ana markanin sahip
oldugu olumlu ¢agrisimlarin direkt yansitilmasini saglayabilir. Bu nedenle taninan ve
bilinen bir markanin, ana marka ¢agrigimlarini dikkate alarak marka imajiyla uyumlu

tirtin kategorilerinde genisleme yapmas1 mantikli olabilir.

Arastirma degiskenlerinin marka genislemesine yonelik tutum iizerindeki etkileri
markalar bazinda (yerli-yabanci) da incelenmistir. Analiz sonucunda arastirma
degiskenlerinin marka genislemesine yonelik tutumu agiklama oranlarmin ve etki
katsayilarinin yerli ve yabanci markalara gore kismen farklilastigi tespit edilmistir.
Yerli marka acisindan algilanan uyum, etnosentrik egilim, algilanan kalite ve
Sfarkindalik/¢agrigim degiskenlerinin tutum {iizerinde anlamli etkiye sahip oldugu
goriilmistiir. Yabanci markada ise algilanan wyum ve farkindalik/cagrisim
degiskenlerinin tutum tizerinde anlamh etkiye sahip oldugu, etnosentrik egilim ve
algilanan kalite degiskenlerinin ise etkisinin olmadigi gdézlenmistir. Her iki marka
grubu agisindan da marka genislemesine yonelik tutumu etkileyen en Onemli
degiskenin ana marka ve genisleme tiriin uyumu olurken, yerli markada ikinci
siradaki  en Onemli degisken etnosentrik egilim, yabanci markada ise

Sfarkindalik/¢agrigim yani marka bilinirligi olmustur.

Yerli ve yabanci markalar acisindan elde edilen etki farkliliklarinin istatistiksel
olarak anlamli olup olmadig1 degerlendirildiginde ise farkliliklarin kismen anlamli
oldugu tespit edilmistir. Ozellikle algilanan wyum Ve farkindalik/cagrisim
degiskenlerinin tutum {izerindeki etkilerinde markalar bazinda farkliliklar
bulunmadigr her ikisinde de benzerlik gosterdigi, ancak etnosentrik egilim ve
algilanan kalite degiskenleri agisindan yerli ve yabanci markalar bazinda

farkliliklarin oldugu gozlenmistir. Ancak algilanan kalite boyutunun genel modelde
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anlamli etkisinin olmadigi degerlendirildiginde, etnosentrik egilim boyutundaki
farkliligin oncelikle dikkate alinmasi gerekmektedir. Degerlendirmeler sonucunda,
yerli ve yabanci marka ayrimi agisindan tiiketicilerin marka genislemesine yonelik
tutumlar lizerinde 6zellikle tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin farklilik olusturucu
onemli bir degisken oldugu degerlendirilmektedir. Sonug olarak; mense iilke etkisi
ve etnosentrik egilim agisindan c¢alisma kapsaminda elde edilen bulgularin marka

genislemesine yonelik literatiire 6nemli katkilarinin olacagi diisiiniilmektedir.

Aragtirmanin ek bulgular1 dogrultusunda, arastirma degiskenlerine iliskin tiiketici
katilimlarinin, marka tercihi ve cinsiyet gruplarma gore farkliliklar gosterdigi

saptanmistir.

Yerli ve yabanci marka tiiketicilerinin etnosentrizm grup ortalamalar1 arasinda
anlamli bir fark tespit edilmistir. Yerli marka tiiketicileri yabanci marka
tiketicilerinden daha fazla etnosentrik egilim gostermektedir. Ayn1 zamanda
tiketicilerin etnosentrik egilim diizeyleri cinsiyet degiskenine gore farklilik
gbzlenmistir. Erkeklerin kadinlara gore etnosentrik egilimlerinin daha fazla oldugu

tespit edilmistir.

Yerli ve yabanct marka tiiketicilerinin ana marka farkindalik/¢agristmi grup
ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir. Yabanci marka tiiketicilerinin
ana marka asinalif1 daha fazla oldugu tespit edilmistir. Bu durum yabanci marka
misterilerinin ana markay1 ayirt edebilme, marka ile ilgili isim, logo, sembol ve
marka hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi olmasi, tiiketicilerin marka asinaliginin veya

farkindaliginin oldugunu gostermektedir.

Ana markanin algilanan kalitesi yerli ve yabanci markalara gore anlamli bir farklilik
gostermistir. Yerli marka miisterileri ana markay1 daha kaliteli bulduklari sonucuna
varilmistir. Tiiketicilerin ana marka kalite algis1 yiliksek oldugunda, marka
genislemesini olumlu degerlendirdikleri sOylenebilir. Bu nedenle, isletmeler yeni
iirlinli pazara sunmadan Once ana markanm kalitesini ylikselterek, genislemenin

basar1 sansini artirabilirler.
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Yerli ve yabanct marka tiiketicilerinin ana marka sadakat diizeyleri a¢isindan
farklilik tespit edilmistir. Yerli marka tiiketicilerinin ana markaya olan bagliliklari
yabanci marka tiiketicilerinden daha fazla oldugu gozlenmistir. Bunun yam sira
tiikketicilerin ana marka sadakat dilizeyleri cinsiyet degiskenine gore farklilik
gostermistir. Erkeklerin kadinlara oranla tercih ettikleri markaya daha sadik olduklar1

tespit edilmistir.

Ana marka ve genisleme {iriinii arasindaki algilanan uyum cinsiyete gore farklilik
gostererek, kadinlar hayali genisleme lriinii olan kahve makinesini, erkeklere gore

ana marka ile daha uyumlu bulduklar1 sdylenebilir.

Yerli ve yabanci marka tiiketicilerinin iriin ilgilenim diizeyleri arasinda farklilik
gbzlenmistir. Yerli marka tiiketicilerinin iiriin ilgilenim diizeyinin yabanci marka
tilkketicilerinden daha fazla oldugu saptanmistir. Tiiketicilerin yeni iiriine duyduklar
ilgi arttigi zaman mevcut marka genislemesini olumlu olarak algiladiklar:
sOylenebilir. Bu durumda marka genislemesi stratejisini uygulayacak isletmelerin,
sunacaklar1 yeni lriiniin tliketiciler tarafindan ilgi géren ve begenilen bir {iriin

olmasina 6zen gostermeleri gerekmektedir.

Arastirmada yerli ve yabanci marka tiiketicilerinin ana marka ve genisleme tiriinii
arasindaki algilanan uyum, yenilik¢ilik ve marka genislemesine yonelik tutum
degiskenlerine ait grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamh
bulunmamigtir. Ayn1 zamanda ana marka farkindalik/cagrisimi, algilanan Kkalite,
yenilik¢ilik, iirlin ilgilenimi ve marka genislemesine yonelik tutum degiskenlerine ait
cinsiyet grup ortalamalar1 arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 tespit

edilmistir.

Tiiketicilerin yabanci {iriinleri reddedip yerli {irlinleri tercih etme egilimi olarak ifade
edilen “etnosentrizm”, isletmelerin uluslararasi pazarlarda dikkate almalar1 gereken
bir 6zellik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunmak,
isletmeler i¢in birtakim firsatlarin yan1 sira bazi tehditleri de beraberinde
getirmektedir. Oncelikli olarak iilkelerin teknolojik ve ekonomik olarak gelismislik

diizeyleri, Kkiiltiirleraras1 benzerlikler/farkliliklar, demografik ozellikler ve {iriin
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kategorisi gibi cesitli faktorler tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin farklilik
gostermesinde etkili oldugu soOylenebilir. Tiiketiciler yerli ve yabanci menseli
tirlinleri etnosentrizm derecelerine gore farkli sekillerde degerlendirdikleri yapilan
arastirmalarin sonuglarinda goriilmiistiir (Bond, 1988; Netemeyer vd., 1991; Good ve
Huddleston, 1995; Sharma vd., 1995; Wang ve Chen, 2004). Calisma bu yoOniiyle

bazi aragtirmalarla paralellik gostermektedir.

Tiketicilerin ~ etnosentrizm  diizeylerinin  belirlenmesi, isletmeler acgisindan
tiikketicilerin yerli ve yabanci menseli {iriinlere karsi tutum ve davranislarin1 tahmin
etmede faydali olabilmektedir. Tiiketiciler etnosentrik diizeylerine gore farkli tutum
ve davranig bigimleri sergilemekte, farkli diisiince ve deger yargilarina sahip
olmaktadirlar. Bu durum tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin farklilik gdstermesini
saglamaktadir.  Ozellikle uluslararasi olgekli isletmeler faaliyette bulunacaklart
pazarlardaki tiiketici etnosentrizmi etkilerini dikkate almamalari durumunda basarisiz
olabilirler. Bu nedenle tiiketici etnosentrizm diizeylerinin belirlenmesi, uygun
pazarlama stratejilerinin olusturulmasi ve pazar boliimlendirmesinin dogru bir

sekilde yapilabilmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Tiiketici etnosentrizmi yerli isletmeler i¢in bir avantaj saglarken, yabanci isletmeleri
icin ise olumsuz bir durumdur olabilmektedir. Yabanci isletmeler faaliyette
bulunacaklari iilkede tiiketici etnosentrizminin olumsuzluklarindan etkilenmeyecek
sekilde tutundurma faaliyetlerini olusturmalar1 ve uygulamalar1 gerekmektedir. Bu
durumda dikkatli bir sekilde hareket edildiginde yabanci isletmeler agisindan tiiketici
etnosentrizminin olumsuz etkilerinden korunmak miimkiin olabilmektedir. Ornegin
bir pazardaki tiiketicilerin yiiksek diizeyde etnosentrik egilim gdstermeleri
durumunda, bu pazarda faaliyet gosterecek olan yabanci isletmelerin mense iilke
vurgusundan daha ¢ok marka imajin1 kullanarak, iiriin kalitesini ve fonksiyonel

faydasini 6n plana ¢ikarmalar1 daha dogru olacaktir.

Marka genisleme stratejisi isletmelerin yalnizca hayatta kalmak i¢in degil, aym
zamanda markay1 desteklemek ve daha fazla tiiketiciye ulasabilmek i¢in de siklikla
basvurduklar1 bir biiyiime yontemidir. Rekabetin ve perakende giicliniin yiliksek

oldugu bir ortamda yapilacak olan marka genisleme stratejisinin nasil yonetildigi
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oldukca 6nemlidir. Bu kosullar altinda yapilan marka genislemelerinin basaris1 hizl
bir sekilde yipranacak ve katma degeri daha yiiksek uzantilar1 gerekli kilacaktir. Arz
ve pazarin genislemesi ile birlikte dnemli markalara sahip isletmelerin kaybetme

olasiliklar1 daha muhtemeldir (Nijssen, 1999: 463).

Marka genisleme stratejisinin basarisi, ana marka ve genisleme iirlinli arasindaki
uyum/benzerlik, ana markanin algilanan kalitesi, ana markanin genisletildigi iiriin
kategori Ozellikleri ve marka genislemesi yapan isletmenin Ozelliklerinden
etkilendigi daha once yapilan ¢alismalar ile tespit edilmistir. Bu nedenle s6z konusu
faktorlerin uygun stratejiyle yonetilmesi onemlidir. Marka genislemesi yapan her
isletme i¢in bu faktorlerin etki ve onem derecesi farklilik gostermekle birlikte,
anlamli bir etkiye sahip olmayabilirler. Bu nedenle her markanin genisleme

stratejisine verecegi cevap, birbirinden farklilik gosterecegi dikkate alinmalidir.

Ana marka ve genisleme tirlinli arasindaki etkilesim karsilikli ve ¢ift yonli olmakla
birlikte markay1 olumlu etkileyebilecegi gibi markaya zarar vererek pazar payinin
diismesine de sebep olabilir. Bu durum marka genislemesi stratejisinin basarili
olmasinda etkili olan unsurlarin tespitini gerekli kilmaktadir. Bu nedenle bu
arastirmada marka genislemesinde genislemeye karst tutum {izerinde etkisi
olabilecek unsurlar arastirilmistir. Genislemeye karsi tiiketici tutumunu etkiledigi
varsayilan faktorler, yerli ve yabanci markada kiyaslanarak incelenmistir. Aragtirma
bulgularinin teorik katkilarinin yani sira uygulamada uluslararasi pazarlarda faaliyet
gosteren isletmelerin tiiketicileri daha 1yi anlamasi agisindan 6nemli oldugu

diistiniilmektedir.

Arastirma, markali kahve zincirleri alaninda faaliyet gosteren markalarla sinirh
tutulmustur. Marka genislemesine yonelik tiiketici tutumlar1 iizerinde etkisi
olabilecek miimkiin degiskenler arasindan oncelikle 6nemli oldugu degerlendirilen
sinirl1 bir degisken seti bu arastirmanin kapsamina alinmigtir. Ancak marka
genislemesine yonelik tiiketici tutumlar {lizerinde daha bagka degiskenlerin de

etkilerinin olmasi1 miimkundir.
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Marka genislemesine yonelik tiiketici tutumunu etkileyen faktorler ve s6z konusu
olacak faktorlerin 6nem dereceleri, farkli sektorler ve {iriin kategorileri i¢in farklilik
gosterebilir. Ayn1 zamanda farkli lilkelerde secilecek 6rneklemlerden elde edilecek
bulgular, s6z konusu aragtirma sonuglar1 ile mukayese imkani1 sunacaktir. Boylece
farkli  kiiltiirlerde ~ yasayan  bireylerin  marka  genislemesine  yoOnelik
degerlendirmelerindeki farkliliklarin kaynagi ve {irlin tercihlerini etkileyen faktorler
incelenebilir. Marka genisleme stratejisinde bu farkliliklar dikkate alinarak tiiketici
algt  ve degerlendirmeleri iizerine c¢alismalar yapilabilir. Elde edilecek
karsilastirilabilir sonuglar, konu ile ilgili literatliriin zenginlestirilmesine katki

saglayacaktir.
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EK 1: ANKET FORMU

Sayin katilimci, bu anket ile yerli ve yabanci markali {iriinlerde marka genislemesine yonelik
tiikketici algi ve tutumlar arastirilacaktir.

Isletmelerin, kendi iirettikleri iiriin kategorilerinden tamamen farklilasan yeni bir
kategorideki iiriine veya mevcut iiriin hattimin bir uzantisi olan yeni iiriine bilinen marka
adint vermesi “marka genisleme stratejisi” olarak isimlendirilir. Bu ¢alismada sizden ......
markasinin Kahve cesitleri ve diger iirtinlerinin yani sira Kahve Makinesi de iirettigini
diisiinmeniz istenerek yapacagi marka genislemesini degerlendirmeniz istenecektir.
Arastirma verileri tamamen bilimsel amaglarla kullanilacak olup higbir sekilde kisisel
bilgileriniz ii¢lincii kigiler ile paylagilmayacaktir. Elde edilen bilgilerin gegerliligi anket
sorularinin eksiksiz cevaplanmasi ve gergegi yansitmasi ile miimkiin olabilecektir. Sizden
istenen, ankette yer alan sorular1 dikkatle okuyup katilma derecenizi en iyi ifade eden yaniti
(X) isareti ile belirtmenizdir. Ankete ayiracaginiz zaman ve sorulari cevaplayarak
saglayacagimiz degerli katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Saygilarimla,
Ahsen Peker
L.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii

) P markasim kullaniyor musunuz?

Evet ( ) Hayir ( ) (Yamitiniz “Hayir” ise ankete son veriniz.)

2. Asagida ......... markasi ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere katilma
derecenizi belirtiniz.
.-
E | E 5 3
£ £ s = £ =
2 9 S 2 E g @ B
Xz |z |EF s ~x 3
ctE | E |53 |& |E=
zE | £ 2| E T =
L« < L @ < L «®
X M | M4 2z | ¢ X
......... markasini biliyorum. 1 2 3 4 5
......... markasinin iirlinlerini biliyorum. 1 2 3 4 5
K ’na ne sikhikla gidiyorsunuz?
Her giin

Haftada 1-2 giin

Haftada 3-4 giin

Haftada 5-6 giin

2 haftada bir veya daha

Ayda bir veya daha az
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4. Hangi ......... iiriinlerini ne sikhikla tiiketiyorsunuz?

Uriin Ad1 Her Cogunlukla | Bazen | Nadiren

o
L el

2

w
o

Kahve

Meyve Suyu

Pogaca

Simit

Sandvig

Kruvasan

Tath

Kek

Dondurma

RlRrlRrRR R RPR|~
NRINN N[NNI NN
wWlwlwlw( w|lw|w|w|w
N N N N N - S N =N

Diger

grjorforforfor|orn| oo o101

5. iiriinleri icin haftalik ortalama harcamamz ne kadar?

20 TL ve daha az
21 TL-40TL

41 TL-60 TL

61 TL-80 TL

81 TL-100 TL
101 TL ve ustii

6. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum

Katihyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Bildigim bir iiriin yerine yeni ¢ikan bir {irlinii satin

Yeni iirtinleri satin almay1 severim.

|-

w | W

Farkl1 tirtinleri satin almay1 severim.

N || N | Katilmiyorum

Al D>

Yeni ¢ikan  bir {irini  arkadaglarimdan  ve
cevremdekilerden 6nce denerim.

Genellikle yeni tiriinleri ilk kez deneyenlerdenim.

En son ¢ikan iirlinler hakkinda baskalarindan daha fazla

bilgiliyim.
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7. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

e
E|E |55
Bl E | sz| E =
Lol | 2E|E |2E
x 2z = == =) X o
ZE|lE| == | &2 | &
SE| T |22 |E | 5%
L < < L W < L <
X M| M | ZZ | X X 2
Tiirk halki yabanci (ithal) triinler yerine her zaman
" e 1 2 3 4 5
Tiirk yapimu iiriinler satin almalidir.
Sa_dece_ _Turklye de {retilemeyen trilinler ithal 1 2 3 4 5
edilmelidir.
Tiirk yapimu iiriinleri satin alin, Tiirkiye’nin ¢alismaya
C 1 2 3 4 5
devam etmesini saglayi.
En once, sonra ve her zaman Tiirk yapimu iiriinler gelir. 1 2 3 4 5
Yabanci menseli iriinleri satin almak Tiirklige
1 2 3 4 5
aykirdir.
Yabancit mengeli iiriinleri satin almak dogru degildir, 1 2 3 4 5
¢ilinkii bu Tiirklerin igsiz kalmasina neden olur.
Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk yapim {riinler satin
1 2 3 4 5
almalidir.
Diger iilkelerin bize mal satarak zengin olmalarina izin
vermek yerine, Tiirkiye’de {iretilmis iiriinleri satin 1 2 3 4 5
almaliy1z.
Her zaman dogru olan Tiirk yapimu tiriinleri satin
1 2 3 4 5
almaktir.
Ihtiya¢ olmadikga diger iilkelerden mal satin alim1 ve
: 1 2 3 4 5
ticaret ¢ok az olmalidir.
Tiirkiye ekonomisine zarar verip, issizlige yol actig1 i¢cin 1 2 3 4 5
Tiirk halki, yabanei iirlinleri satin almamalidir.
Yurtdisindan iilkemize, diger tilkelerin iirettigi {irlinlerin
o 1 2 3 4 5
getirilip satilmasina engeller konulmalidir.
Uzun dénemde bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk
e . . . 1 2 3 4 5
uriinlerini desteklemeyi tercih ederim.
Yabancilarin iirlinlerini bizim pazarlarimizda
. . o 1 2 3 4 5
satmalarina izin verilmemelidir.
Yabanci iirtinlerin Tiirkiye’ye girislerini azaltmak igin
1 o0 . 1 2 3 4 5
yabanct iiriinlerin vergilerini artirmak gerekir.
Sadece tilkemizde iiretemedigimiz {irlinleri yabanci
- 1 2 3 4 5
iilkelerden satin almaliy1z.
Diger iilkelerde iiretilen tiriinleri satin alan Tiirk
tiikketiciler, kendi Tiirk is¢ilerinin igsiz kalmasindan 1 2 3 4 5

sorumludurlar.
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8. Asagida ......... markasi ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere katilma

derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmyorum

Katilmyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

......... markasini diger rakip markalar arasindan ayirt
edebilirim.

......... markasini taniyorum (farkindayim).

......... markasinin neye benzedigini biliyorum.

......... markasinin tiim triinleri hakkinda bilgi
sahibiyim.

e

N ININ DN

w [Ww| w

& |ala| » | Katihyorum

o ool o1

......... markasi bu tiir markalar s6z konusu oldugunda
aklima gelen ilk isimdir.

......... markasinin bazi 6zellikleri aklima hemen gelir.

......... markasina ait logoyu hemen hatirlayabilirim.

......... markasina ait sembolil hemen hatirlayabilirim.

......... markasini aklimda hayal etmekte zorlaniyorum.

......... markasi, kahve denince aklima gelen ilk
markadir.

e

N ININININ DN

W ([ WWwWww| w

R R R B

ol |joforjoOo1f Ol

Genel olarak ......... markasi kalitesi yiiksek bir
markadir.

N

w

o

(6]

......... markasinin {irtinlerinin kalitesi oldukga
yiiksektir.

N

w

I

(65

......... markasinin tiriin kalitesi beklentilerime
uygundur.

......... markasinin giivenilirligi cok yliksektir.

......... markasinin iiriinleri yiiksek kalitede olmalidir.

......... markasi ¢ok diigiik kalitede goriilmektedir.

......... markasini kendime yakin hissediyorum.

Kendimi ......... markasinin sadik bir miisterisi olarak
goruyorum.

R RRR|R -

N ININININ DN

W [WWww| w

R eI R

o1 ool o1f Ol

......... markasini bulamadigim zaman diger markalari
satin almam.

[EEY

N

w

o

(6]

......... markasini diizenli olarak kullaniyorum.

......... markasini diger kahve markalar ile
karsilastirdigimda, her zaman ilk tercihimdir.

176




9. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

s
EIE| 25
2| 2| sz E =
Leo| e | 2E| B2 |2E
I EEIRERER
r= S & <) = =
SE|E | 2% |2 | §3
L S < L Y < L «®
XM X | ZZ | X -
Kahve makinesi benim i¢in 6nemli bir triindiir. 1 2 3 4 5
Kahve Makinesi ile ilgili bilgiler okurum. 1 2 3 4 5
Kahve Makinesi ile ilgili tiikketici raporlarini okurum. 1 2 3 4 5
Kahve Makinesi’nin oOzelliklerini diger markalarla
1 2 3 4 5
karsilastiririm.
Bence kahve makinesi markalar1 arasinda biiyiik
1 2 3 4 5
farklilik var.
Kahve Makinesi’nin en ¢ok tercih edilen markasini 1 5 3 4 5
alirim.
Kahye Makinesi’nin  eklerine (ilavelerine) dikkat 1 9 3 4 5
ederim.
Kahve Makinesi ile ilgili diger insanlarla konusurum. 1 2 3 4 5
Kahve Makinesi’'ni satin almadan oOnce diger
. ) 1 2 3 4 5
insanlardan tavsiye alirim.
Kahve Makinesi’ni satin almadan 6nce daima birgok 1 5 3 4 5
faktorii dikkate alirim.
Kahve Makinesi’nin hangi c¢esidini alacagima karar 1 2 3 4 5

verirken ¢ok zaman harcarim.
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10. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

.-
EIE| =5
2 B[ 5| 2F|E |
Xz z |58 | X5
ZE|E| == |2 |2
FE|E [ ¥¥ |5 | E3
L« < v o ] L«
XM M | Z2Z | X | XX
Kahve makinesi ......... markasinin mevcut iriinleri ile
o . . 1 2 3 4 5
benzer bir iirlindiir.
......... markasinin kahve makinesi liretebilmesi igin
uzmanlagsmig insan, Ozellikler ve becerilere ihtiyag 1 2 3 4 5
duyulmaktadir.
......... bir kahve markasidir. Onlar1 kahve makinesi 1 5 3 4 5
iiretimi yaparken diisiinmek oldukca zordur.
......... markasinin  mevcut irlinleri ile kahve 1 5 3 4 5
makinesinin birlikte kullanim olasilig1 vardir.
......... markasinin mevcut liriinleri ile kahve makinesi
benzer ihtiyaclar1 karsilamakta ve kullanim sekilleri 1 2 3 4 5
birbirlerine benzemektedir.
......... markasmin kahve tretiminde sahip oldugu
insan, dzellikler ve beceriler, markaya kahve makinesi 1 2 3 4 5
iiretebilmesinde yardimeci olabilir.
......... markasimin kahve makinesi iiretmesi markanin
o 1 2 3 4 5
imajiyla uyumludur.
......... firmasinin kahve makinesi liretmesi mantiklidir. 1 2 3 4 5
......... firmasinin kahve makinesi liretmesi firma igin
1 2 3 4 5
uygundur.
11. ...... markasimin kahve ve dider iiriinlerinin yam sira ......... markah Kahve
Makinesi de iirettigini diisiiniirsek, ......... markasimn KAHVE MAKINESI
iiretmesine yonelik tutumunuzu degerlendiriniz.
s £
E|E | 25
w2 E | S| E | LB
Xzl z | ==| 58 | xX58
=E| E TR Z|EZ
£S5 |¥¥|Z | g%
L« 5] - [ ] L«
X M| M Z Z | X X 4
......... markasi i¢in {retilmesi disiliniilen kahve
s 1 2 3 4 5
makinesi fikrini olumlu bulurum.
......... markast i¢in iretilmesi diisiiniilen kahve
o Y Y 1 2 3 4 5
makinesi fikrini cazip bulurum.
......... ‘nin kahve makinesi iiretmesini genel olarak 1 5 3 4 5
markanin faaliyet alani ile iligkili bulurum.
......... markas1 icin {iretilmesi disiiniilen kahve 1 2 3 4 5
makinesinin kalitesi yiiksek olurdu.
......... markast i¢in iretilmesi diisiiniilen kahve
L N 1 2 3 4 5
makinesini deneme olasiligim olurdu.
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12. Cinsiyetiniz?

Kadin

Erkek

13. Yasimz?

18-24

25-31

32-38

39-45

46-52

53-59

60-66

67 yas ve Usti

14. Medeni durumunuz?

Evli

Bekar

15. En son bitirdiginiz okul?

Tahsilim yok

[lkokul/Ortaokul

Lise

Yiiksek Okul

Universite

Yiiksek Lisans/Doktora

16. AILENIZIN toplam ayhk geliri asagidaki arahklardan hangisine uygun
diismektedir?

1000 TL ve alt1

1001 TL-2000 TL

2001 TL-3000 TL

3001 TL-4000 TL

4001 TL-5000 TL

5001 TL-6000 TL

6001 TL-7000 TL

7001 TL-8000TL

8001 TL-9000TL

9001 TL ve tizeri
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17. Mesleginiz?

Ozel Sektorde Yonetici

Ozel Sektor Calisant

Kamu Sektoriinde Yonetici

Kamu Sektorii Calisani

Esnaf

Serbest Meslek

Sanayici

Emekli

Ev Hanim

Ogrenci

Calismiyorum

Diger (Liitfen belirtiniz)

Anketimizi tamamladiginiz icin cok tesekkiir ederiz.
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