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RESUME

Les entreprises travaillent constamment et intensivement afin de réduire des
colts et des risques associés aux processus de développement de nouveaux produits.
L'intégration de leurs produits dans les nouvelles catégories de produits offre des
opportunités significatives pour la croissance des entreprises. Cependant, le risque
d'échec de cette innovation n'est pas faible. Pour réduire ce risque, les entreprises
utilisent des marques connues et établies dans leurs nouveaux produits. A ce point,
afin d'entrer dans les marchés existants ou nouveaux, de nombreuses entreprises
gravitent vers des stratégies d'extension de marque dans leurs nouveaux produits.
Une extension de marque est un nouveau produit portant le nom de la marque
principale. Cependant, ce nouveau produit est inclus dans une catégorie de produits
différente que la catégorie principale de produits de marque. Dans les extensions de
marque, les entreprises ajoutent des logos et des images de la marque établie aux
nouveaux produits en espérant que la réputation de la marque puisse accéder les
consommateurs moins informés du produit. L'extension de la marque est devenue
tres attrayante pour les entreprises qui constatent que le taux d'échec des nouveaux
produits est tres élevé. Parce que les entreprises qui suivent la stratégie d’extension
de la marque peuvent bénéficier de I'image de marque et de la réputation quand ils
pénétrent aux nouveaux marchés.

Le but de la recherche est de voir quels facteurs influencent I'évaluation de la
stratégie d'extension de la marque par les consommateurs et d'examiner quels
facteurs sont plus influents. Dans cette direction; la confiance de la marque, la
crédibilité de la marque, la capacité d'innovation du consommateur, la participation
du produit, 'adéquation percue, aussi les facteurs d'dge et de sexe a partir des
caractéristiques sociodémographiques des consommateurs ont €té examinés et
interprétés. Récemment, une marque de boisson bien connue en Turquie a fait une
extension de marque dans le secteur cosmétique. Par consequent, cette entreprise a
lancé son produit du spray des soins cutanes sur le marché. Dans le cadre de la
détermination des facteurs affectant I'évaluation de I'extension de la marque,
I'évaluation de cette extension de marque est retenue comme une base de référence.

L'extension de marque est une stratégie de marketing commune a travers de
nombreux secteurs. Les entreprises visent a identifier les attitudes et les
considérations des consommateurs a propos des extensions de marque possibles et en
conséquence, ils veulent déterminer les stratégies ayant la plus grande probabilité de
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succes. Il est prévu que cette étude est également orientant et informative pour
d'autres chercheurs et experts en marketing.

Dans la premiére partie de I'étude, le concept de comportement du
consommateur a été défini. Ensuite; le processus d'achat du consommateur et les
phases de ce processus, la participation des produits dans les consommateurs et les
facteurs affectant les comportements des consommateurs et les processus d'achat des
consommateurs ont été mentionnés.

Le consommateur est la personne qui utilise le produit ou les services en
I'achetant pour les fins d'utilisation finale. Le comportement du consommateur est
I'ensemble des informations qui explorent tous les aspects de l'achat et de la
consommation de produits ou de services individuellement. Les études sur le
comportement des consommateurs comprennent les processus de recherche,
d'évaluation, d'achat, de consommation, de post-achat et de disposition des produits
achetés par les consommateurs. C'est parce que les objectifs des entreprises et les
activités de marketing qu'ils appliquent ont le but de créer des clients et de garder les
clients existants; les études de comportement du consommateur sont I'un des
domaines d'étude qui doivent étre soulignés.

C'est pense que l'information obtenue sur les consommateurs est trés
importante pour suivre une stratégie marketing reussie. En raison du fait que les
consommateurs deviennent plus agressifs et exigeants, les entreprises sont plus
conscientes de l'importance de l'analyse et de la compréhension du comportement
des consommateurs. Il y a cing étapes du processus de décision d'achat du
consommateur. Ces étapes sont le sentiment d'un besoin, la sélection d'alternatives et
la recherche d'informations, I'évaluation des alternatives, la décision d'achat, apres
I’achat et les comportements et les émotions aprés l'achat. Les décisions d'achat du
consommateur sont sous deux formes comme I'achat planifié et I’achat non planifié.

La participation du produit se référe au niveau d'intérét général et de la
préoccupation au sujet d'une catégorie de produit. Il est prévu que les consommateurs
qui ont une plus grande participation dans les produits passent plus de temps et
obtiennent plus d'informations tout en choisissant dans la catégorie de produits
correspondante. La capacité d'innovation des consommateurs est de ne pas rester
dans les choix précédents et les modes de consommation; elle est également d'avoir
tendance a acheter des produits et des marques nouveaux ou différents.
Conceptuellement; bien qu'il soit soutenu que la capacité d'innovation des
consommateurs est une influence importante sur l'acceptation de nouveaux produits,
il n'y a pas de consensus sur cette question dans la littérature. Dans cette étude, la
relation entre la capacité d'innovation des consommateurs et I'évaluation de
I'extension de la marque par les consommateurs sont examinées.
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Dans la seconde partie de I'étude, le concept de marque a d'abord été défini;
ensuite, les informations sur son développement historique et ses caractéristiques ont
été mentionnées. Dans la section concernant les concepts de marque; les
informations sur I'image de marque, la fidélité a la marque, la réputation de la
marque, l'image de marque, la personnalité de la marque, la confiance en la marque
et la crédibilité de la marque ont été données respectivement. Finalement, les
stratégies d'extension de la marque qui constituent le point de départ de I'étude sont
adressées.

La marque, comme la définition actuelle, est I'expérience de client créée a
I'aide d'un certain nombre de visuels et d'idées. Au-dela des définitions générales et
simples, la marque est un concept abstrait. Les éléments de communication
marketing plus concrets sont utilisés pour rendre le concept de marque plus
compréhensible. Ces éléments sont la publicité, le logo, le slogan et la musique.

La confiance de la marque est le niveau de confiance du client moyen a la
capacité de la marque a remplir la fonction spécifiée. Certaines études dans la
littérature ont trouvé des relations significatives entre I'évaluation de I'extension de la
marque et la confiance de la marque. Dans cette étude, la relation entre la confiance
de la marque et I'extension de la marque des consommateurs ont examinées.

La crédibilitt de la marque est la capacité de la marque a présenter
constamment ce qu'elle promet au consommateur sur une certaine période de temps
et la force sur la volonté de I'entreprise. L'adéquation percue peut étre définie comme
le niveau de similarité percu par les consommateurs entre I'extension de la marque et
la marque principale. Beaucoup de recherches suggerent que l'adéquation percue est
le principal déterminant du succés de l'extension de la marque. Les entreprises
pensent que les consommateurs ayant une attitude positive envers la marque
principale feront également des évaluations positives des produits que la marque
associée lance sur le marché de I'extension.

L'une des applications les plus utilisées dans marquage est I'extension de la
marque. L'extension de marque est I'une des plus anciennes applications de marque
utilisées. Les nombreuses entreprises sont tentées d'utiliser et de populariser leurs
marques populaires et puissantes dans les nouveaux marchés. A cause du fait que
I’extension de marque signifie offrir un nouveau produit pour un nouveau marche, il
est important de comprendre le succes de I'extension de la marque et la possibilité de
la réussite de I'extension de la marque.

Les extensions de marque peuvent réussir, mais ils peuvent aussi échouer car
ils peuvent causer d'énormes dommages a I'entreprise et a la marque établie. Pour
cette raison, l'identification des facteurs affectant le succes de I'extension de la
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marque constitue un axe de recherche tres utile afin de réduire la probabilité d'échec
des activités d'extension de marque a réaliser. Les consommateurs jouent également
un role clé dans le succés des extensions de marque. Parce que, leurs évaluations de
nouveaux produits sont importantes dans le succés de I'extension de la marque. Les
entreprises qui peuvent prédire ces évaluations peuvent trouver des formules plus
efficaces et prospéres dans les stratégies d'extension de leurs marques.

La troisieme partie de I'étude, il s'agit de déterminer les facteurs affectant
I'évaluation de l'extension de la marque par les consommateurs en réalisant une
véritable étude d'extension de marque réalisée dans le secteur cosmétique par une
marque de l'industrie des boissons depuis de hombreuses années. Bien que le nom de
la marque ait été indiqué dans les études de collecte de données, il a été mentionné
comme marque A au lieu du nom de la marque pendant I'étude.

D'abord; les objectifs, la portée et les limites de la recherche ont été abordés
et il a été décidé que la poursuite de I'étude serait appropriée. Apres, les variables, les
échelles, la méthode de recherche, I'échantillonnage et le codage des données ont été
discutes, puis la section d'analyse numérique a été introduite. Les résultats ont été
indiqués en analysant les résultats obtenus a la fin des analyses effectuées, puis
I'étude a été complétée.

En raison des contraintes de temps et de colts liées a la collection des
données & analyser dans le cadre de recherche, I'étude a été choisie comme la plus
appropriée. De la méme maniére, en raison des contraintes de temps et de codts de
ces theses, I'enquéte a été limitée avec 258 consommateurs résidant en Turquie. Cette
étude vise a estimer les influences de la confiance de la marque, de la crédibilité de la
marque, de la capacité d'innovation du consommateur, d’ajustement percue, de la
participation du produit et Idge et le sexe et des caractéristiques
sociodémographiques des consommateurs dans I'évaluation de I'extension de la
marque a un certain niveau de confiance.

Les variables de cette étude étaient I'extension de la marque, la confiance en
la marque, la crédibilité de la marque, la capacité d'innovation du consommateur, la
participation du produit, I'adéquation percue, I'age et le sexe. En accord avec les
variables pertinentes et le but de I'étude, le modéle et les hypothéses de la recherche
ont été énoncés.

64% des répondants au questionnaire étaient des femmes et 36% étaient des
hommes. 29,5% des participants étaient dans le groupe d'age de 18-25 ans, 38,4%
d'entre eux étaient dans le groupe d'age de 26-35, 9,7% dans le groupe d'age de 36-
45, 10,1% dans le groupe d'age de 46 a 55 ans, 12,4% dans le groupe d'age de 56 ans
et plus. 2,7% des répondants ont moins de 1,400 TL, 8,1% sont entre 1.401-2.500
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TL, 21,7% sont entre 2.501-4.000 TL, 15,9% sont entre 4.001-5.500 TL, 15,9%
d'entre eux ont entre 5.501-7.000 TL et 35,7% d'entre eux ont un revenu mensuel de
7.001 TL ou plus. Comme la situation d'apprentissage; 0,8% des répondants ne sont
pas éduqués, 6,6% sont diplémés du secondaire et du préscolaire, 56,2% sont des
diplémés de faculté ou de college, et 36,4% sont des diplomés ou titulaires d'un
doctorat.

34,9% des répondants étaient mariés et 65,1% étaient célibataires.30,6% des
répondants ont des enfants et 69,4% d'entre eux n'ont pas d'enfants. Comme
distribution professionnelle; 20,5% des participants étaient des étudiants, 1,6%
étaient des commercants ou des industriels, 11,2% travaillaient, 1,9% étaient des
artisans, 41,1% étaient des employés du secteur prive, 2,7% étaient des femmes au
foyer et 20,9% avaient d'autres occupations. Sur la question du nombre total de
personnes dans leurs familles; 10,1% d'entre eux ont répondu que 1, 17,1% d'entre
eux ont répondu que 2, 26% d'entre eux ont répondu que 3, 34,9% d'entre eux ont
répondu que 4, 9,3% d'entre eux ont répondu que 5, 2, 3% d'entre eux ont répondu
que 6 et 0,4% d'entre eux ont répondu que 8. 97,7% des répondants ont reconnu la
marque et seulement 2,3% ne l'ont pas reconnue avant l'enquéte de marque.
L'exactitude de I'hypothése que la marque A est connue des consommateurs au début
de I'étude a donc été testée.

Une analyse de régression linéaire simple a été préférée pour tester les
hypotheses afin de déterminer I'effet de la confiance de la marque, de la crédibilité de
la marque, de la capacité d'innovation du consommateur, la participation du produit,
I'adéquation percue dans I'évaluation de la marque. Un test t d'échantillons
indépendants a été préféré pour tester I'hypothése afin de déterminer I'effet du facteur
de genre et un test d'ANOVA a un facteur pour le test d'hypothése afin de déterminer
I'effet du facteur age a été préféré et complété. Dans l'analyse faite pour voir les
relations entre toutes les variables de I'étude, I'analyse de régression linéaire multiple
a été préférée. Toutes les analyses visant a tester les hypothéses de recherche ont été
effectuées a un niveau de confiance de 95% (a = 0,05).

Selon les résultats de I'analyse; la confiance de la marque, de la crédibilité de
la marque, de la capacité d'innovation du consommateur, la participation du produit,
I'adéquation percue et les facteur d'dge étaient statistiquement significatif sur
I'évaluation de I'extension de la marque par les consommateurs. Il a été constaté que
le facteur genre n'a pas d'effet statistiguement significatif sur I'évaluation de
I'extension de la marque par les consommateurs.

Aussi; la confiance de la marque, la crédibilité de la marque, la capacité
d'innovation des consommateurs, la participation du produit et I'dge ont tous été
positivement liés aux évaluations de Il'extension de la marque. On estime que le
facteur de la participation du produit était I'effecteur le plus important. Le facteur de
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crédibilité de la marque a été déterminé comme étant une variable qui influence
I'évaluation de I'extension de la marque des consommateurs a un niveau tres proche
du facteur de la participation du produit. Dans cette recherche, selon les effets des
variables indépendantes sur I'extension de marque des consommateurs, le classement
d'importance a été trouvé comme (1) la participation du produit, (2) la crédibilité de
la marque, (3) I'adéquation percue et (4) le facteur d'age. Par conséquent, lorsque la
participation du produit et la credibilité de la marque augmentent, il peut étre
possible de percevoir plus positivement I'extension de la marque. Les résultats de la
recherche ont également été comparés aux résultats de certaines études antérieures
dans la littérature.

Cependant, cette recherche s'est limitée a I'examen d'une extension de marque
qu'une marque opérant dans le secteur des boissons vers le secteur des cosmétiques.
Pour cette raison, les facteurs affectant I'évaluation de I'extension de la marque des
consommateurs et les ratios d'importance des facteurs impliqués dans la recherche
peuvent différer pour d'autres secteurs, groupes de consommateurs et catégories de
produits. L'analyse des effets des facteurs pertinents pour différents secteurs,
catégories de produits et groupes de consommateurs a été recommandée pour des
études ultérieures et la comparaison des résultats avec les résultats de cette étude a
été considérée comme une contribution importante a la littérature.
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ABSTRACT

Companies are working constantly and intensively to reduce the costs and risks
associated with new product development processes. Incorporating their products into
new product categories offers significant opportunities for companies’ growth.
However, the risk of failure of this innovation is not low. To reduce this risk,
companies use known and established brands in their new products. At this point, in
order to enter existing or new markets, many companies gravitate towards to brand
extension strategies in their new products. A brand extension is a new product bearing
the name of the main brand. However, this new product is included in a different
product category than the main brand product category. In the brand extensions,
companies add logos and images of the established brand to new products with hoping
that the brand's awareness can reach the less informed consumers of the product. Brand
extension has become very attractive for companies that see that the failure rate of new
products is too high. Because companies that follow the brand extension strategy can
benefit from brand image and awareness while entering new markets.

The purpose of the research is to see which factors are influential in the
evaluation of the brand extension strategy by consumers and to examine which factors
are more influential. In this direction; brand trust, brand credibility, consumer
innovativeness, product involvement, perceived fit, also age and gender factors from
socio-demographic consumer characteristics were examined and interpreted. In a
recent period, a well-known beverage brand in Turkey made a brand extension in
cosmetic sector. As a result, this company launch its skin care spray product to the
market. In the context of determining the factors affecting the evaluation of brand
extension, the evaluation of this brand extension was selected as a baseline.

Brand extension is a common marketing strategy seen in many sectors.
Companies aim to identify consumers' attitudes and considerations about possible
brand extensions and accordingly, they want to determine the strategies with the
highest probability of success. It was aimed that this study is also guiding and
informative in terms of other researchers and marketing experts.

In the first part of the study, the concept of consumer behavior was defined.
Then; the consumer purchasing process and the phases of this process, product
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involvement in consumers and the factors affecting consumer behaviors and consumer
purchasing processes have been mentioned.

Consumer is the person who uses the product or services by purchasing it for
the end use purposes. Consumer behavior is the whole of information that explores all
aspects of the purchase and consumption of products or services individually. Studies
on consumer behavior include processes of consumers' search, evaluation, purchase,
consumption, post-purchase and disposition of purchased products. It’s because the
objectives of the companies and the marketing activities that they are applying are to
create customers and keep existing customers; consumer behavior studies are one of
the areas of study that need to be emphasized.

It is thought that the information obtained about the consumers is very
important to follow a successful marketing strategy. Because of the fact that consumers
are becoming more aggressive and demanding, firms are better aware of the
importance of analyzing and understanding consumer behavior. There are five stages
of the consumer buying decision process. These steps are feeling of a need, selection
of alternatives and search for information, evaluation of alternatives, procurement
decision, post-purchase and post-purchase behaviors and emotions. The purchasing
decisions of the consumer are in two forms as planned purchase and unplanned
purchase.

Product involvement refers to the level of general interest and concern about a
product category. It was expected that consumers who has higher product involvement
spend more time and get more information while making choice in the relevant product
category. Consumer innovativeness is not to remain in previous choices and
consumption patterns; also, it is to tend to buy new or different products and brands.
Conceptually; although it is argued that consumer innovativeness is an important
influence on the acceptance of new products, there is no consensus on this issue in the
literature. In this study, the relationship between consumer innovativeness and the
evaluation of brand extension by consumers was examined.

In the second part of the study, the concept of brand was defined firstly; then
information about its historical development and characteristics has been mentioned.
In the section regarding the brand concepts; information about brand equity, brand
loyalty, brand awareness, brand reputation, brand identity, brand personality, brand
image, brand trust and brand credibility were given respectively. Finally, the brand
extension strategies that constitute the starting point of the study have been addressed.

The brand as the current definition is the customer experience created with the
help of a number of visuals and ideas. Beyond general and simple definitions, the brand
IS an abstract concept. More concrete marketing communication elements are used to
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make the brand concept more understandable. These elements are; advertising, logo,
slogan and music.

Brand trust is the level of trust of the average customer to the capacity of the
brand to fulfill the specified function. Some studies in the literature have found
significant relationships between brand extension evaluation and brand trust. In this
study, the relationship between brand trust and brand extension of consumers is
examined.

Brand credibility is the ability of the brand to constantly present what they
promise to the consumer over a certain period of time and cogency on company's
willingness. Perceived fit can be defined as consumers' perceived similarity level
between brand extension and main brand. A lot of research suggests that perceived fit
is the main determinant of brand extension success. Companies think that consumers
with positive attitudes towards the main brand will also make positive evaluations of
the products that the related brand launch on the extension market.

One of the most used applications in branding is brand extensions. Brand
extension is one of the oldest brand applications used. Many companies are tempted
to use and popularize their popular and powerful brands in new markets. Because of
the fact that brand extension means offering a new product for a new product, it is
important to understand how successful the brand extension is or may be.

Brand extensions can be successful, but they can also fail as they can cause
huge damage to the company and the established brand. For this reason, the
identification of the factors affecting the success of brand extension constitutes a very
useful research focus in order to reduce the probability of failure of brand extension
activities to be carried out. Consumers also play a key role in the success of brand
extensions. Because their evaluations of new products are important in the success of
brand extension. Companies that can predict these evaluations can find more effective
and successful formulas in their brands' extension strategies.

In the third part of the study, it was aimed to determine the factors affecting
consumers’ evaluation of brand extension by taking a genuine brand extension study
made in the cosmetics sector by a brand that has been in the drink industry for many
years. Although the name of the brand was stated in the data collection studies, it has
been mentioned as brand A instead the brand name during the study.

Firstly; the objectives, scope and limitations of the research were addressed
and it was decided that the continuation of the study would be appropriate. The model
to be used in the study, variables, scales, method of research, sampling and coding of
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the data was discussed and then the numerical analysis section have been introduced.
The results was indicated by analyzing the findings obtained after analyzes made and
then study has been completed.

Because of the time and cost constraints in collecting the data to be analyzed
in the research framework, the survey study was chosen as the most appropriate way.
In a similar manner, due to time and cost constraints of theses, survey was limited with
258 consumers residing in Turkey. As a result of this research, it is aimed to make
estimates about influences of brand trust, brand credibility, consumer innovativeness
product involvement, perceived fit and age and gender from socio-demographic
consumer characteristics in consumers’ brand extension evaluation at a certain
confidence level.

Variables of this study were brand extension, brand trust, brand credibility,
consumer innovativeness, product involvement, perceived fit, age and gender. In line
with the relevant variables and the aim of the study, the model and hypotheses of the
research were stated.

64% of the respondents to the questionnaire were women, and 36% were men.
29,5% of participants were in the age group of 18-25, 38,4% of them were in the age
group of 26-35, 9,7% in the age group of 36-45, 10,1% in the age group of 46-55,
12,4% were in the age group of 56 years and over. 2,7% of the respondents have less
than 1.400 TL, 8,1% are between 1.401-2.500 TL, 21,7% are between 2.501-4.000 TL,
15,9% are between 4.001-5.500 TL, 15,9% of them have between 5.501-7.000 TL and
35,7% of them have monthly income of 7.001 TL or more. As the learning situation;
0.8% of the respondents are not educated, 6.6% are graduated from high school and
pre-school levels, 56.2% are faculty or college graduates, and 36.4% are graduate or
doctoral degree graduates.

34,9% of the respondents were married and 65.1% were single. 30.6% of the
respondents have children and 69.4% of them do not have any children. As
occupational distribution; 20.5% of the participants are students, 1.6% are merchants
or industrialists, 11.2% are retired, 1.9% are artisans, 41.1% are private sector
employees, 2.7% are housewives and 20.9% have other occupations. On the question
about the total number of people in their families; 10,1% of them responded as 1,
17,1% of them responded as 2, 26% of them responded as 3, 34,9% of them responded
as 4, 9,3% of them responded as 5, 2,3% of them responded as 6 and 0.4% of them
responded as 8. 97.7% of the respondents recognized the brand and only 2.3% did not
recognize it before the brand survey. The correctness of the hypothesis that brand A is
known to consumers at the beginning of the study was thus tested.
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Simple linear regression analysis was preferred for testing of hypotheses to
determine the effect of brand trust, brand credibility, consumer innovativeness,
product involvement and perceived fit factors in consumers’ brand extension
evaluation. Independent samples t-test was preferred for hypothesis testing to
determine the effect of the gender factor and one-way ANOVA test for the hypothesis
testing to determine the effect of the age factor was preferred and completed. In the
analysis made to see the relations between all the variables of the study, multiple linear
regression analysis was preferred. All analyzes aimed at testing research hypotheses
were performed at 95% confidence level (o = 0.05).

According to the analysis results; brand trust, brand credibility, consumer
innovativeness, product involvement, perceived fit and age factors were statistically
significant on consumers' brand extension evaluation. It has been found that the gender
factor has no statistically significant effect on consumers' evaluation of brand
extension.

Also; brand trust, brand credibility, consumer innovation, product involvement
perceived fit and age were all positively related to brand extension evaluations. It is
estimated that the product involvement factor was the most important effector. The
brand credibility factor was determined to be a variable that influence consumers'
brand extension evaluation at very close level to the factor of product involvement. In
this research, according to the effects of the independent variables on consumers'
brand extension, the ranking of importance has been found as (1) product involvement,
(2) brand credibility, (3) perceived fit and (4) age factor. Therefore, when consumers’
level of product involvement and brand credibility increase, it may be possible to
perceive brand extension more positively by them. The results of the research were
also compared with the results of some previous studies in the literature.

However, this research was limited with the examination of a brand extension
that a brand operating in the beverage sector made in the cosmetics sector. For this
reason, the factors affecting consumers’ brand extension evaluation and the
importance ratios of the factors involved in the research may differ for other sectors,
consumer groups and product categories. Analysis of the effects of the relevant factors
for different sectors, product categories and consumer groups was recommended for
further studies and, the comparison of the results with the findings of this study was
considered as an important contribution to the literature.
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OZET

Sirketler, yeni {iriin gelistirilmesi stireci ile ilgili maliyetlerin ve risklerin en
aza indirilmesi konusunda siirekli ve yogun bir sekilde ¢alismaktadirlar. Yeni Grin
kategorilerine iiriinlerini dahil etmek, sirketlerin biiylimelerinde 6nemli firsatlar
sunmaktadir. Ancak, yapilan bu yeniligin basarisizlik riski az degildir. Bu riski
azaltmak i¢in sirketler, yeni triinlerinde bilinen, kurulu markalarini kullanirlar. Bu
noktada, bir¢ok sirket mevcut ya da yeni pazarlara giris yapmak adina, yeni
Uriinlerinde marka genisleme stratejilerinden yararlanmaya yonelmistir. Bir marka
genislemesi, ana marka ismini tagiyan bir yeni tiriindiir; ancak bununla birlikte bu yeni
urin, ana marka 0Urununin kategorisinden farkli bir triin kategorisine dahil
edilmektedir. Marka uzantilarinda sirketler, tirtin hakkinda az bilgi sahibi tiiketicilere
markanin bilinirligi ile ulasabilecegini timit ederek, yeni iiriinlere kurulu markanin
logo ve gorintulerini eklemektedir. Yeni tiriinlerin basarisiz olma oraninin gok yiiksek
oldugunu goren firmalar i¢in marka genislemesi oldukg¢a cazip hale gelmistir. Clnki
yeni pazarlara girerken marka genisleme stratejisi izleyen sirketler; marka imaji ve
bilinirliginden yararlanabilmektedir.

Arastirmanin amaci, marka genisleme stratejisinin tiiketiciler tarafindan
degerlendirilmesinde hangi faktorlerin etkili oldugunu gérmek ve hangi faktorlerin
etkisinin daha yiiksek oldugunu incelemektedir. Bu dogrultuda; marka giiveni, marka
giivenilirligi, tiiketici yenilikgiligi, triin ilgilenimi, algilanan uyum ve sosyo-
demografik tuketici 0Ozelliklerinden yas ve cinsiyet faktorleri incelenmis ve
yorumlanmistir. Yakin dénemde Tiirkiye’de taninmig bir icecek markasi kozmetik
sektorinde marka geniglemesi yapmistir; sonucunda da cilt bakim spreyi triiniinii
piyasaya siirmiistiir. Marka genislemesinin degerlendirilmesine etki eden faktorleri
saptamak baglaminda, bu marka geniglemesinin degerlendirilmesi temel olarak
alinmistir.

Marka genislemesi birgok sektorde gorulen yaygin bir pazarlama stratejisidir.
Sirketler, tiiketicilerin olast marka genislemeleri hakkindaki tutumlarmi ve
diisiincelerini tespit etmeyi amaglamakta ve buna gore basar1 olasiligl en yliksek
stratejileri belirlemek istemektedir. Bu ¢alismanin diger arastirmacilar ve pazarlama
uzmanlar1 agisindan da yol gdsterici ve bilgilendirici olmas1 amaglanmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde tiiketici davranisi kavrami tanimlanmistir. Ardindan
tiiketici satin alma siireci ve bu siirecin asamalari, tiiketicilerde tirtin ilgilenimi, tiketici
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yenilikg¢iligi ile tliketici davraniglarini ve satin alma siireglerini etkileyen faktorlere
deginilmistir.

Tiiketici, liriin veya hizmetleri son kullanim amaglari dogrultusunda satin
alarak kullanan kisidir. Tiiketici davranisi; bireysel olarak Uriin veya hizmetlerin satin
alinma ve tiiketiminin tiim yonlerini inceleyen bilgiler butuntdir. Tuketici
davraniglari lizerine yapilan ¢calismalar; tiiketicilerin arama, degerlendirme, satin alma,
tilketme, satin alma sonrasi ve satin alinan {riinlerin elden c¢ikarilmas: siireglerini
icermektedir. Isletmelerin ve uyguladiklari pazarlama faaliyetlerinin amagclari miisteri
yaratmak ve mevcut miisteriyi tutmak oldugu icin; tliketici davranisi ¢aligmalari,
tizerinde durulmasi gereken c¢alisma alanlarindan biridir.

Tuketicilerle ilgili elde edilen bilgilerin, basarili bir pazarlama stratejisi
izlemek i¢in oldukca 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Firmalar, tiiketicilerin daha
agresif ve talepkar bir hale ge¢melerinden dolayi, tiiketici davraniglarinin analiz
edilmesi ve anlagilmasi konusunun énemini daha iyi anlamiglardir. Tiiketici satin alma
karar siirecinin bes asamasi bulunmaktadir. Bu agsamalar bir ihtiyacin duyulmasi,
alternatiflerin belirlenmesi ve bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
kararinin verilmesi ve satin alma ve satin alma sonrast davraniglar ve duygular olarak
siralanmaktadir. Tiiketicinin satin alma kararlari; planli satin alma ve plansiz satin
alma olmak Gzere iki sekilde kendini gostermektedir.

Uriin ilgilenimi, bir iiriin kategorisiyle ilgili genel ilgi ve endise diizeyini
belirtmektedir. Urtn ilgilenimi yiiksek kisilerin, ilgili {iriin kategorisinde se¢im
yaparken daha fazla bilgi aramasi ve zaman harcamasi beklenmektedir. Tiketici
yenilik¢iligi, 6nceki segimler ve tiiketim kaliplarinda kalmamak; yeni veya farkli tiriin
ve markalar1 satin almaya yatkin olma egilimidir. Kavramsal olarak, tlketicilerin
dogustan gelen yenilik¢iliginin yeni tiriinlerin kabulii iizerinde énemli etkisi oldugu
savunulsa da, literatirde bu konuda bir fikir birligi bulunmamaktadir. Bu dogrultuda,
yapilan c¢alismada tiiketici yenilik¢iligi ile tiiketicilerin marka genislemesini
degerlendirmesi arasindaki iliski incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde 6ncelikle marka kavrami tanimlanmais; tarihsel
gelisimi ve Ozellikleri hakkinda bilgi verilmistir. Marka ile ilgili kavramlar bolumunde
sirastyla marka denkligi, marka sadakati, marka farkindaligi, marka itibari, marka
kimligi, marka kisiligi, marka imaj1, marka giiveni ve marka giivenililirligi hakkinda
bilgi verilmis; son olarak, ¢alismanin ¢ikis noktasini olusturan marka genisletme
stratejilerine deginilmistir.

Marka, giincel tanim olarak, bir takim gorsel ve fikirlerin yardimiyla
olusturulan miisteri deneyimidir. Genel ve sade tanimlarin 6tesinde ise, marka soyut
bir kavramdir. Marka kavramini daha anlasilir kilmak i¢in daha somut pazarlama
iletisimi elementlerinden yararlanilir. Bu elementler; reklam, logo, slogan ve miizikler
seklinde siralanabilir.
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Marka guiveni, ortalama tiiketicinin markanin belirtilen fonksiyonunu yerine
getirme kapasitesine giivenme istegi olarak tamimlanmaktadir. Literatiirde bazi
calismalar, marka giliveniyle marka genisletme degerlendirmesi arasinda anlamli
iliskiler bulmustur. Bu c¢alismada da; marka giliveni ile tliketicilerin marka
genislemesini degerlendirmesi arasindaki iliski irdelenmistir.

Marka giivenilirligi, isletmenin belirli bir zaman siirecinde tiiketicilere vaat
ettiklerini siirekli olarak sunabilme yetenegi ve istekliligindeki inandiriciligr olarak
tanimlanmaktadir. Algilanan uyum, tiiketiciler tarafindan marka uzantis1 ve ana marka
arasinda algilanan benzerlik derecesi olarak tanimlanabilir. Bir¢ok arastirma, algilanan
uyumun marka genislemesinin basarisinin ana belirleyici oldugunu ifade etmektedir.
Sirketler, ana markaya karst olumlu tutumlara sahip tiiketicilerin, ilgili markanin
genisleme sonucu piyasaya siirdiigii iiriinlere de olumlu degerlendirmeler yapacagini
diistinmektedir.

Markalasmada en c¢ok kullanilan uygulamalardan  birisi marka
genislemeleridir. Marka genislemesi, kullanilan en eski marka uygulamalarindan
birisidir. Pek ¢ok sirket, popiiler ve gili¢lii markalarin1 yeni pazarlarda kullanip
yaymay1 cazip bulmustur. Marka genisleme yeni bir {iriinii, yeni bir pazara sunmak
anlamma geldigi i¢in, olusturulan marka uzantisinin ne derece basarili oldugu ya da
olabileceginin anlasilmasi 6nemlidir.

Marka uzantilar1 basarili olabildigi gibi, sirkete ve kurulu markaya biiytik
zararlar verebilecek sekilde basarisiz da olabilmektedir. Bu sebeple; marka
genislemesinin basarisin1 etkileyen faktorlerin saptanmasi, yapilacak olan marka
genislemesi faaliyetlerinin basarisizlik olasiligini azaltmak adina oldukga faydali bir
arastirma odagin1 olusturmaktadir. Ayrica, marka uzantilarinin basari durumunda
tiiketiciler kilit rol oynamaktadir. Ciinkii yeni iirlinlere iliskin degerlendirmeleri,
marka genislemesinin basarisinda 6nemlidir. Bu degerlendirmeleri ongorebilen
sirketler, markalarmin genisleme stratejilerinde daha etkili ve basarili formiiller
bulabilirler.

Calismanin ti¢lincli bolimi olan arastirma kisminda; uzun yillardir sadece
icecek sektorunde yer alan bir marka tarafindan kozmetik sektériinde yapilmis gergek
bir marka genisleme ¢alismasi vaka olarak alinarak, marka genislemesinin tiiketiciler
tarafindan degerlendirilmesine etki eden faktorlerin saptanmasi hedeflenmektedir.
Markanin ismi veri toplama galismalarinda belirtilse da, ¢alisma siiresince marka
adindan A markasi olarak bahsedilmistir.

[lk olarak; arastirmanin amaglari, kapsami ve kisitlari ele alinmis ve ¢alismanin
siirdliriilmesinin uygun olacagima karar verilmistir. Sonrasinda arastirmada
kullanilacak model ile degiskenler, Olcekler, arastirmanin yontemi, 6rneklemin
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belirlenmesi ve verilerin kodlanmasi ile ilgili ayrintilara deginilerek sayisal analizler
bolimiine gecilecektir. Yapilan analizler sonrasinda elde edilen bulgular
yorumlanarak sonuglar belirtilmis ve ¢alisma tamamlanmustir.

Arastirma cercevesinde analizi yapilacak verilerin toplanmasinda zaman ve
maliyet kisitlarindan dolayi, anket ¢alismasi en uygun yol olarak se¢ilmistir. Yine
benzer sekilde, tezin yapim agamasindaki siire ve maliyet kisilarindan 6tiirli anket,
Tiirkiye’de ikamet eden 258 tiiketici ile simirli olmustur. Arastirma sonucunda
tiketicilerin marka genislemesinin degerlendirilmesinde marka giiveni, marka
giivenilirligi, tiiketici yenilik¢iligi, tirtin ilgilenimi, algilanan uyum kavramlarinin ve
sosyo-demografik tiiketici 6zelliklerinden yas ile cinsiyetin etkisi hakkinda belirli bir
guven dizeyinde tahminlerde bulunmak hedeflenmektedir.

Bu aragtirmanin degigkenleri; marka genislemesinin degerlendirilmesi, marka
gliveni, marka giivenilirligi, tiiketici yenilik¢iligi, tirtin ilgilenimi, algilanan uyum, yas
ve cinsiyettir. Tlgili degiskenler ve galismanm amaci dogrultusunda; arastirmanin
modeli ve hipotezleri belirtilmistir.

Arastirmanin anketine katilanlarin %64’sim1 kadinlar, %36’sin1 da erkekler
olusturmaktadir. Katilimcilarin %29,5°1 18-25 yas grubunda, %38,4’1i 26-35 yas
grubunda, %9,7’si 36-45 yas grubunda, %10,1°1 46-55 aras1 yas grubunda, %12,4’0
56 yas ve lizeri yas grubunda yer almaktadir. Ankete katilanlarin %2,7°s1 1.400 TL’den
az, %8.,1’1 1.401-2.500 TL arasinda, %21,7’s1 2.501-4.000 TL arasinda, %15,9’u
4.001-5.500 TL arasinda, %15,9’u 5.501-7.000 TL arasinda ve %35,7’si de 7.001 TL
ve iizerinde aylik gelire sahip olduklarim belirtmistir. Ogrenim durumu olarak; ankete
katilanlarin %0,8’inin tahsili bulunmamakta, %6,6’s1 lise ve Oncesi seviyelerden
mezun, %56,2’s1 fakiilte ya da yiiksek okul mezunu, %36,4’ii de yiiksek lisans ya
doktora mezunudur.

Ankete katilanlarin %34,9’u evli ve %065,1’1 de bekardir. Katilimcilarin
%30,6’sinin  ¢ocugu varken, %69,4’linlin de c¢ocugu bulunmamaktadir. Meslek
dagilim olarak; katilimcilarin %20,5°1 6grenci, %1,6’s1 tiiccar ya da sanayici, %11,2’si
emekli, %1,9’u esnaf, %41,1°1 6zel sektor ¢alisani, %2,7’si ev hanimi1 ve %20,9’u da
baska mesleklere sahip kisilerdir. Katilimcilara ailelerindeki toplam kisi sayisi
soruldugunda; %10,1’inin 1 kisi, %17,1’inin 2, %26’sinin 3 kisi, %34,9 unun 4 kisi,
%9,3’lintin 5 kisi, %2,3’linlin 6 kisi ve %0,4’linlin de 8 kisi yanit1 vermistir.
Katilimeilarin %97,7’si A markasin1 tanimakta, sadece %2,3’li markay1r anket
caligmas1 oncesinde tanimadigini belirtmektedir. Calisma Oncesinde A markasinin
tilketicilerce yliksek oranda bilindigi varsayimimin dogrulugu da bdylece test
edilmistir.

Marka giiveni, marka giivenilirligi, tiiketici yenilik¢iligi, wirtin ilgilenimi ve
algilanan uyum faktorlerinin marka genislemesinin degerlendirilmesindeki etkisini
belirlemek i¢in olusturulan hipotezlerin testleri i¢in basit dogrusal regresyon analizi,
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cinsiyet faktoriiniin etkisinin belirlenmesi i¢in olusturulan hipotezin testi i¢in bagimsiz
orneklemler t-testi ve yas faktoriiniin etkisinin belirlenmesi i¢in olusturulan hipotezin
testi icin de tek yonli ANOVA testi tamamlanmistir. Arastirmanin biitiin
degiskenlerinin arasindaki iligkileri gormek adina yapilan analizde ise, coklu dogrusal
regresyon analizi tercih edilmistir. Arastirma hipotezlerinin test edilmesini amagclayan
tum analizler, %95 giiven diizeyinde (0=0.05) ger¢eklestirilmistir.

Analiz sonuglaria gore, tliketicilerin marka genislemesini degerlendirmesi
tizerinde marka giiveni, marka giivenilirligi, tiikketici yenilik¢iligi, tirtin ilgilenimi
algilanan uyum ve yas degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli etkilerinin oldugu
bulunmustur. Cinsiyet faktoriiniin  ise tiiketicilerin marka genislemesini
degerlendirmesi tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisinin olmadig1 tespit
edilmistir.

Ayrica; tiiketicilerin marka genislemesini degerlendirmesi lizerinde marka
giiveni, marka giivenilirligi, tiiketici yenilik¢iligi, iriin ilgilenimi algilanan uyum ve
yas degiskenlerinin etkilerinin pozitif yonde oldugu belirlenmistir. Uriin ilgilenimi
faktoriiniin en onemli etkiyi yapan degisken oldugu degerlendirilmektedir. Marka
giivenilirligi faktoriiniin de, triin ilgilenimi faktoriine ¢ok yakin bir derecede etki
yapan bir degisken oldugu belirlenmistir. Arastirmadaki bagimsiz degiskenlerin
tiketicilerin marka genislemesini degerlendirmesi tizerindeki etkilerine gore énemi,
(1) drdn ilgilenimi, (2) marka giivenilirligi, (3) algilanan uyum ve (4) yas faktori
olarak siralanmigtir. Dolayisiyla, tiiketicilerin tiriin ilgilenimi seviyesi ve markaya olan
giivenilirligi arttikca, marka genislemesini daha olumlu algilamast mimkin
olabilecektir. Aragtirma sonuglari, daha 6nce yapilmis literatiirdeki bazi ¢alismalarin
sonuglar ile de karsilastirilarak belirtilmistir.

Bununla birlikte arastirma, igecek sektoriinde faaliyet gosteren bir markanin
kozmetik sektoriinde yapmis oldugu bir marka genislemesinin incelenmesi ile sinirl
tutulmustur. Bu nedenledir ki, tliketicilerin marka genislemesinin degerlendirilmesi
etkileyen faktorler ve aragtirmada yer alan faktorlerin 6nem dereceleri; diger sektorler,
tilkketici gruplar1 ve Urun kategorileri icin farklilik gosterebilir. Sonraki ¢aligmalara;
farkli sektorler, iiriin kategorileri ve tiiketici gruplar icin ilgili faktorlerin etkilerinin
analiz edilmesi Onerilmekte, elde edilecek sonuglarin bu ¢alismanin bulgular ile
karsilastirilmasinin da literatire 6nemli bir katki saglayacagi degerlendirilmektedir.



GIRIS

Sirketler i¢in yeni {iriin kategorilerine {iriinlerini dahil etmek olduk¢a 6nemli
bliylime ve karlilik firsatlar1 sunmaktadir; fakat yeni {iriin gelistirme ve iirliniin pazara
tanitim siireci oldukca maliyetli ve zaman alic1 olabilmektedir. Ayrica; yapilan {iriin
gelistirme ve tanitim yatirnmlarma karsin, yeni bir iriin kategorisine bir {irlin
eklemenin bagarisizlik riski bulunmaktadir. Bu riski en aza indirmek isteyen sirketler;
yeni Urunlerinde tlketiciler tarafindan bilinen, kurulu markalarin1 kullanma yolunu
siklikla tercih etmektedir. Bu baglamda sirketlerin farkli iiriin kategorilerine giris

yaparken kullandig1 en yaygin ve popiiler stratejilerden birisi marka genislemesidir.

Bir marka genislemesi, ana marka ismini tagiyan fakat ana markanin {iriin
kategorisi haricinde bir Uriin kategorisinde yer alan yeni triini ifade etmektedir. Marka
genislemesinin sirketlerce tercih edilmesinin 6nemli sebepleri; yeni iiriin gelistirme ile
tanitim maliyetlerini azaltmasi ve marka imaji ile bilinirliginden yararlanmaya olanak

saglamasi olarak gortilmektedir.

Yeni liriin kategorilerine girmek isteyen sirketler i¢in, tiiketicilerin olas1 marka
genislemeleri hakkindaki tutumlarin1 ve diislincelerini dnceden tahmin edebilmek
onemli bir amac¢ haline gelmektedir. Hangi faktorlerin marka genislemesinin
degerlendirmesinde etkili oldugunu saptayabilmek, basari olasiligi en yiiksek marka
genisleme stratejileri belirlemede olduk¢a fayda saglamaktadir. Bu dogrultuda,
mevcut calismanin diger arastirmacilar ve pazarlama uzmanlar1 agisindan da yol

gosterici ve bilgilendirici olmasi amaglanmaktadir.

Arastirma, marka genisleme  stratejisinin  tiiketiciler  tarafindan
degerlendirilmesinde hangi faktorlerin etkili oldugunu gérmek ve bu etkilerin pozitif

ya da negatif yonde olup olmadigini incelemeyi amacglamaktadir. Arastirma



kapsaminda; marka giiveni, marka giivenilirligi, tiikketici yenilik¢iligi, tirtin ilgilenimi,
algilanan uyum ve sosyo-demografik tiiketici 6zelliklerinden yas ve cinsiyet faktorleri

incelenmis ve yorumlanmustir.

Yakin donemde Tiirkiye’de taninmis bir icecek markasi kozmetik sektoriinde
marka genislemesi yapmistir; sonucunda da cilt bakim spreyi {iriiniinii piyasaya
stirmistiir. Calismanin amaglar1 dogrultusunda; bu marka genislemesi temelinde
olusturulan anket calismasi Tiirkiye’de ikamet eden tiiketicilerden olusan 258
katilimci tarafindan yapilmistir. Toplanan verilerin analizleri tamamlanarak istenen

sonugclar elde edilmistir.

Calismanin ilk boliimiinde tiiketici davranigi kavrami tanimlanmistir. Ardindan
tiiketici satin alma siireci ve bu siirecin agamalari, tiiketicilerde trtn ilgilenimi, tiiketici
yenilik¢iligi ile tiiketici davraniglarini ve satin alma siireglerini etkileyen faktorlerden

bahsedilmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde 6ncelikle marka kavrami tanimlanmis; tarihsel
gelisimi ve Ozelliklerinden bahsedilmistir. Marka ile ilgili kavramlar boliminde
sirastyla marka denkligi, marka sadakati, marka farkindaligi, marka itibari, marka
kimligi, marka kisiligi, marka imaj1, marka giliveni ve marka giivenililirligi hakkinda
bilgi verilmis; son olarak, caligmanin ¢ikis noktasin1 olusturan marka genisleme

stratejilerine deginilmistir.

Calismanin tigiincii bolimii olan arastirma kisminda; uzun yillardir sadece
icecek sektorinde yer alan bir marka tarafindan kozmetik sektoriinde yapilmis gergek
bir marka genisleme ¢alismasi vaka olarak alinarak, marka genislemesinin tiiketiciler

tarafindan degerlendirilmesine etki eden faktorlerin saptanmasi hedeflenmektedir.

Arastirma boliimiinde ilk olarak; arastirmanin amaglari, kapsami ve kisitlari

ele almmis ve calismanin siirdiiriilmesinin uygun olacagina karar verilmistir.



Sonrasinda arastirmada kullanilacak model ile degiskenler, dlgekler, arastirmanin
yontemi, veri toplama araci, drneklemi ve verilerin kodlanmasi ile ilgili ayrintilara
deginilerek sayisal analizler boliimiine gegilmistir. Yapilan analizler sonrasinda elde

edilen bulgular yorumlanarak sonuglar belirtilmis ve ¢alisma tamamlanmuistir.



1. TUKETICI DAVRANISLARI VE SATIN ALMA KARAR SURECI

1.1. Tiiketici Kavram

Tiiketici, iiriin veya hizmetleri son kullanim amagclar1 dogrultusunda satin
alarak kullanan kisi olarak tanmimlanmaktadir. Miisteri ise tiiketiciden farkli olarak,
belirledigi bir magazadan veya sirketten siireklilik icerecek sekilde aligveris islemi
gerceklestiren kisiyi ifade etmektedir; eger bu satin alimlar ticari amagla yapiliyorsa,
bu durumda miisteri ticari miisteri konumuna gelmektedir (Odabas1 ve Barig, 2006:

20).

Tuketici, bir ihtiyacina veya istegine gore uygun iiriinii arar, alir ve ardindan
bu iirlinii tiiketir. Bununla birlikte, baz1 durumlarda bu olay zincirine farkl kisiler de
katilabilmektedir. Ornegin; alicinin bir ebeveyn oldugu cep telefonu {iriiniiniin
kullanicisi, alicinin oglu ya da kizi olabilir. Sirketler, satin alma ve tiiketim

slireglerinde bu tiir olas1 farkli bireyleri de hesaba katmalidir (Noel, 2009: 12).

Ihtiyag ve istek kavramlari birbiriyle iligkili, fakat farkli kavramlardir. Thtiyag,
bir seyin yoklugunda olusan gerilim durumudur. Hayatta kalmak ya da kendini iyi
hissetmek adina birtakim seylerin yoklugunu hissettiginde tiiketici; ilgili {iriin ya da
hizmeti aramak igin harekete gegmektedir. Istek ise, duyulan ihtiyac1 gidermek igin
tercih edilendir. Ornegin, aglik ihtiyacini gida iiriinleri satin alarak gideren bir
tilkketicinin alternatif {irlinler arasindan yaptig1 se¢imleri istekler yonlendirmektedir

(Odabas1 ve Barig, 2006: 21-22).



Aslinda her birey bir tiiketicidir. Giinliik kullanimda bir seyleri tiiketiriz, bu
urtnleri ihtiyaglar, tercihler ve satin alma giicimiize gore segip aliriz. Bu ftriinler
giinliik tiketim {riinleri, dayanikli tiiketim iirlinleri, 6zel {riinler ya da endiistriyel
irlinler olabilir. Hangi iirlinii; nerede aldigimiz, ne zaman aldigimiz ve hangi miktarda
aldigimiz bircok faktére bagli olarak degismektedir. Bunlar inanglar, tutumlar,
degerler, motivasyonlar, kisilik, sosyal sinif, yas, aile gibi i¢ ve dis faktorlerdir. Bazi
toplumlarda {iriin bollugu ve yiiksek satin alma giicii vardir; bu toplumlar daha biiyiik
miktarlarda satin alma yapabilmektedir. Bu gligten yoksun toplumlarda ise, tiiketiciler

hayati ihtiyaglarini karsilamayi tek hedef olarak gérmektedir (Khan, 2006: 4).

1.2. Tiiketici Davrams1 Tammm ve Ozellikleri

Tiiketici davranisi; bir malin ya da hizmetin satin alinma siirecinde fark
yaratan, bireyin psikolojik bir parcasidir. Bireysel olarak iirlin veya hizmetlerin satin
alimma ve tiiketiminin tiim yoOnlerini inceleyen bilgiler biitiiniidiir. Tiiketici
davranislari lizerine yapilan ¢alismalar; tiiketicilerin arama, degerlendirme, satin alma,
tilketme, satin alma sonrasi ve satin alinan {riinlerin elden ¢ikarilmasi siireglerini

icermektedir (Barmola ve Srivastava, 2010: 268).

Tiketici davranisi; belirli tikketim 6geleri ilizerinden bireylerin mevcut para,
zaman gibi kaynaklarim1 nasil kullanma kararlar1 verdikleri {lizerinden yapilan

caligmalarla gozlenebilmektedir. Burada pazarlamacilar:

- Uriin veya servisleri kimler satin alir?
- Uriin veya servisleri bu kisiler nasil satin alirlar?

- Bu kisiler nerede, nasil, ne zaman, ne siklikla ve neden satin alirlar?

gibi baz1 odak noktalar1 belirleyerek nihai tiiketici ekseninde ¢céziimlemeler yapmay1
ve hangi faktorlerin tiketici karar verme surecinden daha etkili olduklarini gérmeyi
hedeflemektedir (Niar, 2009: 5).

Tiiketici davraniglari; bireylerin sirket tekliflerini nasil aldiklarini, nasil

kullandiklarimi ve ellerinden ¢ikardiklarini incelemektedir. Mallar ve hizmetler



bireylerin satin alinmasi yoluyla oldugu gibi; takas, bor¢clanma ya da leasing gibi
yollarla da alinabilmektedir. Tiiketiciler, mal veya hizmeti edindikten sonra onlari
kullanmaya baglarlar. Bu kullanim tek seferde olabilecegi gibi, zaman igerisinde
tekrarlanan kullanimlar sonucunda da olusabilir. Ayrica {iriin veya hizmetin kullanima,

baska kisileri ve bu kisilerin davraniglarini da etkileyebilir (Noel, 2009: 13).

Genis agidan bakilirsa, bir pazar ortamindaki tiketicilerin davranislarini takip
ederek inceleyen ve bu davranislarin sebeplerini arastirarak bulmaya c¢alisan bilim
dalina tiiketici davranigi denmektedir. Arastirmalar yapilirken, asagidaki sorular

irdelenerek cevaplar bulunmaya ¢alisilmaktadir (Odabasi ve Baris, 2006: 16):

- Pazar1 olusturan tiiketiciler kimlerden olusmaktadir?
- Tiuketiciler neleri satin almaktadir?

- Tiketiciler satin alma kararlarin1 ne zaman verirler?
- Tiiketiciler kim veya kimler i¢in satin alim yaparlar?
- Tiketiciler neden satin alim yaparlar?

- Tiiketiciler nereden veya nerelerden satin alirlar?

- Tiiketiciler ne 6l¢tide ve ne siklikta satin alirlar?

- Tiketiciler satin aldiklarini nasil kullanir ve nasil ellerinden ¢ikarirlar?

Tiiketici davraniglarinin incelenmesinin amaci, pazarlama faaliyetlerinin
uygulanmasi i¢in kavramsal ve teknik araglar saglamaktir. Satin alim 6ncesinde, satin
alma islemi sirasinda ve satin alma islemi sonrasinda gergeklestirilen tiiketici
arastirmalari, tiiketici davramiglarini incelemek i¢in kullanilan metodolojidir.
Isletmelerin ve uyguladiklar1 pazarlama faaliyetlerinin amaglar1 miisteri yaratmak ve
mevcut miisteriyi tutmak oldugu igin; tiiketici davramisi calismalari, iizerinde

durulmasi gereken c¢aligma alanlarindan biridir (Barmola ve Srivastava, 2010: 269).

Tiketici davraniglarinin altinda yatan etkenleri aciklamak giictlir, bu durum
konunun karmagikligindan kaynaklanmaktadir. Tiiketici davraniglart tliketicinin
bireysel istekleri, ihtiyaglar, kisiligi, algilamalari, inanglari ve tutumlarinin yani sira;
igerisinde bulundugu toplumun kiiltiirli, sosyal sinifi, aile yapist gibi faktorlerin

etkilerinin birlesmesiyle olusmaktadir (Mucuk, 2012: 75).



Aragtirmalar, ayni {iriinii satin alan kisilerin farkli nedenlerle, farkl: fiyatlarla,
irline kars1 farkli duygular besleyerek ve farkli satin alma yollarini kullanarak bu satin
alim1 yaptiklarini gostermektedir. Tiiketicilerle ilgili elde edilen bilgilerin, basarili bir
pazarlama stratejisi izlemek i¢in olduk¢a 6nemli oldugu diisiiniilmektedir (Barmola ve
Srivastava, 2010: 269).

Tiiketicilerin incelenmesi, tiiketicilerin alternatif lirtinler ve markalar arasindan
secim yapma siireclerindeki diisiinceleri, hissettikleri ve ¢ikardiklar1 sonuglart gibi
psikolojik konularin sirketlerce anlasilmasina yardimci olur. Ayrica, tiiketicilerin
cevreden (medya, aile, kiiltiir gibi) nasil etkilendigi de bu incelemelerle ortaya
¢ikabilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda sirketler, en uygun pazarlama stratejilerini

olusturmada kolaylik yakalarlar (Barmola ve Srivastava, 2010: 269)

Tiiketici davranisi disiplinler arasidir. Psikoloji, kilturel antropoloji, ekonomi,
sosyoloji gibi farkli disiplinlerde aragtirmacilar tarafindan gelistirilen kavramlar ve
kuramlar1 icermektedir. Sirketler, tiiketicilerin ihtiyaglarini ve yeni gelismelerle
yeniliklere kars1 algilarin1 anlamaya calisirlar. Burada tiiketici davranisi arastirmalari
devreye girmektedir. Yeni bir iirlin ya da markanin pazarlamacilar tarafindan
tilketicinin ihtiyaclar1 ve istekleri acisindan ifade edilebilmesi, o iiriinlin piyasada

kabul gérmesini saglamaktadir (Barmola ve Srivastava, 2010: 269).

Bir 0riin veya hizmetin performansindan memnun olan tketiciler; olumlu
degerlendirmeler yoluyla diger kisileri de satin alimlara tesvik edebilmektedir.
Memnuniyetsiz miisteriler ise; ilgili Grindn satin alinmamasi i¢in ¢alismaktan, 0
sirketin biitiin iiriin dizisini boykot etmeye kadar varabilen davranislarda bulunabilir.
Bu noktada, tiiketici davranist bir {iriiniin ya da hizmetin kullanimindan sonraki

davraniglari da incelemelidir (Noel, 2009: 13).

Tiiketici davranislar1 incelenmesi, tiiketicilerin gida maddesi ya bilgisayar gibi

somut iiriinleri nasil satin aldig ile sinirli degildir. Bununla beraber, internet servisi,



spor salonu iiyeligi ya da tatil rezervasyonu gibi hizmetleri ve soyut urunleri de
incelemek gerekmektedir (Noel, 2009: 12). Tiiketici davranis1 modelinde; i¢ etkenler,

dis etkenler ve tiiketicinin verdigi kararlar sonrasi stiregler bulunmaktadir (Noel, 2009:

15):

Dis Etkiler
Sirketin Pazarlama Karmasi Tuketicinin Kultirel Ozellikleri
Uriin Etnik Koken
Promosyon Din
Fiyat Referans Gruplari
Yer Sosyal Sinif
I¢ Siirecler
Psikolojik Surecler Karar Verme Sureci
Motivasyon Problemin Belirlenmesi
Algilama Bilgi Aranmasi
Tutum Yargilama
Bilgi Derecesi Karar Verme

Karar Sonrasi Siire¢

Satin Alma

Satin Alma Sonras1 Davraniglar

Sekil 1.1: Tiiketici Davranmis1 Modeli
Kaynak: Noel, H. (2009). Consumer Behaviour, AVA Publising SA: 15




Ozellikle son 30 senede, tiiketim faaliyetlerine ydnelik insan davranislarinin
daha iyi anlasilmas1 adina aragtirmalar artmistir. Firmalar, tiiketicilerin daha agresif ve
talepkar bir hale ge¢cmelerinden dolayi, tiiketici davraniglarinin analiz edilmesi ve
anlasilmast konusunun Onemini daha iyi anlamislardir. Giiniimiizde tiiketici
davraniglari; lizerine cesitli aragtirmalar ve kapsamli bir literatiir bulunan, bununla
birlikte liniversitelerin egitim programlarina dahi genis bir sekilde dahil edilmis bir

kavramdir (Barmola ve Srivastava, 2010: 268).

1.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin karar verme siirecinde iiriiniin 6zellikleri ve dizayninin tiiketiciye
uygunlugu, tiiketiciye uygun fiyat, tiiketicinin beklentilerine cevap verme durumu gibi
Ozellikler oldukea etkilidir. Gunlimiizde satig sonrasi memnuniyet te olduk¢a 6nem
kazanmistir, ¢linkii artik agizdan agza yayilma durumu teknolojiyle olduk¢a hizlanmis

durumdadir ve tiiketicileri oldukca etkilemektedir (Niar, 2009: 6).

Assael, tiiketici satin alma karar siirecini asagidaki tabloda goriildiigii gibi

belirtmistir (Assael, 1987: 36).

. Bllgi
Tesvik . e Karar
> ediciler >> eSdl.lllt]er::]le >> Tuketil >> verme >> Cevap >

Sekil 1.2: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Assael, H. (1987). Customer Behaviour and Marketing Action. Kent Publising House: 36

Tiiketiciyi hedef alan ¢alismalarin merkezini tiiketicileri karar verme stillerinin

temel karakteristiklerini ortaya ¢ikarmaktir. Burada amag, bireysel bir miisterinin karar
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verme stilini anlayabilme kabiliyetine ulagmaktir. Tiiketici karar verme stillerini bir
tiiketicinin kararlar verme girisimini saglayan zihinsel egilimler olarak aciklamak
mimkunddr. Burada amag, pazarlamacilarin tiiketicilerin satin alma egilimlerini
anlayabilecekleri bir ara¢ olusturmaktir. Bu amacla olusturulan CSI (Customer Styles
Inventory) metodu, 40 soruluk kantitatif aragtirma aracidir ve tuketici karar alma
stillerine bagl olarak 8 karakteristik olusturmustur. CSI ile beraber kullanilan diger
bir ara¢ olan PCS (Profile of Consumer Style) ise tiketici ile ilgili profesyonellerin
kullanabilecegi ve kisisel karakteristige yonelik rapor olusturmaya yarayan bir arag

olmustur (Sproles ve Kendall, 1986: 269-270).

CSI metot olarak oldukg¢a genis yelpazede arastirma imkani saglamaktadir.
Alman tlketicilerin cinsiyet ile karar verme stilleri arasindaki iliskiyi inceleyen
calisma (Mitchell ve Walsh, 2004) gibi ulusal aragtirmalarda kullanilmasinin yaninda
Yeni Zelanda, Yunan, Hint ve Birlesik Devletlerden tiiketicilerle yapilan ¢ok uluslu
aragtirmalarda da (Zotos, Lysonski ve Durvasula, 1995) iyi sonu¢ veren bir metot
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sproles ve Kendall, 1986: 270-271).

CSI metodunda tiiketici karar vermesinin temel zihinsel karakteristikleri &’e

ayrimistir:

1) Mikemmeliyetci ve yuksek kalite bilinci olanlar: Bu tketiciler en iyi kaliteyi
ve en iyi Urund ararlar.

2) Marka bilinci olanlar: Bu tiiketiciler iyi bilinen, taninan markalari tercih eder ve
daha yiiksek fiyatin daha iyi kalite anlamina geldigine inanir.

3) Yenilik¢i ve moda bilinci olanlar: Bu tiketiciler yenilik beklentisi olan ve
yeniliklere olduk¢a acik olan gruptur. Fazla diisiinmeden aligveris yapar ve fiyat
duyarhliklar azdir.

4) Hedonik alisveris bilinci olanlar: Aligverisi iyi vakit gecirme araci olarak géren
ve sadece eglenmek icin aligveris yapabilen tiiketici grubudur.

5) Kelepir arayanlar (Pazar kurtlar1): Verdikleri paranin karsiligimi gérmek
isteyen, iriinleri karsilagtiran, diigiik fiyat durumunu degerlendiren tiiketici

grubunu ifade eder.
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6) Icgiidiisel satin alma yapanlar: Plansiz alisveris yapan ve ne harcadiginin
bilincine varmayan tiiketici grubunu ifade eder.

7) Alternatif fazlahgindan kafasi karismis olanlar: Birgok markanin olmasi
karsisinda karar vermekte oldukca zorlanan grubu ifade eder.

8) Sadik tiiketici olanlar: Belli marka ya da markalari segerler ve sasmadan satin
alma kararlarin1 bu marka ya da markalara yaparlar. (Sproles ve Kendall, 1986:
273)

Tiiketiciler, simdiki ihtiyaglar i¢in ya da gelecekteki ihtiyaglarini diisiinerek
gereken iirlin ve hizmetleri satin alma kararlar1 verirler. Bu noktada, tiiketici aslinda
belirledigi bir sorunun ¢oziimiinii yapmaktadir. Tiiketicinin iirlin veya hizmete kars1
ilgi seviyesi ve ilgili Griin veya hizmetin 6zellikleri de bu sorunun ¢ézim streglerini
etkilemektedir (Mucuk, 2012: 82).

Bir sorun ¢6zme islemi olarak bakildiginda, satin alma davranislar1 U¢ gruba

ayrilmaktadir (Pride ve Ferrell, 2009: 183-184):

1) Rutin Satin Alma Davramsi: Tiiketicilerin {iriniin markasi konusunda aligkanligi
bulundugu durumdur. Tiiketici, yeniden 6grenme konusunda istekli degildir ve
diger markalarin pazarlama faaliyetlerine maruz kalsa da umursamaz. Sigara,

ekmek gibi iirlinlerin aliminda goriilmektedir.

2) Smmirh Sorun Cozme Davramsi: Tiiketicinin alacag iiriin veya iiriiniin markasi
hakkinda az da olsa tecriibeye sahip oldugu durumlardir. Genelde tecruibe sahibi
olunan markanin yeniden satin alinmasi karar1 verilse de; diger markalar ile ilgili
yeni kosullar (yeni fiyat, reklam, promosyon gibi) tiiketici tarafindan gozlenip

farkli bir marka da tercih edilebilir.

3) Yaygin Sorun Coézme Davramsi: Tiiketicinin alacagi triin hakkinda ¢ok az

bilgiye sahip olmasi ya da hig bilgiye sahip olmamasi durumudur. Genelde fiyati
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yuksek mallarin satin alinmasi stirecinde goérilmektedir. Tuketiciler bu durumlarda
genellikle bilgileri dikkatlice birkag farkli kaynaktan arastirma yoluna
gitmektedirler. Tiiketicinin harcamaya ayirdigi biit¢e de bu tiir satin alma kararinda
oldukca etkilidir.

Tiiketici satin alma karar siireci, alim igleminden ¢ok Once baglamaktadir.
Pazarlamacilar bu anlamda, satisin kendisine degil; karar siirecinin baslangictan
itibaren biitiin adimlarina 6nem vermelidir. Fakat bazi satin alimlarda bu adimlarin
hepsi gergeklesmez. Ornegin; otomatik, rutin bir satin alma karar siirecinde birden

fazla adim atlanir (Mucuk, 2012: 83).

Rutin Satin Smirh Sorun Yaygin Sorun
Alma Cozme Cozme
Davranisi Davranisi Davranisi
Diisiik Maliyetli Uriinler I > Yiiksek Maliyetli Uriinler
Sik Tekrarlanan Satin I > Tekrarlanmayan Satin
Alim Alim
Diisiik Tiiketici Katilimi I > Yiksek Tuketici Katilimi

Bilinen Uriin Kategorisi Bilinmeyen Uriin
ve Markalar | > Kategorisi ve Markalar
Aragtirma ve Satin I > Aragtirma ve Satin
Almaya Ayrilan Vakit Almaya Ayrilan Vakit
Az Fazla

Sekil 1.3: Tiiketici Satin Alma Davramsi Karar Siirecleri

Kaynak: Solomon, M., Bamossy, G. J., Askegaard, S., Hogg, M. K. (2006). Consumer Behaviour: A
European Perspective. 3rd Edition, London: Prentice Hall: 261

Karar verme teorisinin en 6nemli varsayimi, mevcut birden fazla alternatifin

ortamda bulunmasidir. Eger ki bu durum olusmamigsa, yani pazarda bir rekabet
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durumu yoksa; tiiketici i¢in verilecek karar hangi iirlin ya da markanin satin alinacagi
degil, mevcuttaki tek iiriiniin satin alinip alinmayacagidir. Ornegin, belediyelerin
sagladig elektrik, su gibi iirlin ve hizmetler bu duruma 6rnek teskil etmektedir. Fakat
bu teoride, tliketicinin birden fazla marka ve {iriin arasindan ihtiyaglarina en uygun

secenegi secip satin alma yapacagi varsayilmaktadir (Noel, 2009: 134).

Bir Ihtiyacin Duyulmasi (Problemin Belirlenmesi)

\

Alternatiflerin Belirlenmesi (Bilgi Arama)

-

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

-

Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

-

Satin Alma Sonras1 Davraniglar ve Duygular

Sekil 1.4: Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Kaynak: Mucuk, I. (2012). Pazarlama Ilkeleri, 19. Basim, Tiirkmen Kitapevi: 83

1.3.1. Bir Ihtiyacin Duyulmas: (Problemin Belirlenmesi)

Kisinin biyolojik anlamda ya da kisinin bir dis uyarici ile (reklam, referans
grubundan gelen bir tavsiye gibi) karsilasmasi sonucunda tahmin edilmemis bir

ihtiyac1 ortaya cikarsa; ilgili kisi bu ihtiyacin nasil giderilebilecegi sorunuyla
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karsilagir. Boylece tiiketici igin satin alma karar siireci de baglamis olur (Mucuk, 2012:
83).

Problemin belirlenmesi, tliketicinin mevcut durumuyla arzuladigi durum
arasinda fark gordiigii zaman ortaya ¢ikan bir eylemdir. Aradaki bu fark, tiiketicinin
cozllmesi gereken; buyuk ya da kigiik, basit ya da karmasik bir sorunu oldugunun
gostermektedir (Solomon ve dig., 2006: 263).

Tiiketicinin mevcut durumuyla arzuladigi durum arasindaki farklar; agagidaki
durumlardaki degisimler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi ve Baris, 2006: 351-
354):

e Tiiketim sonucunda, tiiketicinin elindeki iriiniin miktar1 azalir ve satin alma
ihtiyact olusmaktadir. Ornegin; kahve bulunan kabm icindeki kahve miktarinin
¢ok az kaldigin1 goren bir kisi i¢in, yeni bir kahve iirlinii alma ihtiyact ortaya
cikmaktadir.

e Tuketici; elindeki triinden hosnut degilse ve artik ihtiyacini kargilamadigini
diistiniiyorsa, yeni bir {irlin almaya ihtiya¢ duymaktadir.

e Tiiketicinin mali durumu zayiflarsa, yavas yavas sadece temel ihtiyaglarini
gidermek i¢in satin alma yapmaya baglar. Bylece, ¢ok zorunlu bir durum olmadig:
halde satin aldig: tiriinlere yaptig1 harcamalar1 azalmaktadir.

e Tiketicinin gelir duzeyi artarsa, daha fazla Grin ve hizmeti talep etmeye
baslamaktadir.

e Yeni yasam kosullar1 ve ihtiyaglarin olusmasi, tiiketicinin arzuladigi durumla
arasinda farki olusturan bir faktordiir.

e Bazi kosullar, yeni istekler yaratmaktadir. Mesela, liniversite mezunu birinin bagka
sehirde yasama istegi ya da yeni bir ev kiralama istegi buna 6rnek olabilir.

e Tiiketicinin karsilastig1 yeni {iriin ve hizmetler, arzulanan durumu degistirebilen
bir faktordiir. Tiiketiciler, daha 6nceden satin almay1 dahi diistinmedigi ya da fikir
sahibi bile olmadig bir {irliniin detayini 6grendikten sonra arzulayabilmektedir.

e Diger tirlinleri satin aldiktan sonra bu durum olusabilir. Tiiketiciler, daha O0nceden
aldiklar1 bir iirliniin eksik bir yanini fark edip bu boslugu baska bir {iriinii satin

alarak doldurmak isteyebilmektedir.
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Bir ihtiyacin duyulmasit durumu bazen dogal olarak gelisse de, genellikle
pazarlama faaliyetleri tarafindan tetiklenen sureglerdir. Bazi durumlarda
pazarlamacilar, tiiketicilerin markadan bagimsiz olarak bir iiriin ya da hizmeti
kullanmalarin1 tesvik ederek birincil talep yaratmaya calismaktadir. Ornegin,
mikrodalga firinlar ilk kez piyasaya siiriildiigiinde yapilan ¢alismalar birincil talep
yaratmak i¢indi. Birincil talep yaratildiktan sonra, belirli bir markay1 tercih etme
durumu olan ikincil talep ortaya ¢ikar. Bu noktada pazarlamacilar tiiketicileri, kendi
markalarinin {riinlerinin problemin ¢o6ziimiinde en iyi alternatif olduguna ikna

etmelidirler (Solomon ve dig., 2006: 264).

1.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi ve Bilgi Arama

Tiiketiciler i¢in potansiyel bilgi kaynaklari iki gruba ayrilmaktadir (Odabasi ve
Baris, 2006: 362):

Tuketici Bilgi
Kaynaklar1
|
[ |
Pazarlamaci Kontroliindeki Pazarlamaci Kontroliinde
Kaynaklar Olmayan Kaynaklar
Kisisel | | |Kisisel Olmayan Kisisel Kisisel Olmayan
- Satis Personeli -Reklam Arkadasl - Kitle letisim
_ Ambalaj - Arkadaglar Araglar
. -Fikir liderleri [ E
- Isletmenin Web _{ -HalkaAgk
sayfasi - Gegmis Bilgiler
. Deneyimler Clrivn/Mi
- Deneme Urin Ué;g{aHn'lzaget
-Internet

Sekil 1.5: Tiiketiciler I¢in Bilgi Kaynaklari
Kaynak: Odabasi, Y., Baris, G. (2006). Tiiketici Davranigi, Kapital Medya Hizmetleri A.S.: 362
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Tiiketici bu asamada probleminin ¢6ziimii i¢in satin alabilecegi alternatif
tiriinleri veya hizmetleri ve bunlarin markalarini arastirarak belirler. Kiginin iiriin ve
marka ile ilgili bilgisi, deneyimi ve dis gevresinden alacagi bilgilere (reklam, referans
gruplari, aile gibi) gore bu siirecin zamani degiskenlik gostermektedir (Mucuk, 2012:
83).

Tablo 1.1: Tiiketici Satin Alma Oncesi Bilgi Arama Siireci Tiirleri

Satin Alma Oncesi Arama Devam Eden Arama

Satin Alma Siirecine Katilim | Uriin Konusunda ilgi
Belirleyiciler Pazar Ortami1 Pazar Ortami1

Durumsal Faktorler Durumsal Faktorler

. Gelecekteki ~ Kullanimlar
Daha lyi Satin Alma Kararlari

Giidiiler Ciktilar Icin Bilgi Bankasi
Alma
Olusturma
Eglenme ve Keyif Alma

. o Artan Uriin ve Pazar Bilgisi
Artan Urlin ve Pazar Bilgisi

. Gelecekteki Satin  Alma
Daha Iy1 Satin Alma Kararlari
Ciktilar Verimliliklerinde Artis
Satin Alma Sonucuyla Artan
] Artan Diirtiisel Satin Alma
Memnuniyet
Arama Sonucunda

Memnuniyet Artist

Kaynak: Solomon, M., Bamossy, G. J., Askegaard, S., Hogg, M. K. (2006). Consumer Behaviour: A
European Perspective. 3rd Edition, London: Prentice Hall: 265

Tiiketicilerin sorunun veya ihtiyacin ¢oziimiine yonelik alternatiflerini
belirlerken ge¢irdigi bilgi arama stireci iki tiirlii olabilmektedir. Bazi tiiketiciler,
thtiyacim fark ettikten sonra pazarda iiriin kategorisi ve markalari hakkinda arama

yapar. Bu duruma satin alma dncesi arama denmektedir. Uriin kategorisi, markalar ya
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da sorun hakkinda deneyimli tiiketiciler ise; sadece arastirmayi eglenceli bulduklar
icin ya da pazardaki giincel geligsmeleri takip etmek i¢in arastirmaya yapar. Bu duruma

da devam eden arama denmektedir (Solomon ve dig., 2006: 265).

1.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alma karan siireclerinde genellikle en ¢ok zamanin harcandigi siire,
alternatiflerin belirlenmesi asamasinda olmaktadir. Bunun sebebi, modern diinyada

tiikketicilerin oniinde bir¢ok {iriin ve marka segenegi bulunmasidir (Solomon ve dig.,

2006: 272).

Bu siirecin siiresi, ihtiyacin aciliyet durumuna gore degisiklik gosterir. Eger ki
problemin ¢ézulmesinin aciliyeti yok ise; tiiketici ge¢mis deneyimlerine, ailesinden ya
da referans gruplardan gelen yorumlarla tavsiyelere ve diger dis ¢evreden gelen

etkilere gore degerlendirmesini yapar (Mucuk, 2012: 83).

Tuketicinin Tim
Alternatifleri

Uyarilmis Set Uygunsuzlar Seti Atil Set

— Alim Seti

On Plana Cikan
Uriinler

Sekil 1.6: Tiiketici Alternatiflerinin Simiflandirilmasi

Kaynak: Solomon, M., Bamossy, G. J., Askegaard, S., Hogg, M. K. (2006). Consumer Behaviour: A
European Perspective (3rd Edition). London: Prentice Hall: 274
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Bir tiiketicinin se¢im siirecinde aktif olarak diisiindiigii alternatifler onun
uyarilmis setidir. Uyarilmis set, tiikketicinin hafizasinda 6nceden bulunan alim seti ve
perakende ortaminda 6n plana ¢ikan iirtinlerdir. Tiiketicinin farkinda oldugu ama fiyat
kaynakli, kalite kaynakli gibi nedenlerle satin almay1 diisiinmedigi markalar onun
uygunsuz kiimesidir. Atil set ise, tiiketicinin hi¢ dikkate almadigi alternatiflerdir.
Pazarlamacilar i¢in, lirlin ve markalarimin uyarilmis set igerisinde yer almast énemli

bir ama¢ olmaktadir (Solomon ve dig., 2006: 273-274).

1.3.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi ve Satin Alma

Tiiketici degerlendirme sonucunda olumlu karara varirsa; iiriin tiirli, markasi,
fiyati, adeti ve satin almay1 yapacagi yeri belirler. Burada pazarlamacilar da belirli
faaliyetlerle tiiketiciye bilgi vererek tiiketici kararlarimi etkilemeye calisir. Tiketici

tim konularda kararini verdikten sonra satin alma islemini gerceklestirir (Mucuk,

2012: 83).

Satin alma karar1 birgok faktorden etkilenebilir. Bunlar tiketicinin ruh hali,
zaman baskis1 ya da aligverige karsi olan egilimi gibi onciil durum 6zelliklerini ifade
etmektedir. Zaman, satin alma siirecinde ne kadar caba ve arama ile bir satin alma
kararinin verilecegini belirleyen 6nemli bir faktordiir. Ruh hali ise; bir magaza
ortamindaki uyaranlarin etkisi ve aligveristen alinan zevk derecesi ile iliskilidir

(Solomon ve dig., 2006: 338).

Tiiketicinin satin alma kararlari; planl satin alma ve plansiz satin alma olmak
tizere iki sekilde kendini gostermektedir. Plansiz satin almada tiiketici; ihtiyacini
aligveris Oncesi belirlememistir ve bir satin alma niyeti yoktur, fakat aligveris
ortamindaki etkiler sonucunda bir iiriinii satin alma karar1 vermistir. Planli satin
almada ise, tliketicinin kafasinda aligveris dncesinde belirlenmis bir ya da birkag tane
ithtiya¢ vardir. Bu konular asagidaki 6gelerden birkagi olabilmektedir (Odabasi ve
Barig, 2006: 375-376):
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e Uriin, marka ya da hem iiriin hem de marka belirlenmis durumdadir,
tlketici sadece aligverisi yapacagi ortami belirler.

e Uriin kategorisi belirlenmis durumdadir, marka ya da iiriin smifi aligveris
ortaminda tiiketici tarafindan belirlenir.

e  Uriin sinifi belirlenmis durumdadir, tiiketici alacag spesifik iiriinii aligveris
ortaminda belirler.

e Genel bir ihtiyag belirlenmistir; bu noktada tiiketici 6ncelikle ilgili tirlin
kategorisinin ne olmast gerektigini, sonrasinda hangi iiriin ve markalari

satin alabilecegini irdeler ve sonrasinda satin alma islemini yapar.

Tiiketicinin satin alma niyetinin olup olmamasinin yani sira, tiiketicinin
icerisinde bulundugu durumun etkileri de satin almada olduk¢a Onemlidir. Bu
faktorler; bilgi etkileri, magaza etkileri ve zaman etkileridir. Tiiketicinin iiriin ve
markalarla ilgili edindigi bilgilerin diizeyi, glivenilirligi ve igerigi 6énemli bir se¢im
etkenidir. Tiiketicinin satin alma yapmak i¢in gittigi magazanin atmosferi, imaj1 gibi
faktorler de satin alma kararlarini etkilemektedir. Ayrica, tiikketicinin satin alma karari
verirken sahip oldugu zaman diizeyi de kararlar etkilemektedir. Ornegin, az bir zaman
igerisinde acil olarak bir {irtin almas1 gereken tliketicinin, segcenekleri degerlendirme
ve fazlaca bilgi edinme sans1 olmamaktadir. Pazarlama uzmanlarinin, bu durumlari da

g6z Ontinde bulundurmasi gerekmektedir (Odabasi ve Baris, 2006: 376-377).

Aligveris, ihtiyag duyulan iirlinleri ve hizmetleri edinmenin yollarindan
birisidir, ancak bunun disinda sosyal motiveler de aligveriste Onemlidir.
Perakendeciler, aligveris motivasyonlarmin tamamina hakim olmalidir; ¢linki
tiketicileri motive eden 6geleri farkliligi, onlara aligveris ortaminda uygulanacak
iletisimini araglarini, promosyonlari ve atmosferleri nasil ¢esitlendirmeleri gerektigini

gostermektedir (Solomon ve dig., 2006: 312).

Tiiketicileri, aligveris konusundaki egilimleri ve genel tutumlari acisindan
bélumlendirmek miimkiiniidiir. Bu yonelimler, iiriin kategorisi ve magaza g¢esidine

gore degisebilmektedir. Ayrica, tiikketicinin icerisinde yasadig kiiltiir ve inancglar da
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aligveris hakkindaki tutumlart etkilemektedir. Aligveris konusunda tiiketicileri

asagidaki alt siniflara ayirabiliriz (Solomon ve dig., 2006: 313):

e Ekonomik Ahsveris Yapanlar: Elindeki parasinin degerini maksimize
etmeye calisan, hedefe yonelik alisveris yapan tiiketicilerdir.

o Kisisellestirilmis Alisveris Yapanlar: Aligveris yaptiklari magazalardaki
kisilerle iletisimi olmasini isteyen, ‘beni bilen yerden aligveris yaparim’
diyen tuketicilerdir.

e Etik Alsveris Yapanlar: Diistik ol¢ekli, kiiclik magazalara yardim etmek
adina, zincir magazalar yerine, yerel magazalardan aligveris Yyapan
tiketicilerdir.

e [llgisiz Ahsveris Yapanlar: Alisveris yapmaktan hoslanmayan, sevmese
de sadece mecburen aligveris yapan tiiketicilerdir.

e Eglence Amach Alsveris Yapanlar: Alisveris yapmayi eglenceli, bos

vakitlerini gecirebilecegi, sosyal bir aktivite olarak goren tuketicilerdir.

Giinlimiiziin tiiketicilere getirdigi 6nemli kolayliklardan birisi de e-ticaret
kavraminin ortaya ¢ikisidir. Tiiketicilerin 6zellikle bilgi arama siire¢lerinde forumlar,
e-ticaret siteleri ve dijital ortamdaki reklamlar oldukga faydalidir. Bilgi aktarimi
internet sayesindeki ucuzlamis, hizlanmis ve globallesmistir. Diinyanin her
noktasindan iiriinler ve markalar hakkinda bilgi edinen; bununla birlikte farkli fiyat
teklifleri alan tiiketicilerin pazarlik giicii de oldukg¢a artmis durumdadir. Sirketler,
iirlinleri ve hizmetleri hakkinda sanal magazalar kurarak ve giivenli 6deme kosullar
sunarak internet yoluyla tiiketicileri ile bulusabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2006:
385-386).

Tiiketici agisindan e-ticaretin faydalari; 24 saat aligveris imkani, aligveris i¢in
daha az seyahat, saniyeler icinde herhangi bir yerden bilgi edinebilme, daha fazla triin
secimi, az gelismis iilkelerde daha fazla {iriin alternatifi, daha fazla fiyat bilgisi, diisiik
fiyatlarla daha degerli {iriin alabilme, sanal acik artirmalara katilma, hizli teslimat,

forum ve topluluklara katilim olarak siralanabilir (Solomon ve dig., 2006: 319).
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Pazarlamacilar acgisindan e-ticaretin faydalari; biitlin diinyayr hedef pazar
olarak gorebilmelerini saglamasi, is yapma maliyetlerini diisiirmesi ve gergek zamanli

fiyatlandirma yapabilmesidir (Solomon ve dig., 2006: 319).

Sanal magazalarin ve e-ticaretin faydalari ¢cok fazla olsa da, oldukga fazla risk
unsurunu da beraberinde tasimaktadir. Tiiketiciler i¢in riskler; giivenlik eksikligi,
dolandiricilik, bilgisayar ekraninda {iriin renklerini net gérememe ile siparis vermek
ve sonrasinda {iriinii geri gondermenin pahali ve zahmetli olmasi olarak siralanabilir.
Pazarlamacilar i¢in olusan riskler ise; sitenin korunmasi, giivenlik eksikligi, asir1 fiyat
rekabeti, geleneksel perakendeciler i¢in olusan catigmalar ve hukuki altyapi

sorunlarinin heniiz ¢6ziilmemesidir (Solomon ve dig., 2006: 319).

1.3.5. Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramslar

Tiiketicilerin satin alma sonrasi davranislart ve duygulari da pazarlamacilar
acisindan olduk¢a oOnemlidir. Tiiketicilerin bir iiriini ya markayr satin almayi
aligkanlik haline getirmesi durumu, pazarlamacilarin 6nemli hedeflerindendir. Ciinkii
diger durumlarda tiiketiciler i¢in her zaman segmedigi Urin ya da hizmetlerin daha
istiin olabilecegi kaygis1 olmakta ve bu da; ilgili iiriin veya hizmetin sonraki satin

alimlar1 i¢in risk olusturmaktadir (Mucuk, 2012: 84).

Tiiketicilerin satin alma sonrasinda karsilastigi durumlar ii¢ sekilde kendini

gostermektedir (Odabas1 ve Barig, 2006: 387-388):

e Tiketici satin aldig1 {irlinden tatmin olmustur, {iriin satin alma karari
oncesinde belirledigi ihtiyaca cevap vermistir. Bu durumda, tiiketicinin
benzer bir ihtiyag ve isteginde satin aldigi iiriin ya da markayi tekrar satin
alma olasilig1 oldukga yiiksek dlizeydedir.

o Tiiketici satin aldig1 {irlinden kismen de olsa tatmin olmustur. Bu durumda
tiiketici, iirlin ya da marka hakkinda celiskiye diiser ve bu ¢eliski sonraki

satin alimlarina yansiyabilir.
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e Tiiketici satin aldig: liriinden tatmin olmaz, hatta tirinden sikayetgi olabilir.
Bu durum, sirketlerin en istemedigi durumlardan birisidir. Clinkii tiiketici,
markay1 ya da liriinii almaktan vazgecebilir, sirketi baz1 mecralarda sikayet
edebilir, hatta iiriin veya markay1 ¢cevresine kotiileyip potansiyel tiikketicileri

de olumsuz etkileyebilir ve satin alma yapmalarini engelleyebilir.

Uriin imhas1 da giderek dnemi artan ve gozle goriiniir Snemli bir sorundur. Geri
dontistim, tiiketicilerin g¢evre bilincinin artmasiyla beraber iyice vurgulanmaya
baslanan bir segcenek haline gelmistir. Birgok {iriin, tiiketiciler tarafindan ikinci el
pazarlarima sunulmakta ve satilmaktadir. Bircok tiiketici de bazi ihtiyaglarinin

giderilmesinde ikinci el iriinleri almayi tercih etmektedir (Solomon ve dig., 2006:

338).

1.4. Tuketicilerde Uriin ilgilenimi

Belirli bir Griin kategorisi; insanlarin hayatlarinin merkezinde olabildigi gibi,
kimlik duygulariin ve diinyadaki diger insanlarla olan iliskilerinin de merkezinde yer
alabilmektedir. Bir tiiketiciyi tanimak noktasinda; o kisinin triin ilgilenimi seviyesi
bilgi vericidir. Tiiketici davranisini inceleyen arastirmacilar igin trtin ilgilenimi
oldukg¢a 6nemli bir degiskendir. Yapilan galismalar, tirtin ilgileniminin tiketicilerin bir
uriine iliskin karar verme siireglerini etkileyebildigini gdstermektedir. Buradaki
degiskenler; hangi tiiketicilerin iirlin hakkinda bilgi aramasi, tiiketicinin iirlinii
benimseme siirecinin uzunlugu, tiiketicilerin ilgili iirliniin markasina olan sadakat
seviyesi ve ilgili iiriin kategorisindeki alternatiflere olan tiiketici algilar1 olarak

siralanabilir (Te’eni-Harari ve Hornik, 2010: 499).

Geng ve ¢ocuk tiiketiciler lizerinde yapilan bazi ¢aligmalar gostermektedir ki,
urtn ilgilenimi, reklam etkinliginin tiiketicilerin tutumlar tizerindeki etkisi énemli
Olctlide etkileyebilmektedir. Burada tiiketicinin {irtinii anlamli, kendileri ve ihtiyaglar
ile alakali buluyorlarsa (iiriin ilgilenimi yiiksek), reklam etkinligi tiiketici tutumlarini

pozitif yonde etkilemektedir. Fakat, tlketiciler ilgili Urini anlamsiz ve alakasiz
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buluyorlarsa (uriin ilgilenimi diisiik), reklam etkinliginin etkisi pozitif olabilse de
derecesi oldukga diisiik olmaktadir (Te’eni-Harari ve Hornik, 2010: 499-500).

Uriin ilgileniminin, ozellikle yetiskin tiiketicilerin bilissel ve davranissal
davramislar1 {izerinde onemli etkileri vardir. Uriin ilgilenimi diizeyini etkileyen
faktorleri yas, stibjektif rlin bilgisi, sosyal etki ve Urlin kategorisinin tlrli olarak
siralamak miimkiindiir. Ornegin, yapilan ¢alismalarda kozmetik iiriinler igin geng
kadinlarin yash kadinlara gore triin ilgileniminin daha yiiksek seviyede oldugu
gorilmiistiir. Sosyal aglarin (aile ve arkadaglar gibi) tiiketicileri bilgilendirmesi ile
iriin ilgilenimi diizeyi arasinda 6nemli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Uriin ilgilenimi
diizeyi artan bir tiiketicinin iiriin hakkindaki stibjektif bilgi diizeyinin de artacagi iddia
edilmektedir. Yapilan bazi arastirmalarda da tiiketicilerin gesitli tirlin kategorilerindeki
urtin ilgilenimi seviyelerinde 6nemli farkliliklar gézlemlenmistir (Te’eni-Harari ve
Hornik, 2010: 500).

Bazi aragtirmacilar, ilgilenim seviyesine bagli olarak iiriin degerlendirmesinde
farkliliklar olabilecegini gostermektedir. Tiketici davranislarinda ilgilenim; kisinin
ithtiyaclari, degerleri veya ilgi alanlarina gore bir nesneye gosterdigi ilgidir. Bir marka
genisletmesi sonucu tiiketiciye sunulan marka uzantist baglaminda tirtin ilgilenimi,
markanin mevcut iiriin kategorisinde bagimsiz diisiiniilmelidir. Marka uzantilarinda
urdin ilgilenimi, tiikketicinin yeni iriin kategorisine olan ilgisiyle ve ihtiyaglarina gore

tirtinii algilamasiyla ifade edilebilmektedir (Nkwocha ve dig., 2005: 51).

Uriin ilgilenimi, bir iiriin kategorisiyle ilgili genel ilgi ve endise diizeyini
belirtmektedir. Uriin ilgilenimi, bir {iriinle alakali olumlu ya da olumsuz tutumlart
iceren iiriin degerlendirmesinden ayr1 tutulmalidir. Uriin ilgilenimi yiiksek kisilerin,
ilgili iirlin kategorisinde secim yaparken daha fazla bilgi harcamasi ve zaman
harcamasi beklenmektedir. Clinkii bu kisilerde dogru se¢cim yapma endisesi yiiksektir
ve Uriin kategorisine ilgi diizeyleri yiiksektir. Disiik triin ilgilenimine sahip
tiiketiciler, satin alma kararlarinda fazla risk algilamazlar. Uriin kategorisine olan ilgi
diizeyleri diisiik oldugu i¢in, bilgi almaya fazla ugrasmadan se¢im yaparlar (Mohamad
ve dig., 2010: 3).
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Uriin ilgilenimi; reklam, kurumsal imaj ve memnuniyetin tekrarlanan satin
alma niyetine etkilerinin azaltarak ya da arttirarak, memnuniyet-sadakat iligkisini
etkileyebilmektedir. Miisteri memnuniyet diizeyi ve marka sadakati arasindaki
iliskinin tanimlanmasinda ilgileniminin  yonlendirici rolu mihimdir. Baz
arastirmacilar; insan karakteristikleri ve marka kisiligi ile baglantili olarak, {iriin
ilgileniminin ana bilesenlerini kisi, tiriin ve mevcut durum olarak belirtmektedirler
(Mohamad ve dig., 2010: 3).

Yapilan bazi ¢aligmalar, tirtin ilgilenimini marka sadakatini etkileyen onemli
bir faktor olarak gostermistir. Memnuniyet ve ilgilenim, tutumsal marka sadakatinin
onemli faktdrlerinden sayilabilmektedir. Ilgilenimin marka sadakati Ustlindeki etkisi,
tiketicinin Urunle olan deneyimin seviyesine gore degisiklik gostermektedir. Bununla
birlikte, Grun ilgileniminin yiiksek oldugu durumda marka kisiligi-sadakat baglantisi
daha gii¢lii olmaktadir (Mohamad ve dig., 2010: 5).

Uriin ilgilenimini etkileyen {i¢ faktdr siralanabilir. Bunlar uyarici faktorler,
durumsal faktorler ve kisgisel faktorlerdir. Uyaric1 faktorler; alternatiflerin
farklilagsmasi, iletisim kaynagi ve iletisim icerigi gibi fiziksel 6zellikler ile iliskilidir.
Tuketici 6nemli olarak algilanan bir durum igerisindeyse, ilgili tiriin hakkinda bilgi
almak ve dikkatli karar verme konusunda motivasyonu artabilmekte ve sonucta
tiketicinin 0rdn ilgilenimini gecici dahi olsa yiiksek diizeye ¢ikmaktadir (Ha ve
Lennon, 2010: 82).

Uriin ilgilenimini etkileyen kisisel faktorler; kisinin kendine 6zgii ihtiyaglarini,
bu ihtiyaclarin 6nem seviyesini, {irlin kategorisine olan ilgisini ve verdigi degeri
icermektedir. Farkli tiiketiciler, bir iirlin kategorisine veya lirlinlin kendisine farkli
duzeyde ilgilenim gostermektedir. Yiksek trtin ilgilenimine sahip tiketicilerin Grlinle
alakali web sitesini, driin ilgilenimi disiik tiiketicilere gore daha iyi anladigi
saptanmistir. Bunun sebebi olarak, yiiksek iiriin ilgilenimi olan tuketicilerin daha fazla
bilgi edinmek i¢in site lizerinden tiklama ve arama yapma olasiliginin yiiksek olmasi

gosterilebilmektedir (Ha ve Lennon, 2010: 82).
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Uriin ilgilenimi, iiriin kategorisinin birey i¢in siirekli olarak algilanan &nemini
gostermektedir. Satin almaya katilim ile dGrlin ilgilenimi  aym diizeyde
olmayabilmektedir. Ornegin, bir kisi bir iiriin kategorisine ve bu kategorideki bir
markaya c¢ok fazla ilgi duysa da, bu ilgi bazi nedenlerle satin alma ilgilenimine
doniismeyebilir. Benzer sekilde; bir kisi bir tirtin kategorisi hakkinda diisiik ilgilenim
seviyesine sahip olsa da; baska sebeplerle satin alma katilimi1 gosterebilir (Quester ve

Lim, 2003: 24).

1.5. Tiiketici Yenilikgiligi

Tiiketici yenilikg¢iligi, bir kisinin yapilan yeniliklere sistemdeki diger kisilere
gore daha hizli adapte olmasi ve benimsemesidir. Kisinin, yeni fikirleri ve yenilikgi
kararlar1 bagkalarinin deneyimleri duymadan 6nce ne derece kabul ettigidir. Tiiketici
yenilikgiligi, onceki se¢imler ve tiiketim kaliplarinda kalmamak; yeni veya farkl iirlin

ve markalar1 satin almaya yatkin olma egilimidir (Xie, 2008: 237).

Yenilikgi tiiketiciler, yeni trtinler hakkinda yeni fikirler ve bilgiler edinmekten
hoslanirlar. Bu o6zellikleri ile, yeni iiriinleri erken benimseyenler ve yeni tirlinlerin
kanaat 6nderleri genellikle bu tiir tiikketicilerden ¢gikmaktadir. Yenilikgi tiiketiciler, yeni
uriin ve markalar icin potansiyel tlketicilere de Uriin bilgisi ve deneyimini iletebilme
oOzellikleriyle oldukga 6nemlidirler (Xie, 2008: 237).

Tim tiiketicilerin ¢esitli derecelerde sahip oldugu tiiketici yenilikgiligi, bir
kisilik unsuru olmaktadir. Bir¢ok tiiketici, yaptiklar1 satin almalarin bazilarinda
bireysel tecriibeleri olmayan bazi yeni iiriin, hizmet ya da fikirleri benimsemektedir.
Yeni Urtin ¢ikaran sirketlerin ve pazarlamacilarin, tiriinii ilk deneyimleyen tiiketicileri

tanimasi ve tanimlamasinda tiiketici yenilik¢iligi yardimci bir 6gedir (Xie, 2008: 237).

Tiketici yenilik¢iligi, yeni liriin ve markalarin potansiyel tiiketicileri ile

bulugmasini ve iletisimi kolaylastirmaktadir. Ayrica, bu potansiyel tiiketicilerin iirlin
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veya hizmete adaptasyonunu da hizlandirmaktadir. Burada, {iriinii ilk deneyimleyen
yenilikgi tiiketicilerin pay1 yiiksektir. Bu tiiketiciler, daha sonra yeni iirlin hakkinda
sirketlere geri donilis saglayabilmekte ve potansiyel tiiketicilere iiriin bilgisi
verebilmektedir. Tuketicilerin yeni Uriinleri benimseme egilimi géstermesi, tiriin ve
markaya olan sadakatlerini olusturabilir ya da var olan sadakatlerini arttirabilir. Ayrica
tiiketici yenilik¢iligi, ilgili iirlin kategorisinin pazar dinamizmini de arttirmaktadir.
Clnku, pazara yeni giren bir Griin ve markaya olan ilk ilgi yenilik¢i tuketicilerden
gelmektedir. Zamanla bu lriiniin pazarda benimsenmesi ve paya sahip olmasina da

yenilikgi tiiketicilerin katkis1 kaginilmazdir (Xie, 2008: 237).

Baz1 ¢alismalarda, tiiketici yenilik¢iligi kavraminin iki ayri boyutu oldugu
soylenmektedir. Bu boyutlar agagidaki gibi siralanabilir (Xie, 2008: 237):

1) Tiketicinin bagimsiz yargilama yapmasi — Kisinin baskalarinin
deneyimlerinden bagimsiz olarak yenilige verdigi cevap
2) Tiiketicinin yenilik aramasi — Tuketicinin yeni drin bilgisi arama

isteginin derecesi

Bazi arastirmacilar, tiiketici yenilikg¢iligini marka genisletme basarisin1 énemli
derecede etkileyen Onemli bir faktor olarak goérmektedir. Arastirmacilar, marka
uzantisi 6zelliklerini ana marka ozelliklerine benzer algilayan yenilikci tuketicilerin
marka genisletmeyi olumsuz olarak degerlendirdiklerini ileri surmektedir. Yeni Grln
ve hizmetleri arayan yenilikci tiketicilerin, ana marka trlnleriyle olan benzerlikleri
nedeniyle marka uzantilarinin iiriinlerini satin almayi reddetmeleri muhtemeldir. Bu
Oonermeye yakin bulgular iceren arastirmalar, son derece yenilikci tiketicilerin
tamamen yeni marka triinlerini, marka genisletme triinlerinden daha olumlu bir
sekilde degerlendirdiklerini ortaya koymustur. Tiiketici yenilik¢iliginin marka
genisletme degerlendirmesini nasil etkiledigine iliskin arastirmalar sinirli olsa da
sonuglar, tiiketici yenilik¢iligi ile marka genisletme kabulii arasinda olumsuz bir iligki

olabilecegini diisiindiirmektedir (Chung ve Kim, 2014: 95-96).

Tiiketici yenilikg¢iliginin, yeni tiriinlerin tiiketiciler ve iiriiniin dahil oldugu {iriin

kategorisinin pazarinda kabul edilmesinde 6nemli bir rol oynadigi yapilan arastirmalar
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sonucunda ileri striilmektedir. Bazi arastirmacilar bu kavrami; yasam yenilikgiligi,
tiiketici yenilikg¢iligi ve alana 6zgii yenilikgilik olarak ii¢ kategoriye ayirmaktadir. Bazi
arastirmacilar ise, tiiketici yenilik¢iliginin dogustan gelen bir kisilik 6zelligi oldugunu

savunmaktadir (Chao ve dig., 2013: 616).

Kavramsal olarak, tiiketicilerin dogustan gelen yenilik¢iliginin yeni {irlinlerin
kabull Uzerinde 6nemli etkisi oldugu savunulsa da, literatiirde bu konuda bir fikir
birligi bulunmamaktadir (Chao ve dig., 2013: 616). Bu dogrultuda; marka genislemesi
sonucunda pazara sunulan yeni tirlinlerin degerlendirilmesinde tiiketici yenilik¢iliginin

etkileri hakkinda da daha fazla arastirma yapilmasi gerekmektedir.

1.6. Tuketici Davranislarim ve Satin Alma Siireclerini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranmislarina ve karar verme siireclerine etki eden faktorleri;
kavramsal diislinme siireci (algi, tutum, ihtiyag ve diirtll), tliketicinin kisisel
karakteristikleri (demografik, hayat tarzi), kiiltlir (inang degerleri, diger kiiltiirlerden
etkilenme, alt kiiltiir etkisi), sosyal sinif (sosyal sinifin yapisi, igerisinde bulunulan
toplum), etki gruplar (aile, fikir 6nderleri gibi) ve degisken durumlarin etkisi (firsatlar,

iletisim, fiyat, satis personeli davranisi) olarak siralamak miimkiindiir (Assael, 1987).

Sosyo-Klturel Psikolojik Faktorler
Faktorler
Klttir ve Alt Kiltar Motivasyon
Sosyal Sinif Algilama
Referans Gruplari Ogrenme
Kisisel Etkiler ve Aile Tutumlar
Kisilik

Kisisel Faktorler

Demografik Faktorler

Durumsal Faktorler

Sekil 1.7: Tiiketici Davramislarim ve Satin Alma Siireclerini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Mucuk, I. (2012). Pazarlama ilkeleri, 19. Basim, Tiirkmen Kitapevi: 77



28

Oldukca karmagik bir yapida tiiketici davraniglari ve satin alma siireglerinin
anlagilmasinda davranis bilimleri ve diger disiplinlerden yararlanilmaktadir.
Pazarlama uzmanlarinin kontrol edemedigi, ancak tiiketicilerin satin alma kararlarina
etkilerini dikkate almasi gerektigi faktorleri sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve kisisel

faktorler olarak {i¢ gruba ayirmak miimkiindiir (Mucuk, 2012: 76).

1.6.1. Sosyo-Kdlturel Faktorler

Tiiketici davraniglarini ve satin alma kararlarini etkileyen sosyo-kdltirel
faktorleri; kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal smif, referans gruplar1 ve aile olarak

siralayabilmek miimkiindiir.

Kiiltiir; kisilerin algilarini ve davraniglarini etkileyen 6grenilmis, paylasilan,
sembolik bir degerler, inanglar ve tutumlar biitiintidiir. Kaltur soyut bir kod, zihinsel
bir taslaktir. Belirli bir grup insan i¢in bazi davranislarin beklenmesinin sebebi
i¢erisinde bulunduklari kiiltiirdiir. Bunun nedeni, kiiltiiriin insan davranislarinin bir¢ok
yoniinde onemli etkilere sahip olmasidir. Tiiketicilerin bazi tutumlar1 ve nesnelere
kars1 degerlendirmeleri, igerisinde bulunduklart grubu tanimlayan inang sisteminden
kaynaklanmaktadir. Ayrica kiiltiir, bilginin nasil algilandig1 ve islendigini de etkileyen

bir olgudur (Noel, 2009: 16).

Kiiltiir; yiyecek, giyecek, mobilya gibi somut kavramlarin yaninda yasalar gibi
soyut kavramlar1 da kapsamina almaktadir. Bu anlamda, giinliik hayatin 6nemli bir
kisminin igerisindedir. Ne yenilecegi, ne giyilecegi, nerede yasanacagi gibi kararlari
blyuk 6lglde etkileyen bir kavram oldugundan, tiiketicilerin satin alma kararlarini da

onemli oranda etkilemektedir (Mucuk, 2012: 76).

Alt kiiltiir ise, iilke niifuslarmin artmasi ve kiiltiir homojenliginin kaybolmasi
ile ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Tiirkiye’de Karadeniz bolgesi buna giizel bir 6rnektir.

Genellikle bolgesel olarak ortaya ¢ikan alt kiiltiir, o bolgedeki insanlarin yakin
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iligkileri ve diger dis etkiler nedeniyle benzer sekilde hareket etmeleri ve algilamalari

egilimini ortaya ¢ikarir (Mucuk, 2012: 76-77).

Dinyadaki butun kaltdrler icin tek bir pazarlama stratejisi izlemek, yani global
bir pazarlama yapabilmek ¢ok zordur; bu konuda ancak birkag sirket ve marka (Coca
Cola, Gillette gibi) basarili olabilmektedir. En basitinden, marka isimleri bile farkli
kiltirlerin ve dillerin getirdigi sorunlardan dolay1 pazar bolgesine gore degisiklik

gostermek zorunda kalmaktadir (Odabasi ve Baris, 2006: 325-326).

Pazarlama faaliyetlerine baslanacak yeni bolgelerdeki tiiketicilerin kiiltiirlerini
anlayabilmek adina, asagidaki bazi arastirma yontemleri kullanilmaktadir (Odabas1 ve

Baris, 2006: 327-328):

e Gegmis reklamlar ve ilgili bélgedeki kisilerde ailenin, dinin, kadinin ve
erkegin rolleri incelenerek ipuclar1 elde edilebilir. Yerel yazili metinler ya
da film ve diziler izlenerek icerik analizi yapilabilir.

o Ilgili bolgedeki farkli demografik &zellikteki gruplarm giinliik yasam
icerisindeki duygulari, tutumlart ve davranislar1 takip edilerek analiz
edilebilir.

e Literatiirdeki farkli o6lgekler kullanilarak, tiiketicilerden bazi degerleri
onem derecesine gore siralamalar1 istenebilir. Boylece tiiketicilerin

kaltarlerinde nelere 6nem verdikleri saptanabilmektedir.

Din de kiltiirin bir 6gesi olarak tiiketicileri etkileyen bir olgudur. Din,
bireylere davranislarini yonlendiren ve se¢imlerini etkileyen; yapilandirilmis bir inang
ve degerler biitiinii sunmaktadir. Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri’nde yasayan
Amish gibi topluluklar, modern teknolojiyi kullanmayr inanglar1 geregi

reddetmektedirler (Noel, 2009: 16).

Sosyal sinif bir toplumda ayni1 degerleri, hayat tarzin1 ve davranig bigimlerini
benimsemis, kismen homojen alt topluluklardir. Meslek, gelir diizeyi, egitim diizeyi,

yasanan yer gibi ozellikler sosyal sinifi belirleyen faktorlerdir. Sosyal siif bir birey
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icin sabit bir nokta degildir; kisi list sosyal siif ¢ikabilir ya da alt bir sinifa diisebilir
¢ikarir (Mucuk, 2012: 77).

Sosyal smif olgusu; bazi insan gruplarinin digerlerinden daha fazla zenginlige,
firsata ve giice sahip oldugunu belirtmektedir. Baz1 tiiketiciler, tiikettikleri {iriin ve
hizmetlerle belirli bir sosyal sinifa ait oldugu algis1 yaratmaya ve kendini gostermeye
calisir. Ornegin, nispeten rakiplerine gore yiiksek fiyatlar1 géz oniinde bulundurulursa
Apple marka telefon almak; orta veya iist sosyal sinifa ait oldugunu géstermenin

yollarindan birisi haline gelmis durumdadir (Noel, 2009: 17).

Pazarlama uzmanlarinin 6zellikle pazarda bolimlendirme yapmasinda sosyal
siif oldukga yararli bir kavramdir. Farkli sosyal siniflara ait tiiketicilerin zevklerini,
algilarin1 ve davranig bigimlerini géz 6nilinde bulunduran pazarlamacilar, ¢esitli hedef
pazarlara sunulan {irtinlerin pazarlama faaliyetlerini bu dogrultuda olusturabilmektedir

(Mucuk, 2012: 77).

Referans grubu, bir tiiketicinin kendi davraniglarimi belirlemede ve
gelistirmede kendilerini karsilagtirdiklart bir grup insami ifade etmektedir. Bu
gruplarin, kisinin iirlin ve hizmetleri tercih etmesinde ve tiiketmesinde dnemli bir etkisi
bulunmaktadir. Referans gruplari farkli ortam ve platformlarda; bireye hangi {iriinii
veya hizmeti almas: ya da almamasi konusunda bilgilendirme yapmaktadir (Noel,
2009: 17).

Referans gruplar iki ana gruba ayrilabilir. Birincisi, kisinin ailesi ve yakin
cevresidir. Yakin ¢evre; bireye {irlin ve hizmetler hakkinda yiiz yiize ve samimi
tavsiyeler vererek, reklamlardan daha etkili olabilmektedir. Kisinin ait oldugu grup
disindaki kisiler ise ikinci referans grubu olusturur. Bunlar genellikle; giyimleri,
hareketleri ve davranis tarzlar1 6rnek alinan tinlii sanat¢ilar, sporcular, mankenler gibi

kisilerdir (Mucuk, 2012: 77).
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Tiiketiciler Ozellikler bir iirlin ya da hizmet hakkinda deneyimleri yoksa,
bagkalarinin tercihlerini 6rnek alma egilimi gostermektedirler. Bu noktada devreye
referans gruplar girmektedir. Pazarlama uzmanlarinin reklam filmlerinde linlii isimleri
kullanmasinin 6nemli bir sebebi; tiiketicilerin referans gruplar1 6rnek alma ve taklit
etme davranigt gostermeye egilimli olmasidir. Markalarin iiriinlerini kullanan ve
hakkinda olumlu yorumlar yapan {inlii kisiler, tiiketicilerin davranislarini ve satin alma

egilimlerini etkilemektedir (Mucuk, 2012: 78).

Kisilerin belli gruplarda, kuruluslarda ya da sirketlerde sahip oldugu bir
pozisyon ya da statiisii vardir. Bunlar kisilere 6grenci, anne, baba, isveren, arkadas gibi
roller ytikler. Roller, insanlarin genel davranislarinin yani sira satin alma davraniglarini
da etkilemektedir (Mucuk, 2012: 78). Ornegin; bir tiiketicinin anne ya da baba olma
rolii, satin alma davraniglarinin ¢cocuklarmin istek ve ihtiyaglarina gore degismesine

sebep olmaktadir.

Aile de tliketici davranislarini ve satin alma davranisini etkileyen onemli
etkenlerden birisidir. Birey, dogumundan itibaren aile ¢evresinden etkilenmektedir.
Ailenin tiiketici davraniglarina etkisi; ailedeki ¢cocuk sayisi, kadinin ¢alisma durumu
ve yasanilan yerin Ozellikleri ile degiskenlik gostermektedir. Pazarlama uzmanlari,
ailede satin almay1 yapanin yani sira; satin almay: etkileyen diger aile bireylerini de

dikkate alarak pazarlama faaliyetlerini olusturmalar1 onemlidir (Mucuk, 2012: 78).

Ekonomik Durum, A"l:lde Satmn Pazarlama
Toplumsa Gelisim TUES[r\;ee Stratejisinin
ve Kultar Rolleri Ogeleri
Aile Yapisi (Genis, Z:> Z:>
Ataerkil gibi) o
Yasam Egrisindeki ]Eltlflllélllccll Uriin
Yer (Bekar, Evli yier Fiyat
o Karar Verici 5
gibi) Satin Alici Dagitim
Karar Veren (Koca Kullanict Tutundurma
baskin, Birlikte
karar alma)

Sekil 1.8: Aile Ortamindaki Tiiketici Davramslar1 ve Pazarlama Stratejisi ile
Mliskisi

Kaynak: Odabasi, Y., Baris, G. (2006). Tiiketici Davranigi, Kapital Medya Hizmetleri A.S.: 258
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1.6.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarini ve satin alma kararlarini etkileyen psikolojik faktorleri;
motivasyon, algilama, Ogrenme, tutumlar ile kisilik olarak siralayabilmek

mUmkuindr.

Gudu; insanlar1 harekete gegiren gii¢, davranislarinin altindaki etken olarak
tanimlanmaktadir. Motivasyon (glidillenme) ise, bir kisinin i¢ ve dis etkenler
tarafindan harekete gegmesi durumudur. Pazarlama literatiiriinde giidiiler iki siifa
ayrilir. Bunlar duygusal giidiiler ve mantiksal giidiilerdir. Duygusal gidiiler;
begenilme, sohret ve prestijli olma gibi 6zellikleri olustururlar. Mantiksal giidiiler ise;
bir Uriiniin dayanikli, saglam olmas1 gibi gozle goriilebilen 0Ozelliklerine atif
yapmaktadir. Tiiketiciler bu giidiilerin yonlendirmesi ile beraber satin alma kararlari

vermektedir (Mucuk, 2012: 78-79).

Motivasyon, tiiketicide tatmin edilmesi gereken bir ihtiya¢ olustugunda
gerceklesen bir olgudur. Thtiyacini tatmin edemeyen bir tiiketici gerginlik yasar ve
ihtiyag duzeyi arttik¢a bu gerginligi de artar. Bu durum, tiiketiciyi ihtiyacina cevap
almak ve amacima ulagsmak i¢in faaliyette bulunmaya itmektedir. Algilanan riskler,
tiiketicinin kisisel degerleri ve kisisel alakalilik motivasyon seviyesini etkilemektedir
(Noel, 2009: 90).

Insan ihtiyaglarmin énem ve dncelik siralamasini iinlii psikolog Abraham H.
Maslow hiyerarsik olarak gruplandirmistir. Bu hiyerarside, iistteki ihtiyac altindaki
gruptaki ihtiyaclara gére daha gucludur; fakat alt gruptaki ihtiyacg giderilmeden Ustteki
ihtiyaglar1 karsilamak ta miimkiin degildir. Genel kabul gordiigiinii sylenebilecek bir
teori olsa da insanlar birden fazla diizeydeki ihtiyaglarini ayni anda karsiliyor da
olabilmektedir (Mucuk, 2012: 79).
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Fizyolojik Thtiyaglar

Yeme, Igme, Uyku gibi | Birinci Seviye

v

Fiziksel,Sosyal, Ikinci Seviye

v

Aitlik ve Sevgi

Guvenlik

Ekonomik

Bir gruba ait olmak, | Uglincii Seviye

Sevmek ve Sevilmek

Saygi

Prestij, itibar, n sahibi | Dordlnci Seviye

olmak; toplumda saygi

J

Basarma
Kendi Isteklerini | Besinci Seviye

g6rmek

Gergeklestirme, Bilme,

Anlama

Sekil 1.9: Abraham H. Maslow’a Gére Insan ihtiyaclarinin Hiyerarsisi

Kaynak: Mucuk, 1. (2012). Pazarlama ilkeleri, 19. Basim, Tiirkmen Kitapevi: 79
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Algilama, bir kisinin bir olay veya nesne hakkinda duyular1 araciligiyla bilgi
edinmesi siirecidir. Ayn1 olay1 géren ya da nesneyi goren iki kisi algilamalart farkli
oldugu icin farkl diisiincelere sahip olabilmektedirler. Pazarlama noktasinda, kisinin
cevresindeki uyaranin fiziksel 6zellikleri (lirtin reklami, ambalaji, tiriin tizerindeki yazi
gibi), uyaricinin gevresiyle iliskisi ve kisinin igerisinde bulundugu durum 6zellikleri
algilamasina etki eden faktorlerdir. Algilama; tiiketicinin ihtiyaclarini, tutumlarini ve
motivasyonunu etkileyerek satin alma kararlarinda belirleyici rollerden birine sahip

olmaktadir (Mucuk, 2012: 80).

Uyaranlar

Gorseller

Duyu
Sesler |:> y =) Dikkat C=» Yorumlama=> Cevap

Reseptorleri
Kokular P
Tatlar @

Yazilar

Algilama

Sekil 1.10: Algilama Siirecine Genel Bakis

Kaynak: Solomon, M., Bamossy, G. J., Askegaard, S., Hogg, M. K. (2006). Consumer Behaviour: A
European Perspective. 3rd Edition, London: Prentice Hall: 261: 37

Kisiler, cevrelerindeki uyaranlardan yalnizca ¢ok az bir kismini fark
etmektedir. Uyaranin verdigi mesajin anlami, kisinin 6n yargilari, ihtiyaglar ve
deneyimleri dogrultusunda yorumlanir. Bu noktada duyum (maruz kalma), dikkat
etme ve yorumlama; algilama siirecinin asamalarmi olusturur. Duyum; duyu
reseptorlerinin (6rnegin gozler, kulaklar, burun, agiz, parmaklar), 1s1k, ses gibi
uyarilara tepki verilmesidir. Algilama ise; bu uyarilarin secilmesi, organize edilmesi

ve yorumlanmasit siire¢lerinin bilesimidir (Solomon ve dig., 2006: 36).

Nesneleri algilamadan Once, kisilerin onlara bir sekilde maruz kalmasi ve
dikkatini ¢ekmesi gerekmektedir. Maruz kalma algilamanin olusmasi adina ¢ok
onemli bir noktadir; ¢linkii tiikketicinin satin alma ve tiiketme siirecinin baglangicidir.

Pazarlamada maruz kalma; bir tliketicinin marka ismi, reklamlar, sloganlar, muzikler
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gibi uyaranlar araciligiyla goérmesi ve dikkat etmesi siirecini belirtmektedir.
Arastirmalar gostermektedir ki; bu konuda rakiplerine gore daha basarili olan
markalara tiiketicilerin yaklasma ve bu markalar1 satin alma karar1 vermesi olasiligi

daha yuksektir (Noel, 2009: 94).

Ogrenme, kisinin zaman icerisinde edindigi bilgiler ve tecriibeler sonucunda
yasadig1 davranis degisiklikleridir. Ogrenmenin, kisinin davranislarini etkileyen en
onemli etkenlerden biri oldugu bilinmektedir; fakat 6grenmenin olusma siireci net
olarak fikir birligine varilmis bir konu degildir. Buradaki en yaygin teori etki-tepKi
yoluyla ve tekrarlama yoluyla O0grenmenin gercgeklestigi yoniindedir. Bu teori
dogrultusunda pazarlamacilar; uyaricilarin tiiriinii ve igerigini degistirerek istedikleri
sonuca (reklam —> satin alma davranisi, daha ¢ok reklam -> daha ¢ok satin alma gibi)

ulagmaya ¢alismaktadir (Mucuk, 2012: 80).

Tutum, bir nesne ya da iirlinli olumlu ya da olumsuz degerlendirmeye yonelik
yatkinliktir. Sosyal pazarlama, tiiketicilerin tutum ve davranislarini bir biitlin olarak
topluma faydali noktaya getirme girisimlerini belirtmektedir. Tutumlar; inanglar,
etkiler ve davranigsal niyet unsurlarindan olugsmaktadir. Bu konuda arastirma yapanlar;
tutumlarin 6nce inang¢larin olusumunun, ardindan nesneden alinan etkilerin ve son
olarak ta baz1i eylem ve davramiglarin degerlendirilmesinden sonra olustugunu
varsaymaktadir. Bu siralama, tlketicinin ilgilenim diizeyine ve kosullara bagli olarak

degisebilen bir hiyerarsidir (Solomon ve dig., 2006: 159).

Tutumlar, bir kisinin bir nesne, sembol ya da fikre yonelik olumlu veya
olumsuz diisiincelerini ve egilimlerini belirtir. Inang ise; dis ¢evreden gelen yorumlar
ve kendi tecriibeleri dogrultusunda bir kiside olusan fikir ve 6nyargilardir. Tutum ve
inanglar, pazarlama stratejilerinin  basarist noktasinda olduk¢a Onemlidir.
Pazarlamacilar, reklam ve diger faaliyetler ile birlikte tiiketicide {irtin ya da hizmetleri
hakkinda olumlu bir tutum ve inang olusturmay1 hedeflemektedir (Mucuk, 2012: 80-
81).
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Kisilik, insanin birey olarak biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin toplamudir.
Kisilik ve kisiyi etkileyen dis etkenler ve dis ¢evresi, tiiketici olarak davraniglarini ve
satin alma kararlarini etkilemektedir. Baz1 pazarlama uzmanlari, kisilerin satin aldigi
irlin ve hizmetlerin; kisiliklerinin bir yansimasi oldugunu iddia etmektedir. Pazarlama
faaliyetlerinde de genellikle olumlu kisilik ozelliklerinden bir ya da birkagt
belirtilmeye ve 6n plana ¢ikarilmaya ¢aligilir (Mucuk, 2012: 81).

1.6.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarini ve satin alma kararlarini etkileyen kisisel faktorleri;

demografik faktorler ve durumsal faktorler olarak siralayabiliriz.

Demografik faktorler; yas, medeni durum, cinsiyet, egitim ve gelir diizeyi ve
meslek gibi kisisel 6zelliklerden olusmaktadir. Pazarlamacilar i¢in pazari kolayca
bolimlere ayirabilecekleri 6zellikler demografik dzelliklerdir denebilir. Fiyat ve diger
tutundurma faaliyetleri; demografik oOzelliklere gore ayrilmis farkli tiiketici

bolimlerinin davraniglari, kiiltiir 6zellikleri ve satin alma tiirlerine gore belirlenmelidir
(Mucuk, 2012: 81).

Demografik faktorler siirekli bir sekilde pazarlama uzmanlar1 tarafindan
incelendiginde; nifusun ve hedefledikleri yas kitlesinin hangi bélgelerde yaygin
oldugunu, gelirin nasil dagildigini, geliri kimin kontrol ettigini ve kimlerin satin alim
yaptigin1 6grenebilmektedirler. Ancak; bu bilgiler tiiketicilerin neden satin alma
yaptigim bilgisini vermez. Tiiketici davranislarini ve egilimlerini belirlemek i¢in; bu
bunlarla beraber diger faktorlerin de incelenmesi gerekmektedir (Odabasi ve Baris,

2006: 52).

Durumsal faktorler, tiikketicinin satin alma siirecinde karst karsiya kaldigi
sartlar1 ve durumlan ifade etmektedir. Tiiketici baz1 durumlarda, ani gelisen sartlar
nedeniyle satin alma yapmakta ya da satin alma yapmaktan vazge¢mektedir. Ornegin,

yakininin dogum giiniinde hediye alan tiiketici ya da mali durumunda sikint1 yasadig
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icin araba almaktan vazgecen tiketici 6rnekleri durumsal faktorler sonucunda karar
vermektedirler (Mucuk, 2012: 81-82).

Tablo 1.2: Tiiketici Davramslarini ve Satin Alma Kararlarim Etkileyen
Durumsal Faktorler

Fiziksel
Etkiler

Sosyal Etkiler

Zaman Boyutu

Amac Boyutu

Duygusal

Durum

Kolaylastiricl

Unsurlar

VARV IR IR VAR

Isiklandirmalar, Ses,
Miizik, Magaza I¢i Reklam

Satis Elemani, Diger
Aligveristekiler,

Yanindakiler

Gegmis ve Gelecek
Olaylar, Mevcut Giindem,

I¢inde Bulunulan Zaman

Bireysel Kullanim i¢in ya

da Hediye Amacli Alim

Keyifli, Ofkeli, Rahat,
Saglikli Hissetmek

Kredi Kartlari, Cek, Hizli

Dagitim Segenekleri

Davranislar:

Harcanilan
Zaman
Kesfetme
ve
Ogrenme
Arzusu
fletisim
Kurma
Istegi
Harcama

Tutar

Kaynak: Odabasi, Y., Baris, G. (2006). Tiiketici Davranisi, Kapital Medya Hizmetleri A.S.: 334




38

2. MARKA, MARKA ILE ILGILIi KAVRAMLAR VE MARKA
GENISLEMESI

Markalar gunimuizde modern toplumun 6nemli bir oyuncusu haline gelmistir.
Aslinda markalar her yerdeler diyebilmekteyiz. Ekonomi, sosyal hayat, kultir ve spor
gibi neredeyse yasamimizin her alanmna niifuz etmis durumdalar. Markalarin bu
yayginligi, bazi kesimlerce artan elestirilere de maruz kalmistir. Ekonomilerimizin ve
post modern toplumlarin baslica simgelerinden biri olarak markalar; makroekonomi,
mikroekonomi, sosyoloji, psikoloji, antropoloji, tarih, gostergebilim, felsefe ve

benzeri perspektiflerden incelenebilir ve incelenmelidir (Kapferer, 2008: 9).

Bu boliimde, oncelikle markanin tarihsel gelisimi incelenecek marka
tanimlanacaktir. Ardindan, marka ile ilgili kavramlar boliimiinde sirasiyla marka
denkligi, marka sadakati, marka farkindaligi, marka itibari, marka kimligi, marka
kisiligi, marka imaj1, marka giiveni ve marka giivenilirligi hakkinda bilgi verilecektir.
Son olarak, galismanin ¢ikis noktasini olusturan marka genisletme stratejilerine

deginilecektir.

2.1. Markanin Tarihsel Gelisimi, Tamim ve Ozellikleri

Markay1 temel alan ilk {irtinler, biiylik oranda iiretimde fabrikalarin etkisinin
artmasiyla beraber olusmustur. Mallarin fabrikalarda Uretilmesiyle hem eski hem de
yeni lriinler ¢arpici bir goriintiiye ve standartlara sahip oldu. Piyasalar birbirinden
farki olmayan kitlesel iiretim {riinleriyle dolmustu. Makine ¢aginin bir geregi olarak
rekabetci markalama 6n plana ¢ikti. Bu donemle birlikte; {iretilen standart mallar
icerisinde, lirlinle beraber imaja dayali farklilik ta iiretilmesi gerekiyordu. (Klein,
2002: 29).
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Marka kavraminda 1980°li yillar 6nemli bir doniim noktasi olmustur.
Yonetimler, bir sirketin temel varliginin gergekte marka isimleri oldugunu fark etmeye
bu donemde basladilar. Bankacilik ve hizmet sektorii gibi daha once bu tiir
konseptlerden uzak duran ve direnen faaliyetlerde bile markalarin ortaya ¢ikmasi,
markalarin 6nemini iyice arttirdi. Yillarca bir sirketin degeri; binalari, arazileri ve buna
benzer maddi varliklar1 (diger tesis ve techizatlar) ile 6lcilmekteydi. Bu donemde ise
asil 6nemli degerin disarida; potansiyel misterilerin zihinlerinde oldugu fark edildi

(Kapferer, 2008: 3-4).

1990'lh yillarda ise, piyasalarda durgunluk goriildii ve doymus pazarlar
olusmaya basladi. Bu sebeplerle sirketler, markalarindan ziyade miisteri sadakatine
verdigi onemi arttirdi. Bire bir hedeflemeye dayanan yeni teknikler, klasik medya
reklamciliginin yerini aldi ve etkinliklerini kanitlayip agir alicilar1 hedefledi. Fakat
tipki baz1 kesimlerin markalarin ezici giliciinii abartmalar1 gibi, markalara kars

mubhalefet te kisa siirmiistiir. (Kapferer, 2008: 4-5).

Markalar hicbir donemde, giiniimiizdeki kadar Onemli olmamistir.
Ekonomilerin ve pazarlarin degiskenligi, teknolojinin hizli gelisimi, bir¢ok yeni
tasarimin ortaya ¢ikmasi, sancili degisimlerin ivmelenerek siirmesi ve artan pazar
boliinmeleri gibi sebeplerle bir¢ok iirlin ve firma hayatta kalamamistir. Kolay
ulasilabilir hale gelen yeni teknolojiler sayesinde, firmalar birbirini kolayca taklit
etmeye baslamistir. Bu durum da farkli olmaya c¢alisan sirketler agisindan stratejik bir
sorun olmustur. Firma yapilar1 giicli ve rakiplerinden ayrilan iirlinlere sahip markalar
ise, yeni sektor ve pazarlara daha kolay giris yapabilmistir; kesintisiz bir kar akigini
elde ederek yatirimlarinin katlayarak geri dondiirmiis ve iyi yonetildigi miiddetce

oliimsiizlesmislerdir (Temporal, 2011: 13).

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)’nin markay1 geleneksel tanimi “satilan
tiriinii ya da hizmeti, piyasadakilerden ayiracak sekilde tanimlayan, isim veya sembol”
seklindedir. Giincel taniminda ise marka, bir takim gorsel ve fikirlerin yardimiyla

olusturulan miisteri deneyimidir (Davis, 2011: 39). Genel ve sade tanimlarin Gtesinde
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ise, marka soyut bir kavramdir. Marka kavramini daha anlasilir kilmak i¢in daha somut
pazarlama iletisimi elementlerinden yararlanilir. Bu elementler; reklam, logo, slogan

ve miizikler seklinde siralanabilir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 5).

Bir marka; bir {iriin, bir marka adi, bir logo, bir sembol, bir slogan, bir reklam,
bir jingle veya bir sozciikten daha fazlasidir; bunlar markanin somut bilesenleri olsalar

da markanin kendisi bunlarin 6tesindedir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 12).

Marka bir s6zdir. Marka biitiin algilarin toplamidir, bir isletme, iiriin, ya da
servisle ilgili biitiin gérdiigiiniiz, duydugunuz, okudugunuz, bildiginiz, diistindiigiiniiz
ve benzeri durumlardir. Marka miisterinin zihninde ge¢mis deneyimlerin, baglantilarin
ve gelecek beklentilerinin 6zel bir yer tutar. Marka, karar verme siirecini basitlestiren,
deger, karar ve faydalar i¢in kisa yol olusturan bir kavramdir (Kotler ve Pfoertsch,

2006: 5).

Marka tanimi ve marka yonetimi artik geleneksel bakis agisinin ¢ok daha
fazlasini ifade etmektedir. Tiiketicilerin her alandaki se¢im sansinin fazlasiyla
artmasindan dolayi, artik markalar biitiin isletmeler i¢in en dnemli konulardan biridir.
Ayrica markalar, rekabet avantaj1 ve uzun donem karlilik agisindan stratejik bir varlik
olarak gdriilmesi ve bu sebeple iist yonetim tarafindan dikkatle takip edilmesi gereken

bir surectir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 3).

Marka denildiginde, ilk olarak insanlar marka ismini ya da bir marka tarafindan
sunulan Urind veya hizmeti diistinmektedir. Fakat ger¢ekte marka kendine 6zgi
olmay1, bazi ayirt edici niteliklere sahip olmay1 gerektirir. Birgok marka sadece marka
ismidir, ¢lnkd benzersiz olma stratejileri yoktur ya da ayirt edici ozellikleri
bulunmuyordur. Gergek bir marka; tiiketicinin kafasinda degerli ve kendine 6zgii bir
yer edinir. Bu sayede kazanilan imaj sadece pazarlama faaliyetleri ve reklamlarla
olusmaz. Ayni zamanda tiiketicinin yasadiklar1 marka deneyimlerinin ve/veya aldig
hizmetlerin de etkilerinin de toplamidir. Marka aslinda, bir yasam bi¢imidir (Knapp,

2003: 7-8).
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Ozetle bir marka; Uriinlerde, hizmetlerde, yerlerde ve/veya tecriibelerde
somutlasip paylasilan, arzu edilen ve 6zel bir fikirdir. Bu fikir, ne kadar fazla sayida
insan tarafindan paylasilirsa; marka da bir o kadar giiclii hale gelmektedir. iste bu
nedenle, drnegin BMW marka bir otomobil satin almayanlar bile BMW'nin fikrini
bilmektedir. Bu durum, BMW markasinin giictiniin biiytikliigiinii géstermektedir. Fikir
kelimesi Onemlidir; zira “Uriin mi, hizmet mi yoksa deger mi satilmakta?” diye
sorarsak bunun cevabi tabii ki degerlerdir. Ornegin, Volvo miimkiin olan en yiiksek
guvenlik duzeyine sahip arabalar fikrini kendine eklemektedir. Absolut, sik bir votka
diisincesini uyandirmakta, Levi’s isyancilarin kot pantolonlari imajin1 kendilerine

eklemektedir (Kapferer, 2008: 13).

Markalama, sahip olunan bir seyin iyilestirilmesi yoluyla daha degerli ve
anlamli bir varlik ortaya ¢ikarmaktir. Maddi bir kavram olmayan marka, sik sik yanlis
anlasilan ya da bir {iriin veya hizmeti gercekten daha iyi oldugunu yanilsama yoluyla
anlatan bir olgudur. Muikemmel bir 0riin veya hizmetiniz, bunun yaninda da
siirdiriilebilir bir organizasyonunuz olmadan, higbir bir marka basarili hale

getirilemez (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 3).

Bir marka; pazar etkileme giicii kazandig1 zaman var olur ve bu kazanim
zaman almaktadir. Gerekli zaman dilimi, online markalar, moda markalar1 ve geng
tiiketici hedefleyen markalar s6z konusu oldugunda kisa olma egilimindedir. Otomobil
markalar1 ve kurumsal markalar igin ise bu sure genelde daha uzun olmaktadir. Marka
rekabete kiyasla yanlis yonlendirildiginde, pazari etkileme giicl kaybolabilir. Bu
durumda marka hala marka bilinci, marka imaj1 ve pazar paylarina sahip olsa da, pazari
artik etkilemeyebilir. Markanin herhangi bir 6zel yarar1 konusunda bilingli olmayan
insanlar ve distribitorler; sadece fiyat nedeniyle markanin iriinlerini satin alabilirler
(Kapferer, 2008: 12).

Pazar pay1 ve hatta pazarda liderligi kazanmak igin, bir marka; blylk bir
diistinceyi uyandirmus, tlketicinin goziinde cazip, temas noktalarindaki insanlar
tarafindan tecrilbe edilmis olmalidir (Kapferer, 2008: 12). Miisterilerin,
distribiitdrlerin ve kanaat Onderlerinin kafasinda ve kalbinde yaratmis olduklari

varliklar, markalarin degerlerini olusmaktadir. Bir marka; bir Griin veya hizmetin
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algilanmis degerini artiran, tiiketici tarafindan tutulan zihinsel birlikler grubudur. Bu
birlikler; benzersizlik, gugliluk, dikkat ¢ekicilik, olumluluk ve arzu edilirlik olmalidir
(Kapferer, 2008: 10).

Guclu bir markanin firmaya baslica faydalari; miisteri tutundurmaya yardimei
olmasi, talep yaratmada etkili olmasi, tlketicide firmaya sadakat yaratmasi, Uriini
pazarlama kanallarina dogru ¢ekmesi, fiyat istikrarim1 olumlu etkilemesi ve
tiketicilerin marka adi olan iiriinleri tercih etmesi seklinde 6zetlenebilir (Mucuk, 2012:
146)

Marka yonetimi, bir markanin her séyledigi ve yaptigini kontrol altinda tutma
islemidir. Markanin ¢esitli hedef kitleler tarafinda istenilen sekilde goriilmesi ve saygi
duyulmas: isteniyorsa, bu Kkitlelerin algilarinin etkilenmesine ihtiya¢ vardir. Bu
sebeple, markanin ne anlama geldigi agikca ifade edilmeli, kisiligi ortaya konmali ve
dogru konumlandirma ile rakiplerinden daha farkli ve daha iyi goziikkmelidir. Bu
durum dabhili iletisim ile beraber siirekli marka ve rakiplerin takibini gerektirmektedir
(Temporal, 2011: 17).

Giiglii bir marka olmanin kilit unsurlari isim, logo, slogan ve marka oykiisii
olarak siralanabilir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 92). Isim, marka bilesenleri arasinda
en fazla dneme sahip olandir. Markalama kararlar1 arasinda en 6nemli olani, iiriin ya
da hizmetin isminin ne olacagidir. Ciinkii bir marka, uzun vadede bir isimden bagka

higbir sey degildir (Ries ve Ries, 2000: 75).

Marka ismi kolay hatirlanabilir olmalidir. Marka ismi, markanin miisterilere
saglayacag: katkilar1 ve diger olumlu iliskileri belirleyebilmelidir. Ornegin, Honda
otomobillerinin Civic model ismi; sehre ait, sehrin bir pargast anlamini tasir.
Miisteriler, bu ismi duyduklarinda, bagka hi¢bir seye gereksinim duymadan, onun
kolay bir sekilde park edilebilmesi i¢in boyutlarinin kiigiik olabilecegini ve az benzin
tilketebilecegini diistinebilirler (Aaker, 1991: 191).

Logo, marka adinin veya sirketin grafik goriiniimii diir (Kotler ve Pfoertsch,
2006: 98). Logo sirketin perspektifinin, kurumsal kimliginin ve modernizmin

harmanlandig1 bir yapida olmalidir. Yine de sirketler degisen kosullar karsisinda
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logolarimni yenileme yoluna gidebilmektedirler. Ciinkii her ¢aga uygun olabilecek bir
logonun bir seferde tasarlanmasi zordur. Bununla beraber, isletmeler daha ¢ok miizige,
sanata, filmlere, toplumsal aktivitelere uygulanan tiim cephe markalama yaklasimi
kullanarak, logoyu dokundugu her seyin ilgi odagi haline getirmektedir (Klein, 2002:
50-51).

Logonun yaninda renk te markay1 ayirt etmeye yarayan, kurumsal kimlige
iliskin bilesenlerden birisidir. Marka kimligini dolayisiyla da marka imajin1 olusturan
ve algilamada farklilik yaratan 6nemli bir unsurdur. Ciinkii renk, dikkat ¢ekme
Ozelligine sahiptir. Markanin kendine 6zgii bir rengi varsa bu bilesen, hedef kitleyle
iletisim kurmada ve biitlinlestirmede etkili olur. Markanin hatirlanmasini saglar ve
algilamayi kolaylastirir. Hedef tiiketicilerle marka arasindaki iletisimi giliclendirir ve
iriin kalitesini yansitir. Ancak renk se¢iminde 6zgiinliigli yakalamak zordur. Marka
ismi, amblem ve/veya logosu yaratilirken birgok alternatifin degerlendirilebilme
imkani1 varken; renkler s6z konusu oldugunda segenekler kisitli olmaktadir (Kocabas
ve dig., 1999: 106).

Slogan, sirketin veya iriinlerin pazardaki yerini belirlemek adina tasarlanmig
kisa mesaj igerikleri olarak tanimlanir. Dogru sloganlar, markanin tiiketicilerin
hafizalarinda daha kalic1 hale gelmesini saglamaktadir. Apple’in “Think Different”,
Nike’m “Just Do It”, Nestlé’nin “Good Food, Good Life” gibi markalariyla
0zdeslesmis ve hafizalarda yer etmis sloganlari bu konudaki basarili 6rnekler olarak

verilebilir (Davis, 2011: 35).

Marka 6ykusu, markanin kendisinin biiyiik bir par¢asidir ve bu anlamda son
derece gucli olabilir. Marka boylece sadece ilham ve iyimserlik sunmakla kalmaz,
mirasin1 koruyup gelistirerek te miisterileri, calisanlarin1 ve markayla ilgili herkesi
motive edebilir. Iyi bir marka dykiisiiniin gercek giicii verdigi giivenilirligi, derinligi
ve tiim paydaslara sagladii sert mesajda yatmaktadir. Marka Oykiisii, herkesin
kurumsal vizyon ve misyona inanmasini kolaylastirir. Bu nedenle, marka oykiisii,
isletmenin neyle ilgili oldugu konusunda net ve alakali bir resim vermelidir (Kotler ve

Pfoertsch, 2006: 92).
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2.2. Marka ile Tlgili Kavramlar

2.2.1. Marka Denkligi

Marka denkligi, bir markanin marka ismi olmadan elde edebileceginden daha
fazla satis ve kar elde etmesini saglayan birlikler ile marka misterileri, kanal tiyeleri
ve ana sirketin davranislarinin toplam kiimesi seklinde tanimlanabilmektedir

(Kapferer, 2008: 13-14).

Bir diger tanima gore marka denkligi; bir isletme veya isletmenin
miisterileriyle iliskili olarak, mal ve hizmetlerle saglanan degere eklenen veya o
degerden cikarilan; markayla, marka ismiyle veya sembollerle iliskili varlik ve
yukimldliklerdir. Marka denkligi; marka bagliligi, marka farkindaligi, triiniin
algilanan kalitesi, marka cagrisimi ve bunlarin disindaki patent gibi varliklardan

olusmaktadir (Aaker, 1996a: 195).

Marka denkligi, tiiketicilerin var olan marka hakkinda diisiindiklerini ifade
etmektedir. Tiiketicilerin markayla olan baglantisinin giiciinii gosteren bir ol¢iim,
tiikketicinin marka hakkindaki ¢agrisimlarini ve inanglarini ifade eden bir kavramdir.
Marka denkligi, lirtinlere ve hizmetlere katma deger saglamaktadir. Ayni zamanda s6z
konusu bu deger; tiiketicilerin diisiincelerine, hissettiklerine ve markaya kars
davraniglarina yansiyabildigi gibi fiyatlara, pazar pay1 ve karliliga da yansimaktadir

(Kotler ve Keller, 2006: 276).

Marka denkligini, Urin ve hizmetlerin goreceli Kalitesini, finansal
performansini, miisteri sadakatini, miisteri memnuniyetini ve markaya gosterilen
sayginlig1 da iceren marka algilamalarinin toplami olarak tanimlamak miimkiindiir
(Kotler ve Pfoertsch, 2006: 69). Tim bunlar tiiketici, miisteri, hissedarlar ve
calisanlarin bir markaya hissettikleriyle alakalidir ve piyasalardaki giinliik yaris
giinden giline, miisterileri mutlu etmeye ve marka algilanis tarzini gelistirmeye

dontismektedir (Knapp, 2003: 3).



45

Marka denkliginin iizerinde etkili varlik ve yiikiimliiliikkler bes kategoriye
ayrilabilir (Aaker, 1991: 15-17).

1- Marka sadakati
2
3
4

5

Isim farkindalig

Algilanan kalite

Algilanan kaliteye eklenen marka birlikleri

Diger tescilli marka varliklar1 — patentler, ticari markalar, kanal iligkileri —

Asagidaki sekilde, marka sadakatinin boyutlarini ve sirkete sagladig katkilar

belirtilmektedir.

Marka Cagristiricilar Marka Farkindaligi

™ a

Algilanan Kalite ————>  Marka Denkligi <——— Marka Sadakati

e

Marka Niteliklerini Arttiran Diger Marka Varliklar
Unsurlar

Tiiketiciye deger sunarak tlketicinin; Firmaya deger sunan firmanin;

Bilgilenme ve yorumlama, Pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin

Satin alma kararlarinda guiven duyma, Marka sadakatini,

Uriini kullanim tatmin diizeyini arttirir. Fiyatlar ve kar marjini,

Marka gelistirme olasiliklarini artirir.

Sekil 2.1: Marka Denkligi Yaratma Siireci
Kaynak: Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity. New York: The Free Press: 17



46

Uriiniin algilanan kalitesi ve iiriiniin varligmin énemi tartisilmazdir. isim
farkindalig1 da oldukga 6nemlidir. Marka ¢agrisimlart genellikle kullanici goriintiileri,
irtin nitelikleri, kullanim durumlari, marka kisiligi ve semboller dahil, miisteriyi
marka ile ilgili baglayan her seyi icermektedir. Ancak marka denkliginin en 6nemli

belirleyicisi marka sadakati olmaktadir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 70).

Miisteri odakli marka denkligi tiiketicilerin bir markanin pazarlanmasina
verdikleri tepkiler Tlzerindeki, marka bilgisine bagli farkli bir etki olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanima bagli olarak ta marka denkligi; marka bilgisi, marka

farkindalig1 ve marka imaju ile iligkilendirilmektedir (Keller, 1993: 8).

Miisteri odakli marka denkliginin {i¢ 6nemli bileseni vardir (Kotler ve Keller,
2006: 244):

1. Marka denkligi, tiiketici tepkilerindeki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Eger
hicbir farklilik ortaya ¢ikmazsa, markadan ziyade rekabet; muhtemelen fiyat temelli

olmaktadir.

2. Tiiketicilerin marka bilgisinin, markayla ilgili tiim diisiincelerinin, duygularinin,
imajlarin, deneyimlerin ve inanglarin bir sonucu olarak farkliliklar olugsmaktadir.
Markalar, Toyota (glvenilirlik), Hallmark (ilgili olmak) ve Amazon.com (kolaylik)

gibi miisterileri ile giiclli, olumlu ve benzersiz marka birligi olusturmalidir.

3. Marka denkligi, bir markanin pazarlamasiin tiim yonleriyle ilgili algilamalara,
tercihlere ve davraniglara yansir; boylece daha gii¢lii markalarin bu sayede daha fazla

gelir elde etmenizi saglamaktadir.

Endlstriyel pazarlarda ise marka denkligi; alicida, bir marka ya da marka
adinin sundugu degerlerin olusturdugu algilamalar seklinde tanimlamistir. Endiistriyel
pazarlarda marka; iirlin, hizmet veya isletme ile ilgili degerleri olusturan, rakiplerinden
farklilasmay1 saglayan ve endiistriyel aliciya verilen giivenilir, surekli vaatler

biitiiniidiir. Isletmeye farkl1 bir kimlik kazandirma aracidir (Kim ve dig., 1998: 66).
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Tiiketici pazarlarinda oldugu gibi marka denkligi, endiistriyel satin alicida
marka farkindaligi olusturup, giiclii bir marka imaj1 algisina yol acar ve satin alma
karar sirecini etkiler (Kim ve dig., 1998: 68). Ancak endiistriyel pazarlarin tiikketici
pazarindan farkli 6zellikler igermesi ve satin alma karar siirecinin daha karmasik
olmast marka denkliginin etkilerini farklilagtirir. Endiistriyel alicilarin, satin alma
karar siirecinde kullanabilecekleri ¢ok sayida bilgi kaynagi vardir. Bu bilgi kaynaklari
karar siirecinin tiim asamalarini etkiler. Endiistriyel satin alma karar siirecinde
kullanabilecek bilgi kaynaklari, genel olarak kisisel ve kisisel olmayan kaynaklar
olmak lzere ikiye ayrilir (Kim ve dig., 1998: 71).

Tiiketici temelli yapilan ¢ok sayida calismada ele alinan marka denkligi,
endiistriyel pazarlarda tiiketici pazarlarindaki gibi ayrintili olarak incelenen bir konu
degildir. Endiistriyel pazarlarda marka denkliginin yeterince arastirilmamasinin iki
temel nedeni oldugu ileri siiriilmektedir. Birincisi, endiistriyel pazarlarda marka
denkligi kavrami bulunmadig: fikridir. Ikincisi ise marka denkligi, endstriyel
pazarlarda alici-satici iliskisinde 6nemli bir faktor olmadig: diisiincesidir (Kim ve dig.,
1998:66). Ancak bu goriisiin aksine, marka denkliginin endustriyel pazarlarda tiiketici
pazarindan daha dnemli oldugunu ileri sliren arastirmacilar da vardir. Ciink{i marka
denkligini stratejik bir ara¢ olarak gdren endustriyel pazarlamacilar, markalarinin
sahip oldugu degeri, rekabet avantaji elde etmelerini saglayan bir gii¢ unsuru olarak

kullanabilmektedir (Gordon ve dig., 1993: 5).

Marka  denkligi kavraminda kullanilan  Olgiitler asagidaki  gibi
siralanabilmektedir (Uztug, 2005: 46):

e Marka farkindalig1

e Liderlik

e Zaman igerisinde markayla ilgili iletisimdeki tutarlilik

e Pazar pay1

e Marka duyarlilig

e Marka imaj1

e  Uriin kalitesi, fiyatlama stratejisi, dagitim ve iiriin yenilikleri

e Marka sadakati
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Marka denkligi olusturmak, tanidik bir marka adi1 ve olumlu bir marka imaj,
yani elverisli, gliglii ve benzersiz bir marka birligi yaratmay1 gerektirir (Keller, 1993:
17). Marka denkliginin uygun yOnetimi; sadakati, pazarlama faaliyeti ve pazarlama
krizinde diisiik risk, fiyat dalgalanmalarina kars1 esnek tepki, daha fazla is destegi ve
isbirligi, pazarlama iletisimi etkinligi, lisans firsatlari, marka uzantisi i¢in ek firsatlar,
yatirimeilar i¢in daha fazla cazibe, yatirimcilardan daha fazla destek, daha biiyiik kar
marjlari, iyl calisanlart ¢ekme yetenegi ve dis kaynak sirasinda olasi rakiplerin
girisiminin engellenmesini saglamaktadir (Dollatabady ve Amirusefi, 2011: 174-175).
Marka denkliginin kalite algis1 ile ilgili ¢alismalarda, kalitesinin yiiksek oldugu
diisliniilen iiriin ve hizmetlerin marka denkliginin de ylksek oldugu sonucuna

ulagsmusglardir (Keller, 1993: 3).

Bir isletme markasinin giiciinii belirlerken en degerli varliklarindan biri
sliphesiz marka denkligidir. Bir pazarlama degisken gideri olarak, sadece bir markanin
gelisimini ya da pozitif algilanan imajin1 dikkate almak biiyiik bir hatadir. Giglii
markalar yaratmak, sirketin gelecekteki basarisini siirekli kilmak i¢in oldukca
onemlidir. Burada markaya yapilan yatirnm, uzun vadeli maddi olmayan duran
varliklar yaratma amagli bir yatirimdir. Gliglii markalar sadece daha hizli uzun vadeli
bliylime hedeflerine ulasmak icin degil, ayn1 zamanda bu hedeflere daha karli bir

sekilde ulasmayi kolaylastirir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 51).

Markalar, isletmeler icin isletme bilangosunda degerlendirilen en Onemli
finansal varlik olarak goriilmektedir. Bu anlamda marka denkligi, olas1 yatirimcilar ve
alicilar i¢in yararl bir belirleyici olmaktadir. Ancak bunun 6ncesinde markaya tiiketici
acisindan bakilmaya baglanmistir. Bir marka iirlinden farklidir ve bu farklilik
tilketiciler tarafindan ortaya c¢ikarilmaktadir. Dolayisiyla marka denkliginde hem
finansal hem de tiiketici esasli bir deger olugmaktadir. Cok eski olan marka olgusu,
artik daha bilingli ve sistematik bir bicimde ele alinmaktadir ve bu nedenle de
markalar, miisteri ile iletisim kurma ve miisteriye yakin olmanin temel unsurlarindan

biri haline gelmistir (Wood, 2000: 662).
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2.2.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, markay1 degistirme davranigina yol agma potansiyeline sahip
dis etkenlere ve pazarlama cabalarina ragmen, tercih edilen {iriin veya hizmeti
gelecekte de yeniden satin almaya ve markanin miisterisi olmaya c¢ok giiclii ve derin
bir sekilde duyulan baglilik ve bu bagliliktan 6tiirii ayn1 markayr ya da markalar setini
tekrar satin alma davraniginin ortaya ¢ikmasi olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 1999:

34).

Bu tanim, marka sadakatinin davranissal ve tutumsal olmak tizere iki farkli
yoniinli vurgulamaktadir. Davranigsal (satin alma temelli) sadakat, markanin tekrar
tekrar alimindan ibarettir. Tutumsal marka sadakati ise, markayla iligkili benzersiz bir
deger acisindan belirli bir baglilig: igerir. Tuketici giiveninde ve etkisinde yiiksek olan
markalar; hem tliketiciler arasinda hem de tutum ve satin alma sadakatiyle pazardaki
daha yiksek pazar payini ve yiiksek diizey fiyatlar1 ele gecirdikleri varsayilmaktadir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82).

Marka sadakati, birgok marka grubundan bir veya daha ¢ok alternatife bagl
olarak, bazi karar alma birimlerine gore zaman icerisinde ifade edilen tarafh
davranigsal tepkidir. Bununla birlikte, psikolojik karar alma ve degerlendirme

stireclerin fonksiyonudur (Dick ve Basu, 1994: 110).

Marka sadakati, eger marka vaat ettigini siirekli olarak teslim etmeyi
yonetebilirse olusur (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 53). Isletmeler ancak miisterilerini
memnun edebildikleri siirece ayakta kalabilirler. Miisterinin sadakati i¢in
memnuniyetinin saglanmas1 gerekmektedir. Bununla beraber, memnun olmayan
misteriler belirli bir markaya doniik olarak olumlu bir tutum sergilemediklerinden,
miisteri sadakatinin saglanmasinda temel faktor olarak miisteri memnuniyeti

gorulmektedir (Oliver, 1999: 43).

Marka sadakati, detaylara dikkat edilerek buyuk bir cabayla elde edilen olumlu
deneyimlerden olusan bir siire¢ araciligiyla zamanla olusturulmaktadir. Sadik

misteriler, baska secenekleri diistinmeden bir marka veya sirketi strekli secen
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miisterilerdir. Bu miisteriler daha ¢ok ve diizenli olarak satin alim yapmakta, bununla

birlikte markayi1 baskalarina da sik stk 6nermektedir (Moolla ve Bisschoff, 2012: 102).

Marka sadakati, pazarlama alanindakiler ve pazarlama alaninda aragtirma
yapanlar i¢in 6nemli bir odak noktasidir. Firmalarin marka sadakatine 6nem verme
sebepleri; rakiplere pazarlarda biyuk engel olusturmasi, elde edilen karlar1 ve satis
miktarini arttirmasi, yeni miisteri edinme maliyetlerini asagr cekmesi ve sadik
miisterilerin diger markalarin pazarlama c¢abalarini dikkate almamasin1 saglamasi
olarak siralanmaktadir. Ayrica marka sadakati, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji i¢in
cok Kkritiktir ve stratejik bir sirket kazanimidir. Mevcut literatiir de bize, bir sirketin
devamliligi icin mevcut miisterilerini korumanin ve onlar1 sadik miisteri hale
getirmenin  6nemini siklikla vurgulamakta ve c¢alismalarla desteklemektedir

(Chinomona, 2016: 125).

Pazarlamacilar genellikle, marka sadakatinin derecesine gore dort tip tuketici

grubu 6ngormektedirler (Kotler ve Keller, 2006: 228):

1. Cok yiiksek derecede sadiklar: Siirekli olarak yalnizca bir marka satin alan
tiketiciler

2. Boéliinmiis sadiklar: iki veya {i¢ markaya sadik olan tiiketiciler

3. Sadakalar1 degistirme: Baglilig1 bir markadan digerine kayabilen tliketiciler

4. Segciciler: Herhangi bir markaya sadakat gostermeyen tiketiciler

Bir sirket, marka sadakati derecelerini analiz ederek ¢ok sey 6grenebilir. Cok
yiiksek derecede sadiklar, drlinlerin gliglii yonlerini belirlemeye yardimei
olabilmektedir. Bolinmiis sadiklar, firmaya hangi markalarin kendi markasiyla en
rekabetci oldugunu gosterebilmektedir. Markay1 birakan miisterilere bakarak ise sirket
pazarlama zayifliklarin1 6grenip bunlari diizeltmeye g¢alisabilmektedir (Kotler ve
Keller, 2006: 228-229).

Marka sadakati etkisiyle pazarlama maliyetlerinde azalma olusmaktadir, ¢iinkii
yeni miisteri kazanmak, marka sadakatine sahip olan miisteriye gore ¢ok daha fazla
zaman ve maliyet gerektirmektedir. Bununla Dbirlikte sadik miisteriler,
cevrelerindekileri de marka hakkinda olumlu etkileyebilirler (Odabasi, 2002: 375).
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Marka sadakatinin olusmasi1 siireci, bes katmanli bir hiyerarside

konumlandirilmaistir;

Marka Sadakati

]

Sadik Miisteri

{7

Markay: Begenen Miisteri

i

Marka Tatmini Yasayan Tiiketici

I

Markaya Ahskin Tiiketici

I

Markaya Bagh Olmayan Tiiketici

Sekil 2.2: Marka Sadakati Hiyerarsisi

Kaynak: Aaker, D. A. (2009). Giiclii Markalar Yaratmak, Istanbul. Cev. Erdem Demir, Media Cat
Yaynlari: 59

Marka sadakati firmanin talep 6ngoriilebilirligini ve giivenligini saglamakta,
diger firmalarin piyasaya girmesini zorlastiran giris engeli yaratmaktadir. Ayni
zamanda markaya sadik miisteriler daha yiiksek bir fiyat O6demeye istekli
olabilmektedir. Genellikle rakip markalara gore yizde 20 ila yiuzde 25 daha fazla
o0deme seklinde gergeklesebilmektedir. Rakipler dretim streclerini ve Grln
tasarimlarin1 ¢ogaltmalarina ragmen, yillarca siiren iirlin deneyimi ve pazarlama

etkinligiyle bireylerin ve organizasyonlarin zihnindeki kalic1 izlenimlerle kolayca bas
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edemezler. Bu anlamda, marka bilinci olusturma, rekabet avantaji saglamak icin giiglii

bir arac haline gelebilmektedir (Kotler ve Keller, 2006: 242).

Marka sadakati eger dogru yonetilirse, sirket icin stratejik bir varliktir ve
sirkete deger eklemek icin ¢esitli yollarla kullanilabilir. Bununla birlikte sirketleri
bekleyen zorluk, bir Grinln veya hizmetin gercek marka sadakat degerini ve
pazarlama karmas1 vasitasiyla tiiketicinin kafasinda nasil yer aldigini tespit etmektir

(Moolla ve Bisschoff, 2012: 102).

Marka sadakatinin pek cok avantaji vardir. Sirketlere sagladigi asagidaki

degerlerden dolay1 marka sadakatine olan ilgi yuksektir (Roy, 2011: 114):

— Rakiplere 6nemli bir pazara giris engeli yaratir,
— Firmanin rekabetci tehditlere yanit verme yeteneginde artis saglar,
- Daha fazla satis ve gelir getirir,

— Rakiplerin pazarlama ¢abalarina daha az duyarl bir miisteri taban1 olusturur.

Ayrica marka sadakatinin faydalarina ; daha diisiik miisteri fiyat hassasiyeti
olusturmasi, yeni miisteriler cekme masraflarinin azaltilmasini saglama ve kurumsal

karliligi arttirmay1 da ekleyebilmekteyiz (Roy, 2011: 114).

2.2.3. Marka Farkindahg

Marka stratejisi genellikle genel ve ayirt edici marka elementlerini bir
isletmenin {iriin ve servisleri ile ilgili nasil kullandigin1 ifade eder. Marka stratejisi bir
markanin amaglarin1 ve bu amaglara nasil ulasacaginin da planin1 yansitir. Digerleri
arasinda miisterilere yonelik en 6nemli hedef marka farkindaligini arttirmaktir (Kotler

ve Pfoertsch, 2006: 73).

Tiketicilerin zihinlerinde marka isminin, sembollerinin ve Uriin grubunun
birlikte iligskilendirilmis olmalar1 gerekir. Markanin sadece ismini veya logosunu

hatirlayan veya bilen bir kisi satin alma kararini verirken marka unsurlarin
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iligkilendiremezlerse marka farkindaligi olusmaz veya istenilen diizeyde olmaz.
Pazarlama iletisimi elemanlarinin marka denkligi yaratmaktaki potansiyelleri de
marka farkindalig1 yaratmakla baslar (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 111).

Farkindalik, algiy1 ve tutumu etkilemekte ve miisterinin bilingaltindaki marka
algisin1 temsil etmektedir. Marka farkindaliginin ¢esitli boyutlar1 asagidaki gibi
siralanabilmektedir (Aaker, 1996b: 114-115):

— Tanima,

— Hafizadan hatirlama,
- Aklailk gelme,

— Akilda tek olma,

— Ne oldugunu bilme,

- Hakkinda bilgi sahibi olma

Marka farkindaligi; marka bilinirligini ve marka hatirlanabilirligini
icermektedir. Marka bilinirligi olan insanlar, marka hakkinda bilgi verildikten sonra
markayr gorerek ya da duyarak digerlerinden farkli olarak kolayca
taniyabilmektedirler. Logolar, sloganlar, isimler gibi genellikle gorsel kimlik unsurlart
bilinirligi kolaylastirmaktadir. Ozellikle satin alma noktasindaki hizli tiiketim
tiriinlerinde bu unsurlar 6nemlidir; ¢linkii insanlar markanin orada oldugunu fark
ettikten sonra o {irlin kategorisinden bir seye ihtiya¢ duyduklarinda farkindaliga sahip

olduklar1 markay1 satin almaktadirlar (Uzun ve Erbil, 2010: 221-222).

Marka bilinirligi, gegmisten bu yana tliketicinin zihninde yer alan bilgi ve
degerlendirmeleri kapsamaktadir. Bu bilinirlik, ayirict 6zelliklerinin farkli ortamlarda
vurgulanmas1 ve hedef kitlenin Ozellikleriyle ilgi alanlarini uygun etkinliklerin
markay1 vurgulayacak sekilde planlanmasi ile gerg¢eklesebilmektedir (Tosun, 2010:
202).

Marka hatirlanabilirligi ise, kategorinin ad1 veya kullanim durumu ile ilgili bir
ipucu verildiginde insanlarin nasil hatirlayabildiklerini gostermektedir (Temporal,
2002: 122). Bir markanin tiiketiciler tarafindan hatirlanabilirligi, ilgili iiriin kategorisi

belirtildiginde o markanin akla geliyor olmasi olarak tanimlanabilir. Tiketicilerin,
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secim i¢in ¢aba sarf etmeden bir iiriin kategorisine ait 6n hafizasinda yer alan markalar1

siralamasi, hatirlanmayan markalara gore biiyiik avantaj saglamaktadir (Cakirer, 2013:
38).

Hatirlamanin tanimaya bagli olarak degisimi Young and Rubicam Avrupa
tarafindan gelistirilen “mezarlik modeli” ile gosterilmistir. Birgok {irlin grubu arasinda
tutarli olan bir bulgu, markalarin sekildeki egriyi izledikleri seklindedir. Bu durumda
nis markalar ile mezarlikta yer alan markalar, hatirlanabilirligin 6nemini ortaya koyan
iki istisnadir (Aaker, 2009: 25).

3 < Marka .
:>_:
Mezarlik
E
= X
F.
Nis Marka
=
5
Diisiik Hatirlama Yiiksek

Sekil 2.3: Mezarhik Modeli

Kaynak: Aaker, D. A. (2009). Giiclii Markalar Yaratmak, Istanbul. Cev. Erdem Demir: Media Cat
Yayinlari: 26

Bazi1 markalar i¢in taninma 6nemli iken, bazilari i¢in akilda tek olma, bazilar
icin ise hafizadan hatirlanma 6nemli olabilir. Markanin pazardaki konumu, pazarda
bulundugu siire, hitap ettigi miisteri kitlesi gibi etkenler marka farkindaligina gesitli

boyutlarda anlam yiklemektedir (Aaker, 1996b: 115).

Markanin farkindalik diizeyleri “farkindalik piramidi” cercevesinde dort
diizeyde olduguna dikkat cekilerek alttaki tablo gibi belirtilmistir, marka farkindalik
diizeyleri tanimlanarak, marka farkindaliginin evreleri ortaya koyulmus ve onem

siralarini da belirtilmistir (Aaker, 2009: 83).
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Akla Ik Gelen
Marka Olma

Markay1 Hatirlama (Marka
Hatirlanabilirligi)

Markay1 Tanima (Marka Bilinirligi)

Markadan Habersiz Olma

Sekil 2.4:Aaker Marka Farkindahk Piramidi

Kaynak: Aaker, D. A. (2009). Giilii Markalar Yaratmak, Istanbul. Cev. Erdem Demir: Media Cat
Yaynlari: 83

Marka farkindaliginin en tist diizeyi, marka aginaligi olarak tanimlanmaktadir.
Marka farkindaligi, bilinirligin ve hatirlanabilirligin birlikte ger¢eklesmesiyle olusur
ve bir markaya iligkin farkindaligin ¢ok gii¢lii olmas1 o markay1 en st diizey olan
marka aginaligi diizeyine tasir. Susayan bir insanin aklina Coca Cola’nin gelmesi
hatirlanabilirlik, satis noktasinda kirmizi bantli, belirli bir forma sahip olan siseyi
gordiigiinde Coca Cola demesi ise bilinirlik olarak drneklendirilebilir (Keller ve dig.,
2008: 57-58).

2.2.4. Marka Itiban

Marka itibar, tiikketicinin bir ¢ekirdek markayla iliskili kalitenin algilamalar1
olarak tanimlanabilmektedir. Birgok ilgili arastirma marka itibarini; iiriin kalitesi,
markanin pazardaki kabulii ve firmanin pazarlama faaliyetlerinin bir kombinasyonu

olarak gormiistiir (Selvanayagam ve Ragel, 2015: 20).
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Sirketler, markanin yaptig1 temel deger 6nermesinde farklilasma yaparak ya da
arti deger katarak basarili markalar insa etmektedirler. Insa edilen bu markalarmn
algilanan mesruiyeti marka itibarin1 belirlemektedir. Tiiketicilerin aklinda bir
markanin sayginlig; ilgili sirketin degisimlere ayak uydurabildiginin vaat ettiklerini
yapabildigini kanitidir (Claudiu-Catalin ve dig., 2014: 60-61).

Marka itibari, bir isletmenin daha biiylik bir pazar pay1 yakalamasina ve daha
yiiksek fiyattan satis yapmasina olanak saglayabilir. Itibar ayn1 zamanda reklamlarin
satig iizerindeki etkisini de arttirir, bir igletme ne kadar itibar sahibiyse ve biliniyorsa,

reklamlar o kadar etkili ve akilda kalic1 olur (Kapferer, 2012: 44).

Isletmeler eskiden imajlar1 hakkinda endiselenirken, giiniimiizde itibarlar1 ile
ilgili daha hassas hale gelmislerdir. Imajin olusturulmus algis1 sebebiyle, isletmeler
daha derin bir anlami olan ve misterileri tarafindan belirlenen itibar kavramini

onemser olmuslardir (Kapferer, 2012: 44).

Itibar bir sirket i¢in ok sayida avantaj saglayabilirse de, beklenmedik olaylar
yiizlinden kolayca zarar gorebilecek bir yapidadir. Marka itibartyla ilgili en 6nemli
tehlike, iirtine 6zgii sorunlarla ilgilidir. Hatali veya potansiyel olarak zararl: iirlinler,
marka itibarina tekrar kazanilmasi zor olacak sekilde bicimde zarar verebilmektedir

(Claudiu-Catalin ve dig., 2014: 59-60).

Kurumsal itibar ve marka itibar1 arasinda acik bir ayrim yapilmalidir. Bazi
durumlarda, marka itibar1 kurumsal itibar ile ortiisse de, sirketler genellikle genis
marka dizisine sahip olma stratejisi izlemektedir. Bir sirketin veya bir markanin
itibarim1 degerlendirirken, tiiketiciler cok sayida degiskeni gz Oniine almaya ve
biitiinleyici bir yaklagim kullanmaya egilimli olmaktadir. Bu nedenle, marka itibari,
kurumsal itibardan ayr1 yap1 olarak goriilebilir, ancak birbirine bagimlidirlar (Claudiu-
Catalin ve dig., 2014: 59).
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Tiiketicilerin bir markayla iligkili olan hisleri ve duygular1 vardir; bunlar
tiikketiciler markanin yeni iirlinii ile karsilastiklarinda harekete gecirici faktorlerdir.
Bazi arastirmalar, tiiketicilerin marka genisleme durumunda marka itibartyla ilgili
ipuclaria biiyiik 6lgiide 6nem verdigine dikkat ¢ekmektedir. Bununla birlikte marka
itibarini, marka uzantisinin miisteri degerlendirmesi iizerindeki etkisini degerlendiren

degiskenlerden biri olarak gormektedir (Selvanayagam ve Ragel, 2015: 20).

2.2.5. Marka Kimligi

Marka kimligi, tiketicilerin markadan algiladiklar1 imaj ile marka hakkinda
sahip olduklar fikir ve izlenimlerin bileskesidir. Bu dogrultuda, bir markanin pazara

yolladig1 sinyaller su faktorlerin bilesiminden olusur (Upshaw, 1996: 63-67):

e Marka ismi

e Markanin simgesi

e Markanin fiziksel/algilanan nitelikleri
e Markanin konumlandirilmasi

e Markanin genel kimligi

e Markanin igerisinde algilandig1 duygusal baglam

Isletmelerin marka kimligi insa etmelerinin sebepleri ana basliklariyla su

sekilde siralamak miimkiindiir (Wheeler, 2003: 13):

1. Misterinin satin almaya karar verme siirecini kolaylastirir. Bu noktada marka
kimligi, satin alma karar1 verecek tiiketicinin s6z konusu iiriin ya da hizmeti kisa
stirede rakiplerinden ayirmasina imkan vermektedir.

2. Satis ekibinin satiglar1 daha kolay bir sekilde gerceklestirmesine olanak tanir:
Stratejik marka kimligi, farkhi kiiltiirler ve topluluklarda marka farkindaliginin
arttirtlmasina ve isletmenin giiclii yonlerinin daha iyi anlasilmasina olanak
tanimaktadir.

3. Marka degeri olusturmasina katkida bulunur: Isletmenin var olus amaci siireklilik

ve kar elde etmektir. Marka ya da bir firmanin iinii isletmenin en énemli varlik
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kalemlerinden biridir. Giiglii bir marka kimligi miisteri sadakatini, marka bilinirligi

ve marka farkindalig1 yaratarak marka degeri yaratilmasina katkida bulunur.

Marka kimligi olusturulurken sirketler, asagidaki sorulara oncelikle yanit

vermelidirler (Kapferer, 1998: 92):

e Markanin 6zel amaci ve vizyonu nedir?

e Markayi rakiplerinden farkli yapan unsurlar nelerdir?
e Markanin tamamlamak istedigi ihtiyaclart nelerdir?

e Markanin daimi dogasi nasildir?

e Markanin degerleri nelerdir?

e Markayi bilinir kilan isaretler nelerdir?

Marka kimligi yaratilirken bir isletmenin markasiyla iliskilendirmek istedigi
degerleri tanimlamasi gerekmektedir. Amaci dogru bir sekilde tanimlanan markalarin
deger Onerisi de kolaylikla olusturulur. Deger taniminin yapilmasinin marka icin
oneminin birkag sebebi vardir. Birincisi, degerler davranislar1 yonlendirir. Markanin
deger tanimi1 hem miisterilerin hem de calisanlarin davranislarini dogrudan etkiler.
Degerler cesitli kisilik o6zellikleriyle 6zdeslestirilir. Bu durum, satin alma karari
verirken miisterilerin tercihlerini dogrudan etkiler, 6zdeslesmeye imkan verir

(Chernatony, 2006: 114-117).

Markanin c¢ekirdek degerlerinin belirlenmesi isletmenin hangi noktalarda
rakiplerinden farklilagtigin1 ortaya koymasinda oOnemlidir. Degerleri agikca
tanimlanan markalar bu degerleri miisteri memnuniyeti ve karliligina doniistiirmede
daha avantajlidir. Ornegin, Body Shop’un ii¢ temel degeri: sosyal sorumluluk, cevreyi
koruma ve hayvanlar1 korumadir. Bu tanim, isletmenin aktiviteleri i¢in hem bir yon
hem de ilham kaynag1 olur. Belirlenen degerlerin 5’1 gegmemesi ve (rlin kategorisinin

jenerik degerleriyle cakismamasi esastir (Chernatony, 2006: 114-117).

Marka kimligini olusturan unsurlar 4 ana baglik altinda asagidaki tablodaki gibi
ifade edilebilir (Aaker, 1996a: 79):
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Marka kimligi
Ur(in olarak marka _
1. Uriiniin kapsami Isle?tme olarak marka
2. Uriin nitelikleri 7. Isletme ozellikleri
. 5 (yenilik, gavenilirlik,
3.Kalite/ Deger miisteriylerle olan iliskiler...)
4. Kullanim 8. Yerel ya da kiiresel
5.Kullanicilar isletmeler
6.Mensei Ulke
Kisi olarak marka
9. Kisilik ( 6zgiin, saglam, enerjik Sembol olarak marka
gibi) - 11. Gorsel imajlar
10. Marka-miisteri iliskisi (arkadasca, 12. Marka mirasi
akilveren gibi) '

Sekil 2.5: Marka Kimligi Bilesenleri

Kaynak: Aaker, D.A. (1996a). Building Strong Brands, United States of America, The Free Press, New
York: 79

Giiglii bir marka kimligi yaratmanin avantajlarin1 su sekilde Ozetlemek

mumkandur (Keller, 2002: 4-5):

- Uriine iliskin etkiler: Arastirmalar; marka kimliginin tiiketicilerin bir rini
degerlendirmelerinde, iirene iliskin degerlendirme ve algilarinin sekillenmesinde
ve satin alma oranlarinda 6nemli bir bilesen oldugunu ortaya koymustur.
Tiiketicinin bir marka ismine asina olmasi, miisterinin markaya olan giivenini

pekistirir ve satin alma kararin1 destekler.

- Fiyata iligskin etkiler: Yapilan arastirmalar, giiglii bir kimlige sahip markalarin
yuksek dlzeyde fiyatlar talep etmede avantajli oldugunu ve piyasadaki fiyat

dalgalanmalarindan daha az etkilendigini ortaya koymustur.
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- lletisimle ilgili etkiler: Markaya yonelik yiiriitiilen iletisim calismalar1 ve reklamlar
marka imajimi ve kimligini olumlu yonde etkiler. Tiiketicilerin markaya iligskin
olumlu etkileri yaratarak markanin basarisini, bilinirligini ve tercih edilebilirligini

destekler. Bu durum da marka bagliligini ve satin alma oranini arttirir.

- Kanala iligkin etkiler: Yapilan ¢aligsmalar, gliclii marka kimligine sahip firmalarin
pazara yeni bir iirlin ya da hizmet sunmada daha avantajli olduklarini ortaya

koymustur.

2.2.6. Marka Kisiligi

Bir markanin basariy1 yakalamasi i¢in, markanin sahibi kurumun marka ruhu
ve bilincine sahip olmasi gerekir. Markalarin degerleri, yiikiimliiliikleri, hisleri,
kimligi ve kisiligi vardir (Doganli ve Bayri, 2012: 164). Sirketler marka olustururken,
markalarina anlamlar yiiklerler ve bu anlamlar, hedef kitlelerin {iriinleri ve markalari
se¢melerini amaglamaktadirlar. Markalara anlam yiikleme asamasinda; markalara
tiiketicilerle 6zdeslesecek kisilikler kazandirmak, boylelikle marka ve tiiketici arasinda

iliski kurmak amaglanmaktadir (Doélarslan, 2012: 2-3).

Pazarlama anlaminda bir {riin tasarlanirken, o TUriiniin markaya iliskin
caligmalar1 arasinda kisiligin yaratilmasi da ayr1 bir yer tutar. Marka kisiligi; pazar
konumu, reklamciliktaki temel satig Onerisi gibi unsurlar kadar énemli ve rekabet
avantaji yaratan 0zgiin bir unsur olarak goriilmektedir. Bir iirliniin 6zellikleri tek
basina giiglii bir marka yaratmak igin yeterli olarak goriilmemektedir (Phau ve Lau,
2001: 429).

Marka kisiligi bir dizi insan karakterinin marka ile iligskilendirilmesi seklinde
tanimlanmustir (Aaker, 1997: 347). Ayrica marka kisiligi; tiketicilerin gonilli olarak
o markay1 tikketmelerini, duygusal olarak o markaya baglanmalarini1 ve markaya giiven
duyup sadik olmalarini saglamaktadir. Marka kisiligi, iiriin ve tiiketici arasindaki en

etkili ve kesin iletisimi kurmaktadir (Ekhlassi ve dig., 2012: 162).
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Tiketiciler genelde markalar1 insan karakter 6zellikleri ile iliskilendirmekteler
ve kolaylikla markalar tinlii bir insana veya tarihi bir kisilige benzetebilirler. Bunun
yaninda kendi o6zellikleriyle de iliskilendirebilirler. Ornegin Coca-Cola 6zgiin,
tamamen Amerikan ve gercekei gibi kisilik ozellikleriyle iligkilendirilmistir. Bu
Ozellikler Coca-Cola’ya nispeten slrekli ve rakiplerden farkli bir anlam katmistir
(Aaker, 1997: 347-348).

1980’lerin sonlarina gelindiginde benzer irlinlerin bollugu, {iriinlerin
farklilastirilmasini ¢ok daha zor hale getirmistir. Onceleri iiriinlerin performanslarina
dayali yapilan farklilastirmalarin yerini benzersiz marka kisilikleri kavrami ile
farklilastirma stratejisi almistir. Pratikte markalarin kisilestirilmesi tinliilerin marka
kullanmalartyla baslamistir. Unliilerin marka kullanmalar1 ve temsil ettikleri kisilikler,
pazarlamacilarin bunlar1 kendileriyle 6zdeslestiren tiiketicileri bastan ¢ikararak
tilkketicilerin tercih siralamasinda ilk olmayr hedeflemek seklinde bir pozisyon
almalarima yardimer olmustur. Bu reklam stratejisi genel kabul goérmiistiir, ¢linkii
yapilan odak grup ve derinlemesine goriismelerde sorulan ‘Herhangi bir markayt bir
kisi olarak varsaydiginizda ne ¢egit bir kisilik oldugunu séyleyebilirsiniz?’ seklindeki
sorulara zorlanmadan yanit alindigi gézlenmistir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 143-
145).

Bir markay1 bir insanmig¢asina agiklayan olgu marka kisiligidir. Bir marka
kisiligi pazar paritesinde gerekli farklilasmay1 saglamak i¢in yardimci olabilmektedir.
Kisilik markanin taninmasina, daha ilging ve unutulmaz yapilmasina olanak saglar;
hem de enerji, genglik ve duyarlilik gibi birgcok marka i¢in ¢ok 6nemli olabilecek
olumlu dzellikleri de uyarir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 176). Insanlarin markalarii
arkadaglarini seger gibi sectiklerini, yetenek ve fiziksel karakterlere ek olarak insanlar
markalar1 birer insan gibi diisiindiikleri belirtilmektedir. (Azoulay ve Kapferer, 2003:
144).
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Marka kisiligiyle ilgili olusturulan asagidaki modelde marka kisiliginin teorik
kavramsal ¢ergevesi ¢izilmis ve marka kisiligi boyutlar1 6l¢egi sunulmustur. Bunlar
samimiyet, heyecan verici, yetenek, seckin ve sert olarak siralanabilir (Aaker, 1997:
352).

Marka Kisiligi
| | I | |
P, Heyecan .
Samimiyet Verici Yetenek Seckin Sert

Gergekei Yigit Guvenilir ,

Diirust Canli Zeki Ust S.1n.1f Disa Doniik
Saglikli Yaratici Basarih Cekici Gugcla

Neseli Cagdas

Sekil 2.6: Aaker Marka Kisiligi Modeli

Kaynak: Aaker, J. L. (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing Research, 34(3):
352

Marka ve insan kisilik 6zellikleri ayn1 kavramlar1 paylasiyor olsalar da nasil
sekillendikleri konusunda birbirlerinden ayrilmaktadirlar. Insan kisilik dzelliklerinin
temelini birey davranmislar, fiziksel karakter oOzellikleri, tutum ve inanglar ve
demografik 6zellikler olusturur. Ancak marka kisilik 6zellikleri, tiketicilerin herhangi
dogrudan veya dolayli yoldan marka ile kurduklari iletisim sonucu ortaya ¢ikmaktadir

(Aaker, 1997: 348).

Basaril1 bir marka farklilastirmasi, kisilik gelistirme ile saglanabilmektedir.
Acik ve anlagilabilir bir marka kisiligi tanim1 olusturabilmek, marka yonetiminin
onemli bir amacidir. lyi tasarlanmis bir marka kisiligi marka tercihini ve marka
kullaniminm1 arttirmaktadir. Ayrica yliksek derecede duygusal bag, markaya karsi

duyulan giiven ve marka degeri yaratmaktadir (Siguaw ve dig., 1999: 49).
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Markalar, insanlarin begendigi kisilikleri yansitmalidirlar; bu durum duygusal
bir temeli markaya yerlestirmek demektedir. Oyle ki; en iyi markalarin kendilerine ve
hedefledikleri kitle veya kitlelere uygun, olduk¢a 6zenle hazirlanmis bir kisilikleri
bulunmaktadir. Begenilme, sevilme ve dikkat ¢gekme; evrensel insani isteklerdir, fakat
marka yonetimleri bunu bazen g6z ardi etmektedir. Arastirmalar, goz ardi edilmis veya
0zen gosterilmemis hissetmenin, %68 oraninda miisterilerin firmalar1 terk etme sebebi
oldugunu gostermektedir. Bu durum, marka-miisteri iliskisinde duygusal boyutun
onemini gostermektedir. Ozetle denebilir ki; insanlar1 markaya ¢eken ve onlar1 sadik

miisteri yapan, markanin tutumlari ve kisiligidir. (Temporal, 2011: 46)

2.2.7. Marka Imaji

Marka imaji 1950’lerden beri pazarlama literatiirinde Onem arz eden
konulardan biridir. Isletmeden ¢ok tiiketicinin algisiyla iliskilidir. En genel tabirle
marka imaji, bir tiikketicinin marka ile girdigi biligsel, duygusal ve degerlenmeye
yonelik siireclerin tiiketicinin zihnindeki bilesimi olarak tanimlanabilir. Imaj,
isletmenin tiiketiciye yolladig1 mesajin tiiketici tarafindan ¢éziimlenmesi, anlagiimasi

ve yorumlanmasi siireglerini icerir (Kapferer, 2008: 93).

Marka imaji, tliketicinin zihnindeki marka baghligiyla yansitilan markanin
yine tiiketicide yarattig1 algidir (Keller, 1993: 3). Marka imajin1 6l¢gmek igin literatiirde
cok ¢esitli 6lgekler vardir, bu 6lgeklerin odaklandig1 noktalar giic, tercih edilebilirlik
derecesi ve tek olma ekseninde gelistirilmistir (Keller, 2003: 458-459).

Marka imaj1 ayn1 zamanda bir igletmenin yeni bir {irlin ya da hizmetle pazara
girisi asamasinda 6nemli bir kolaylastiricidir. Marka imajmi olusturan 4 temel
unsurdan bahsedilebilir. Bunlar; kurum imaj1, kullanici imaji, {iriin imaj1 ve bunlara ek

olarak, marka imajin1 etkileyen dordiincii bir unsur da iilke imajidir (Kotler ve Biel,
1993: 71).
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Keller de marka imaji bilesenlerini; davranigsal baglilik, tutumsal baglilik,
baglilik hissi ve aktif katilim olmak 4 ana baslik altinda toplamistir. (Keller, 2003:
462).

Kapferer’e gore bir markanin imaji asagidaki yonleri kapsar (Kapferer, 2008:

11):

- Marka alan1 nedir (algilanan yeterlilik, tipik iiriin veya hizmetler)?
- Kalite seviyesi nedir (diisiik, orta, liiks)?

- Nitelikleri nelerdir?

- En belirgin kalite veya faydasi nedir?

- Markanin uyandirdig: tipik alici nedir?

- Marka kisiligi ve marka goruntisu nedir?

Marka imaj1 bir gercekligi yansitmaktan ote bir ihtiyag ve algi iriinidiir.
Tiiketicilerin markaya yonelik imaj algilart marka gergeginden tamamen bagimsiz
olabilir. Tuketiciler gérmek ya da duymak istedikleri veya istemedikleri birtakim
oOzellikleri, somut bir deneyim ya da kanit olmaksizin markalara atfedebilir. Atfedilen
bu o6zelliklere dogrultusunda satin alma kararlarini verebilirler (Kotler ve Pfoertsch,

2006: 93).

Basarili marka imajlar1 hemen tiiketicilerin akillarina gelebilen, olumlu ve
rakip markalar arasinda her zaman tek olabilendir. Marka imaji, tiiketicilerin yalnizca
bir Urtin degil; ayn1 zamanda gii¢ ve zenginlik gibi iirline ait birtakim imajlarin yam
sira, en Onemlisi markanin diger kullanicilarina ait birtakim 6zelliklerini de satin

aldiklar1 varsayimina dayanmaktadir (Rooney, 1995: 54).

Giiglii bir marka kimligi yaratmada ve bu kimligi siirdiirmede marka imajinin
bilinmesi 6nem tagir. Miisterilerin s6z konusu markay1 nasil algiladiklar1 marka

kimligi gelistirmede kullanilacak altyapi bilgisi i¢in gereklidir (Aaker, 1996a: 68).
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Nandan, ilgili makalesinde marka imaji ve marka kimligini su sekilde

karsilagtirmistir (Nandan, 2005: 268):

Tablo 2.1: Marka Kimligi ve Marka Imaji Karsilastirmasi

Marka kimligi Marka imaji
Kaynak/igletme odakli Alic/hedef pazar odaklidir
YoOnetimsel aktiviteler ile olusturulur Tiketici algilar ile sekillenir

Proje sahibi, markayi1 yaratanin kontrolli | Marka algilayicis1 tarafindan kodlar

altindadir ayrigtirilir
Kimlik tuketiciye gonderilir Imaj tiiketici tarafindan algilanir veya
alinir

Kaynak: Nandan, S. (2005). An Exploration of The Brand Identity—Brand Image Linkage: A
Communications Perspective. Journal of Brand Management, 12(4): 268

Marka imaj1 ve marka kisiligi kavramlar1 birbirine yakin kavramlar gibi
goziktiigiinden zaman zaman birbiri yerine de kullanilmaktadir. Buna karsin marka
imaj1, marka kisiligini de kapsayan ve onun disina tagan bir kavramdir. Marka imaji,
tiketicinin  bir markaya iligkin marka kimligi, marka cagrigimlari, marka
konumlandirmast ile tiiketicinin duygu, diisiince, algt ve tutumlarinin birlesiminin bir
ciktisidir. Marka kisiligi ise, tipki bir insanin kisiligi gibi, marka s6z konusu oldugunda
tikketicinin zihninde beliren sifatlar ve ozellikler biitiinidir. Marka kisiligi, bir
markayr rakiplerinden aywran ve onu tiiketici zihninde konumlandiran temel

ozelliklerden olusur (Kotler ve Biel, 1993: 83).

Marka imaji, iki durumda biiyiik 6nem kazanmaktadir: Yogun rekabet
altindaki pazarlarda; pazardaki iiriinlerin sayisi1 arttikga, tliketiciler satin alim
kararlarimi fiziksel 6zelliklerden ¢ok markanin imajini temel alarak vermektedirler.
Ozellikle pazarlarin ¢ok kalabalik oldugu ve {iriin asamasinin olgunluk evresinde olan
drinler icin bu durum s6z konusu olmaktadir. Ikinci olarak marka imaji, {iriin
kalitesinin birbirine benzer oldugu ve farklilastirmanin ¢ok zor oldugu pazarlarda,
rekabet avantaji saglayacak baska birtakim unsurlarin 6n plana ¢ikarilmasiyla da

saglanabilmektedir (Graeff, 1996: 4-5).
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Marka imaji, pazarlama arastirmalari i¢in de olduk¢a 6nemli bir konudur.
Nitekim, bir isletmenin sahip oldugu iirlin ya da hizmet hakkinda tiiketicinin ne
diislindiiglinii, o iirlin ya da hizmeti nasil algiladigin1 bilmesi biiylik 6nem tasir.
Kiiresellesen diinyada iiretim ve tiiketim merkezlerinin gesitlenmesiyle birlikte marka
imaj1 da 6nemli bir satig, pazarlama ve miisteri sadakati yaratma aract haline gelmistir.
Uriinlerin maliyet tasarrufu saglamak igin az gelismis iilkelerde Uretilmeye
baslamasiyla, tuketicinin gdziindeki marka imajin1 korumak daha zor bir hal almistir
(Koubaa, 2007: 139).

2.2.8. Marka Guveni

Markalagma literatiirlinde marka giiveni kavrami, sirket ile miisterileri
arasindaki bir insan temasinin yerini alacak bir marka-tiiketici iliskisi fikrine
dayanmaktadir. Giivenin riskli, belirsiz bir ortamda var oldugu ve ihtiya¢ duyuldugu,
bir¢ok disiplinde kabul gormiistiir. Kisithi bilissel kaynaklara sahip olan tiiketiciler,
satin alma siireclerinin belirsizligini azaltmak icin zihinsel kisa yollar uygulamaya
calisir. Buradaki etkin bir kisa yol olan giiven, tiiketicilerde belirsizligi azaltir.
Tiiketiciler, satin alma siirecindeki riski ortadan kaldirmak adina, giivenilir bir marka

aramaya motive haldedirler (Matzler ve dig., 2008: 155).

Pazarlamanin sonucunda varmak istedigi hedef, tiiketici ile marka arasinda bir
bag olusturmaktir. Bu bagin ana igeriginin marka giliveni oldugunu belirtilmektedir.
Ayn1 zamanda, giivenin tarifinin belirsiz ve yakalanmasi kolay olmayan bir konsept
oldugu da vurgulanmaktadir. Giinlimiizde internet lizerinden miisterileriyle iletisime
giren markalar i¢in de marka giiveni siiphesiz en onemli araglardan biri olmaktadir

(Upamannyu ve Mathur, 2012: 2).

Tiiketici tarafindan marka ile arasindaki giiven hissi, markanin miisterisinin
menfaatleri konusunda guvenilir ve sorumlu davranabilmesine iliskin algistyla orantili
olarak degisiklik gostermektedir. Buradaki degiskenlik boyutu markanin verdigi

sozleri tutmas1 konusundaki kisisel inanca baglidir. Giiven, bir kisinin bagkalarinin
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sOzleri, faaliyetleri ve sonuglarin1 temel olarak hareket etmeye istekli olmasi olarak

tanimlanabilir (Upamannyu & Mathur, 2012: 1).

Giiveni, tiiketicinin arzusunun bir marka tarafindan ne Olc¢liide tatmin
edebildigine olan inancinin derecesi olarak ta tanimlamak miimkiindiir. Eger bir
tiketici, markanin kendisine bu faydanin verildigine giiveniyorsa, o markaya
guvenmeye istekli konuma gelmektedir. Guvenin rolii; belirsizligi ve bilgilerin
asimetrikligini azalmakla beraber, miisterileri markalari konusunda daha rahat

hissettirmek olarak tanimlanabilir (Chinomona, 2016: 127).

Marka giiveni, ortalama tiiketicinin markanin belirtilen fonksiyonunu yerine
getirme kapasitesine giivenme istegi olarak tanimlanmaktadir. Arastirmacilar, bir
tiiketici bir marka se¢imi ile kars1 karsiya kaldiklarinda marka giiveninin belirsizligi
onemli 6l¢iide azalttigini belirmektedir. Ayrica; tiiketicilerin satin alma niyetinin, yeni
uriinler hakkinda yeterli bilgiye veya bilgiye sahip olmadiklarinda marka guveni

derecesiyle belirlendigini bulmuslardir (Chung ve Kim, 2014: 93).

Marka giiveni ile alakali literatiirdeki bir¢ok ¢aligmanin da belirttigi gibi,
giiven biligsel ve duygusal olmak {izere iki boyuta ayrilmaktadir. Bilissel tabanl giiven
ile duygusal tabanli giivenin marka iliskisini farkl etkiledigi bazi arastirmalarda
savunulmaktadir. Dolayisiyla, bu iki kavramin farkli yapilar olarak ele alinmasi
gerekmektedir. Biligsel marka giiveninde tiiketici, sececegi marka konusunda iyi
sebepler yakalar ve bu bilgiler temelinde markaya guven duyar. Duygusal marka
gliveni, tuketicinin markanin kendisini ne kadar 6nemsedigini diisiinmesi ile dogru
orantilidir. Marka giliveninin bu boyutu, tiiketicinin bir iirlin markasiyla yasadig:

deneyim sonucunda nasil etkilendigi ile ilgilidir (Srivastava ve dig., 2016: 397-398).

Giivenin, tiiketicinin ge¢cmis lirlin tecriibeleri ile birlikte markanin giivenilirligi
hakkinda belli bir bilgi birikimi elde etmesi sonucunda olustugu sdylenmektedir.
Birikmis bilgi, markanin beklentilerini karsilayacagi konusunda tiiketiciye giiven
saglamaktadir. Duygusal marka giiveninin en 6nemli bileseni ise, tiiketicinin markaya

duydugu duygusal bagimliliktir (Srivastava ve dig., 2015: 330).
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Ayrica marka giivenini dort boyutta ele almak ta miimkiindiir. Bu boyutlar
diiriistliik, ongoriilebilirlik, yeterlilik ve iyi niyettir. Yetkinlik, bir markanin ytiksek
kalite sunma kabiliyetidir. Yetkinlik, markanin bilgi, beceri ve uzmanlig 6l¢iisiinde
vaatlerini yerine getirmesini saglar. Ongoriilebilirlik; markanm tutarli bir {iriin kalitesi
ve siirekli bir 1yi niyet gdstermesiyle olusur. Bu sayede, tiiketici her zaman markanin
ve iiriiniin performansini tahmin edebilir ve bu da giiven olusturur. Iyi niyet, markanin
tiikketicilerinin ¢ikarlarini 6nemsemesi, endise duymasi ve sorunlarini ¢6zmede siirekli
bir motivasyonu olmasini ifade eder. Diiriistliik ise, markanin ilkelerine sadik kalmasi,
vaatlerini yerine getirmesi, bununla beraber etik ve profesyonel davranmasi ile olusur

(Hegner ve Jevons, 2016: 58-59).

Marka giliveni kavraminin dogasina iliskin, literatiirde farkli yaklagimlar
bulunmaktadir. Birgok calisma genel tiiketici memnuniyetini marka giiveninin
belirleyici faktorii olarak ele almistir. Bazi ¢aligmalarda, marka giivenilirligi ve marka
iyi niyeti; marka giiveninin boyutlar1 olarak belirlenmistir. Bunlarin disinda;
tedarik¢inin yetkinligi, marka kisiligi ve tiiketicinin algiladig1 marka etigi diizeyi de
marka giivenini etkileyen faktorler olarak literatiirde yer bulmaktadir. Genel anlamda
kabul goren kisim ise, marka giliveninin tiiketicinin satin almadaki riski azaltmak

istemesi durumunda ortaya ¢iktigidir (Srivastava ve dig., 2015: 328-329).

Yakin donemdeki calismalarda, marka giiveninin sadece {iiriin 6zellikleri ve
markanin performansina bagl olmadigi da savunulmaktadir. Bu etmenlerle beraber
tilketicinin duygusal degerlendirmelerinin de marka giiveninde rol oynadigin
belirtmistir. Bu noktada marka niyetliligi kavraminin duygusal boyuta etki ettigi
belirtilmekte ve markanin bir sorun karsisinda bunu telafi edecegine dair tiiketici

inanci olarak bu kavram tanimlanmaktadir (Srivastava ve dig., 2016: 396).

Giiven, belli bir markaya tliketicinin bagliligina ve olumlu tutumuna 6nemli
katk1 saglayan bir etkendir, ayrica marka ile miisterinin iligskisini de desteklemektedir.
Bununla birlikte, gliven bir markayla uzun vadeli bir iliski siirdiirmek i¢in kalict bir
arzunun gelisiminde kilit rol oynamaktadir. Marka giliveni, ayrica marka sadakati ve

marka taahhudiine de etki etmektedir (Syed Alwi ve dig., 2016: 862-864).
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Bir marka, miisterilerinin beklenti ve ¢ikarlarin1 en iyi sekilde karsilamaya
devam ettikce gliven kazanirlar. Bir misterinin markayla ilgili {izerinde bir siire
dikkatlice diisiinmesi sonucunda marka giliveni olusmaktadir. Olusan bu giiven,
giivenilirlik ve inandiriciligin bir kaldiraci gérevini gérmektedir. Dolayisiyla giivenilir
bir marka, tutarli olarak verdigi s6zii miisterisi karsisinda yerine getirerek miisterisinin
marka sadakatini garantilemektedir. Markanin giiven diizeyi ne Ol¢iide yiiksekse,
miisteriden beklenen marka sadakati de o derece yiiksek olmaktadir (Chinomona,
2016: 130)

Hem miisteri hem de marka birbirinden tutarlt bir performans ve tutum
gordiigiinde karsilikli bir gliven olugsmaktadir. Bu noktada miisterinin, gerek duydugu
bir konuda ilgili markaya giivenebilecegini diisiinmesi olduk¢a 6nemlidir. Marka
secimi siiresince miisteri giiveni oldukca kritik bir 6nem tagimakta, miisteriler ile uzun
vadeli taahhiit yaratabilmenin de oniinii agmaktadir (Syed Alwi ve dig., 2016: 864-
865).

Guvenin bir sonucu da uzun vadeli bir tlketici-marka iligkisini saglamasi
olarak goriilmektedir. Eger bir kisi kars1 tarafa gilivenirse, o tarafa karst olumlu
tutumlar sergileme davranisi olduk¢ca muhtemeldir. Marka sadakati, marka giiveninin
onemli sonuglarindan biridir. Markaya yonelik olumlu tutum veya gergek bir satin
alma davranisi olarak ortaya ¢ikabildigi gibi, bazi durumlarda her ikisi de sonug olarak
gorulebilmektedir. Tuketicileri mutlu, sevingli ya da sevecen olarak etkilemeyi
basaran markalar, daha fazla satin alma ve tutumsal sadakat elde etmektedir (Matzler

ve dig., 2008: 156).

Yapilan calismalarda, marka giiveninin tiiketici tutumlarini, satin alma
niyetini, marka denkligini ve tiiketici ile marka arasindaki iligkiyi olumlu olarak
etkiledigi gozlemlenmistir. Tiketicilerin markalar1 antromorfize ettiklerini, yani
kisisel arasi iliskilere benzer sekilde anlasarak giivenme yoluna gittiklerini

belirtmektedir (Dwivedi ve Merrilees, 2013: 322).
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Guvenilir bir marka durumuna ge¢menin, yiksek dizey fiyat belirleyebilmeye
ve piyasada daha yiiksek bir pazar payma sahip olmaya olanak sagladigin
belirtilmektedir. Satin alma kararlarinda giivenin oynadigi roliin artmasiyla, marka
kisiligi ve marka giiveni arasindaki iliski de arastirilmistir. Sonu¢ olarak, marka
giiveninde samimiyet ve saglamlik oOzelliklerinin etkisinin en yiiksek oldugu

belirlenmistir (Srivastava ve dig., 2016: 397).

Literatiirde baz1 ¢alismalar, marka giiveniyle marka genisletme
degerlendirmesi arasinda anlamli iligkiler bulmustur. Ornegin, Reast (2005) dokuz
gercek Uriin ve hizmet markast i¢in marka giiveni ile marka uzantisinin kabuli
arasindaki iliskiyi incelemistir. Marka guveninin belirgin bir etkisini gézlemlemis;
giivenilen markalarin, marka gelistirme stratejilerinde daha az giivenilen rakiplerine
gore daha fazla fayda sagladigi sonucuna varmiglardir. Vélckner ve Sattler (2006),
marka genisleme basarisinin etkenlerini belirlemek igin 25 taninmig Alman markasini
kullanmig ve markanin genisletmesinde ana markaya olan tiketici gliveni seviyesinin
biylk bir rol oynadigini belirlemistir. McWilliam (1993) da, tuketicilerin markalara
olan giiveni fazlalastik¢a marka uzantilarint denemek istedigini savunmustur (Chung

ve Kim, 2014: 93-94).

2.2.9. Marka Giivenilirligi

Uriin konumlandirmasinin  igareti olarak, en ©Onemli marka ozelligi
giivenilirliktir. Uriin kalitesini belirtmek isteyen bir firma, markasini ve bunun yaninda
yuksek bir fiyat belirlemek, belli bir stre garanti vermek gibi stratejiler ile pazarlama
karmasini kullanabilir. Bu tlr eylemler; sire¢ icerisinde tiiketici veya rekabetci ortam
tarafindan inandiric1 bulunabilir ya da bulunmayabilir. Markalarin glivenilirligi esas
olarak, sirketin gecmisten giinlimiize kadarki biitiin pazarlama karmasi faaliyetlerinin
ve izledigi stratejilerin birikimi sonucunda olugmaktadir. Bilgi ekonomisi literatiiriinde
itibar olarak adlandirilan bu kavram, giivenilirligin ge¢mis davraniglarin toplami

oldugu fikrine dayanmaktadir (Erdem ve Swait, 2004: 192).

Marka giivenilirligi, bir markanin igerdigi tiriin konumlandirma isaretlerinin
tiiketici agisindan inandiriciligi olarak kavramsallasmaktadir (Erdem ve Swait, 2004:

191). Marka giivenilirligi, isletmenin belirli bir zaman siirecinde tiiketicilere vaat
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ettiklerini siirekli olarak sunabilme yetenegi ve istekliligindeki inandiriciligr olarak
tanimlanmaktadir. Sirketler sahip olduklari markalar adina verdikleri so6zleri
tutmadiklar1 silirece gilivenilirlikleri ile birlikte marka denkligi de benzer sekilde
asinmaya ugramaktadir. Bununla birlikte yapilan ¢alismalarda; marka bilgilerindeki
netligin de, marka giivenilirligini 6ne ¢ikaran bir unsur oldugunu belirtmislerdir

(Erdem ve Swait, 2004: 192).

Pazarlama karmasi isaretlerinin (uygulanan reklamlar gibi) glivenilirligi ise
marka gilivenilirliginden farklidir. Bunun sebebi marka giivenilirliginin, markanin
gecmisten glinlimiize uyguladigi biitlin pazarlama aktivitelerinin kiimiilatif olarak
etkileriyle olusmasidir. Kapferer (1997) marka giivenilirligini “bir marka tarafindan
yapilanlarin tiiketicilerde canli kalan anilar1” olarak belirtmektedir (Erdem ve dig.,

2002: 3).

Miisteriler markanin iic boyutunu giivenilir gordiikleri durumda marka
giivenilirligi olusmaktadir. Burada marka sektoriinde lider, yetkili ve inovatif olmasi
marka uzmanligt boyutunu; miisteri g¢ikarlarini 6n planda tutan bir marka ise
guvenilirlik boyutunu; marka eglenceli ve ilging ise begenilirlik boyutu olarak
siralanabilmektedir. Marka giivenilirlii de bu boyutlar dogrultusunda deger
kazanmaktadir (Keller, 2008: 117).

Elde edilen arastirma sonuclari, marka giivenilirliginin kosullu marka se¢cimine
ve marka degerlendirmesine etkisi oldugunu gdstermektedir. Ayrica bu etkide, marka
giivenilirliginin iki alt boyutu kabul edilen markanin séziinii yerine getirme derecesi,
markanin konusunda uzmanligi boyutundan daha 6nemli bir etkiye sahiptir (Erdem ve

Swait, 2004: 191).

Marka giivenilirligi arttik¢a tiikketicilerin markadan beklentileri de artmaktadir.
Ciinkii daha inandirict markalarin daha kaliteli oldugu algis1 tiiketicilerde
olugmaktadir. Benzer nesnel kalite seviyesindeki iki marka, glivenilirlik seviyelerine
gore farkli kalite seviyelerinde algilanabildikleri gibi; diisiik veya orta kalitede bir
marka da konumlandirmasim1 dogru yaparsa yliksek marka giivenilirligine de

erisebilmektedir (Erdem ve dig., 2002: 4).
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Marka giivenilirligi arttik¢a tiiketicide algilanan kalitenin arttig1, algilanan
riskin azaldig1 ve bilgi maliyetlerinin azaldig1 belirtilmistir. Bunun yaninda, markay1
satin alma davranigina sahip tliketicilerde beklenen faydayr da arttirmaktadir.
Tiketiciler; belirsizlik durumlarinda piyasadaki {iriin veya hizmetlerin kaliteleri
hakkinda daha ¢ok bilgi edinmek istemenin yaninda, bilgiye ulasmadaki cabayi
azaltmak adina daha giivenilir markalar1 bilgi kaynagi olarak degerlendirme yoluna

gidebilmektedir (Hyun Baek ve Whitehill King, 2011: 262).

Yapilan caligmalarda marka giivenilirliginin algilanan kalite, giivenilirlik ve
marka sadakati ile ilgili olan pozitif iligkisi arastirilarak desteklenmistir. Markanin
miisteri tabanin1 ve pazar paymi etkileyen Onemli bir faktdr olarak markanin
giivenilirligi gosterilmektedirler. Marka denkligi yaratmada da marka giivenilirliginin
Oonemi ortaya ¢ikmaktadir. Markanin tiiketicisine ilettigi 6zelliklere gercekten sahip
olduguna inandirmasi, marka ve miisterisi arasindaki uzun siirekli iliskiyi

saglamlastiracaktir (Alam ve dig., 2012: 584-585).

2.3. Marka Genisletme Stratejileri ve Etkileri

Sirketler, yeni pazarlara girmek ya da mevcutta dahil olduklar1 pazarlarda
farkli tiiketici gruplarina hitap etmek i¢in yeni iirlinler yaratip sunarlar. Bu noktada,
kurulu markalarinin bilinirliginden ve imajindan yararlanmak isteyebilmektedirler.
Bunun sebepleri, yeni Uriin tanitiminin maliyetlerini azaltmak, basarisizlik riskini en

aza indirmek ve pazarda daha hizli bir sekilde pay alabilmeyi saglamak olabilmektedir.

Literatiirde mevcut marka isminden faydalanarak genisleme stratejisi
izlemenin dort yolu oldugu belirtilmektedir. Bunlar hat genisletme, marka
geniglemesi, ortak markalama (co-branding) ve franchising olarak siralanabilir
(Hennigs ve dig., 2014: 392).

Literatiirde hat genisletme stratejisi, dikey yonlii marka genislemesi olarak ta
gecmektedir. Bu durumda marka genislemesinin de yatay yonlii bir genisletme oldugu
belirtilmektedir. Bununla birlikte bazi1 arastirmacilar marka genisleme stratejisini

kategori genisletme olarak ta adlandirmaktadir (Williams ve dig., 2015: 109). Bu
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calismada, marka genislemesi ve hat genisletme kavramlarini kullanmak tercih

edilmistir.

Yeni bir pazara girmek i¢in kurulu markasini1 kullanma stratejisi uygulayan bir
sirket, hat genisletme ya da marka genislemesi yoluna gitmektedir. Hat genisletmede
sirket, mevcut durumda yer aldig1 bir pazarda yeni bir pazar bolumunu hedefleyerek
yeni iiriin sunmaktadir. Marka genislemesinde ise sirket, kurulu markasini tamamen
farkli bir iirtin kategorisinde sundugu iiriiniinde kullanarak farkli bir pazara giris

yapmaktadir (Williams ve dig., 2015: 109)

Bu boliimde, iiriin dizisi ve marka dizisi kavramlarindan bahsedildikten sonra;
hat genisletme ve marka genisleme stratejilerinin ayrintilarina deginilecektir.
Ardindan, bu stratejilerin sirketler i¢in olumlu ve olumsuz potansiyel etkilerine ve

sonuclarina bakilacaktir.

2.3.1. Uriin Dizisi

Isletmenin aralarinda iliski olsun olmasin iirettigi tiim {iriinler ve {iriin
dizilerine iiriin karmasi denmektedir. Uriin karmasmin eni, isletmenin iirettigi mal
dizisinin sayisini; boyu, isletmenin tiim tirettigi tirlinlerin sayisini; derinligi, her dizide
yer alan kag iirlin ya da markadan kag tiir oldugu, tutarlilig1 ise kullanim ve bagka
yonlerden Griin dizilerinin hangi Olglde birbirine yakin oldugunu gostermektedir
(Tenekecioglu, 2008: 121-122).

2.3.2. Marka Dizisi

Marka portfoyii (dizisi) bir firmanin, belirli bir kategorideki alicilar i¢in satigsa
sundugu tiim markalar ve marka hatlarinin kiimesidir. Birden fazla marka, birden fazla
pazar boliminu takip etmek icin siklikla gerekli olmaktadir. Herhangi bir marka,
firmanin hedeflemek istedigi tiim farkli pazar bolimleri tarafindan esit derecede

olumlu gorilmeyebilir (Kotler ve Keller, 2006: 301).
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Iyi yonetilen bir marka portfoyiiniin sagladigi faydalar, asagidaki gibi
siralanabilmektedir (Kotler ve Keller, 2006: 301):

~ lletisim, dagitim ve satis ile ilgili giderlerde olusturulabilecek dlgek ekonomisi
sonucunda ger¢eklesen maliyet tasarrufu

— Farkli beklentilere sahip olan miisteri gruplarinin dikkatini ¢ekebilmek

— Dagitim kanallarinda firmanin rekabet ve pazarlik giliclinli arttirmasi

— Perakendeci gibi tiiketici ile direk iliski i¢indeki kanal tiyelerinde ise firmaya ait

raf paymin ylikseltmesi

Yeni bir markanin, mevcut bir marka ile iliskilendirilerek birlikte kullanilmas1
halinde, olusturulmus olan yeni markaya “alt marka” (sub-brand), bu marka ile birlikte
kullanilan markaya ise “ana marka” (parent brand) ad1 verilmektedir. Ornegin Ford
Fiesta markasinda Ford ana marka iken, Fiesta ise alt marka olmaktadir. Ana
markanin, marka genislemesi ile beraber birden fazla alt marka ile iliskilendirilmesi
halinde ise ana marka “aile markas1” (family brand) haline gelmektedir (Kotler ve
Keller, 2006: 296).

Firmalarin kararlar1 sonucunda olusan marka stratejilerini 4 ana baslik altinda

toplanabilmektedir (Davis, 2011: 99-103):

1) Markah Ev: Markalanmig ev stratejisini kullanan firmalar, tum Grlnlerini ayni
marka ismi altinda toplamaktadirlar. Ornegin Microsoft, IBM, Sharp, Intel gibi

firmalar birgok farkli hizmeti ayn1 marka ismi ile vermektedir.

2) Alt Markalar: Alt marka stratejisini kullanan sirketler ana markayi tutarken, farkli
hedefkitlelere yonelik olarak gelistirdikleri farkli tirlinlerini alt markalar altinda pazara
sunmaktadir. Ornegin Golf, Passat ve Tiguan, farkli hedef kitlelere hitap eden
otomobil markalar1 olmalarina ragmen, tiiketici ile kurulan iletisinde tim bu

markalarin birer “Volkswagen” olduklar1 6ne ¢ikartilmaktadir.
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3) Destekli Marka: Destek marka stratejisinde, iriiniin markalanmasinda kurum
markasinin desteginden yararlanilmasi yolu izlenmektedir. Ornegin; Beko, Opet gibi
markalar kendilerine 6zgii birer marka imajlari, kisilikleri olmasina ve tek baslarina

var olabilmelerine karsin Ko¢ markasinin desteginden de yararlanmaktadirlar.

4) Markalar Evi: Her bir iiriiniin farkli bir marka aldig1 ve bu markalarin birbirleri ile
iliskilendirilmedigi stratejidir. Bu stratejinin en onemli avantaji, markalarin kendilerini
hedef Kkitlelerine gore konumlandirma yapmasina ve her markanin bagimsiz
kimliginin, imajimin ve kisiliginin olusturulmasina olanak saglamasidir. Fakat en
onemli dezavantaj ise, her bir markanin olusturulma ve ayakta kalma maliyetinin
yiiksekligidir. Ornegin; Gillette, Oral-B ve Pantene ile Procter & Gamble iliskisini bu

strateji icerisinde gosterebilmekteyiz.

2.3.3. Uriin Gamn (Hat) Genisletme

Sirketler, farkli tiiketici bélumlendirmelerinin taleplerinde ve pazardaki yeni
trendlerde pay sahibi olmak isterler. Bu anlamda hat genisletme, marka yoneticileri
tarafinda sik¢a kullanilan bir stratejidir. Ornegin moda endiistrisindeki baz1 liiks
markalar, daha alt bolum tiiketiciyi hedefleyen hat genigletmeleri yapmaktadir. Burada
sirketler, farkl: fiyat politikas1 ve kalite diizeyi belirlenerek bagka bir tiiketici kitlesinde
pazar pay1 almaya ¢alisir (Hennigs ve dig., 2014: 390-391).

Hat genislemesinde bir sirket, ana markasinin ayni iiriin kategorisinde fakat
farkli bir fiyat ve kalite diizeyinde olan yeni lriiniinli tanitmay1 amaglamaktadir.
Burada yiikseltme ve indirgeme olmak iizere iki tlir hat genislemesi yapilabilir.
Yiikseltme tlirii hat genislemesinde, daha yiiksek fiyat ve kalite diizeyi ile iirlin
sunulur. Indirgeme tiirii hat genisleme stratejisinde ise, daha diisiik fiyat ve kalite

diizeyi ile Uriin piyasaya stirilmektedir (Hennigs ve dig., 2014: 392).

Hat genisletme stratejisinin basarili olmasi i¢in, temel marka ile genisletme
irtinii arasinda algilanan uyumum yiiksek olmas1 6nemli bir faktordiir. Ayrica ana
markanin bilinirligi, degeri ve giiclii bir imaj1 olmas1 da 6énemli noktalardir. Eger bir

marka uzantisi, ana markasi ile fazla tutarli degilse, sonucunda olumsuz bir marka
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imajina sebep olabilmektedir. Bu durum, sirketin iistesinden gelmesi zor olabilecek
seviyelere ulasabilir. Ornegin liikks bir marka, daha diisiik fiyat ve kaliteye sahip bir
marka uzantis1 iirlin piyasaya sundugunda, sonucunda marka prestiji kaybina
ugrayabilir. Bu durumda ana markaya olan talep azalabilmektedir (Hennigs ve dig.,

2014: 392).

2.3.4. Marka Genislemesi

Yeni bir pazara girmek i¢in kurulu markasini kullanma stratejisi uygulayan bir
sirket, hat genisletme ya da marka genislemesi yoluna gitmektedir. Hat genisletmede
sirket, mevcut durumda yer aldig1 bir pazarda yeni bir pazar bolumunu hedefleyerek
yeni Urlin sunmaktadir. Marka genislemesinde ise sirket, kurulu markasini tamamen
farkli bir iiriin kategorisinde sundugu iriiniinde kullanarak farkli bir pazara giris

yapmaktadir (Williams ve dig., 2015: 109)

Yeni lriin gelistirilmesi siireci ile ilgili maliyetlerin ve risklerin en aza
indirilmesi konusunda sirketler siirekli ve yogun bir sekilde ¢aligmaktadirlar. Sonugta,
birgok sirket mevcut ya da yeni pazarlara giris yapmak adina, yeni Urinlerinde marka
genigleme stratejilerinden yararlanmaya yonelmistir. Bir marka geniglemesi (ya da
marka uzantis1 denebilir), ana marka ismini tagiyan bir yeni iirlindiir; ancak bununla
birlikte bu yeni trtin, ana marka triinden farkli bir {iriin kategorisine dahil edilmektedir
(Thompson ve Strutton, 2012: 15).

Yeni iirlin kategorilerine iirlinlerini dahil etmek, sirketlerin biiylimelerinde
onemli firsatlar sunmaktadir. Ancak, yapilan bu yeniligin basarisizlik riski az degildir.
Bu riski azaltmak icin sirketler, yeni {irlinlerinde bilinen, kurulu markalarin
kullanirlar. Bu c¢alismada; literatiirde kullanildig1 iizere, genisletme stratejisi ile
olusturulan yeni {riinlerden “marka uzantis1” olarak bahsedilecektir. Marka
uzantilarinda sirketler, iiriin hakkinda az bilgi sahibi tiiketicilere markanin bilinirligi
ile ulagabilecegini timit ederek, yeni iirlinlere kurulu markanin logo ve goriintiilerini

eklemektedir (Ferguson ve dig., 2016: 343).
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Yeni irlinlerin basarisiz olma oraninin ¢ok yiiksek oldugunu goren firmalar
icin marka genislemesi olduk¢a cazip hale gelmistir; bunun nedeni, yeni pazarlara
girerken marka genisleme stratejisi izlemek marka imaji ve bilinirliginden

yararlanmayi saglarlar (Aaker ve Keller, 1990: 27).

Marka genisleme stratejisi, marka degerinin siirdiiriilebilirligi ve bu degerin
gelistirilmesi adina siklikla tercih edilmektedir. Genisleme sonucunda ortaya ¢ikan
marka uzantisi i¢in sirket, kurulu bir markay1 kullanma yoluna gider (Williams ve dig.,

2015: 108)

Bircgok aile firmasi aslinda bu halleriyle piyasaya siiriilmemisti, fakat zamanla
marka genislemeleri ile birlikte olugsmuslardir. Glinlimiizde taninmis markalar stirekli
bir rakip baskisi altindadir. Rakip firmalar, genelde kokli firmalar taklit ederek
piyasada hizlica kabul gérmeyi ve itibar kazanmay1 hedeflemektedir; bunun sebepleri
piyasa rekabetinin yogunlugu ve yani rl{in veya hizmetlerin sunum maliyetlerinin
yuksekligi olarak belirtilebilir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 84).

Firmalar i¢in, halihazirda mevcut olan ve bilinen bir markanin altinda yeni bir

iriin veya hizmet sunmak, genelde sifirdan bir marka yaratmaktan ¢ok daha kolay

olmaktadir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 84).

2.3.5. Marka Genislemesinin Degerlendirilmesi

Yeni iirlin kategorileri ya da iirlin siiflarina giris yapmak icin yerlesik
markalarin kullanilmasi, tamitim amacli pazarlama giderlerini biiyilk oranda
azaltabilmekte; ayrica perakendeci ve tiiketicinin kabuliinii kazanarak, basar1 sansini
artirabilmektedir. Ana marka isminin {izerine kurulan 6z sermaye ve birlikler firmanin
en degerli varliklarindandir ve bunlardan yararlanarak yapilan marka genislemeleri,

bariz bir buytume stratejisidir (Aaker ve Keller, 1990: 35).

Marka genislemesinin tiiketicilerde olumlu degerlendirilmesi ve ana marka

tizerinde yayilma etkisi vermesi; sirketler i¢in giiclii ve stratejik degere sahiptir.
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Sirketin biiylime ve gelirleri lizerinde 6nemli derecede olumlu etkiler verebilmektedir.
Bu iki durum beraber yakalandiginda, firmanin mevcut piyasa tabani ve gelirini;
bununla birlikte gelecek pazarlarini ve gelirlerini de olumlu etkileyecektir. Firmanin
gelecekteki marka genislemelerinde de tiiketicilerin marka uzantilarini kabul etme

orani artacaktir (Chun ve dig., 2015: 577).

Marka genislemesi, sirketin mevcut markasinin miisteri tabanin1 ve marka
imajimni kullanarak biiyiime saglayabilecegi onemli bir stratejidir. Ayni zamanda marka
genislemesi, ana markaya yeni varliklar ekleyebilmekte, ana markanin tiiketici
goziindeki degerlendirmesini olumlu etkileyebilmekte ve tlketicilerin firmanin
gelecekteki marka genislemeleri konusundaki duyarliligini da arttirabilmektedir (Chun
ve dig., 2015: 577).

Ana marka ile marka genisleme arasindaki bu etkilesimin markaya zararh
sonuglart da olabilir. Ana marka imajinin seyrelmesi durumu, marka genislemesi ile
ilgili en 6nemli risktir. Marka uzantisi ile ilgili olarak tlketicinin zihnindeki inang ve
marka cagrisimlart ile ana marka kaynakli var olan inan¢ ve ¢agrisimlar arasindaki
fark; bu seyrelmenin sebebi olarak belirtilmektedir. Bu seyrelmeden ana markanin

marka degeri de zarar gorebilmektedir (Kim ve Lavack, 1996: 24).

Ana markalarim1 kaybetmek pahasina markalarini asir1 derecede genisleten
sirketler vardir. Birgok sirket te, marka kisiliklerinde degisiklikler yapmak durumunda
kalmistir. Bunlar, marka genislemelerinin en 6nemli tehlikeleridir. Fakat sirketler, eski
markalar1 savunmanin yeni bir basarili marka yaratmaktan daha zor oldugunun
bilincindedir. Kurulu markalar1 kullanmak, yeni bir marka yaratmanin bir¢ok
zorlugunu ve riskini ortadan kaldirdig: i¢in; sirketler tarafindan sikga tercih edilmeye

devam etmektedir (Rooney, 1995: 53).

Marka genisleme siireci ve degerlendirilmesi Ozetle sekiz adimda

siralanabilmektedir. Bu adimlar sirayla su sekildedir (Kapferer, 2008: 317):

1) Mevcut marka varliklarinin degerlendirilmesi (imaj, kimlik, farkli tiiketici
bolimlerindeki yetkinlikleri gibi)

2) Olas1 goriilen iirlin kategorilerinin ¢ekicilik derecelerinin analiz edilmesi
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3) Secilen iiriin kategorisinde marka varliklarinin ne derecede aktarilabileceginin
degerlendirilmesi

4) Marka varliklarinin hedef iiriin kategorisinde ne derece faydali olabileceginin
olctlmesi

5) Sirketin, markadan beklenen faydayi sunabilme yeteneginin degerlendirilmesi

6) Girilecek yeni Urlin kategorisindeki mevcut rekabete Karsi tistiinlitk durumlarinin
incelenmesi

7) Sirketin yeni triin kategorisindeki rekabeti siirdiirme ve zaman igerisinde lider
olma yeteneginin analizinin yapilmasi

8) Tiiketici geri doniiglerinin ana marka ve ana marka tiriinlerinin satislari tizerindeki
etkilerinin degerlendirilmesi ve marka uzantisinin markaya yeni olarak (yeni
miisteri, yeni satis kanallari, yeni imaj 6zelligi, yeni kimlik 6zelligi gibi) neler

getirdiginin incelenmesi

Eger bir marka genislemesinin basarili olmasi isteniyorsa; sirketin kurumsal
yapisinin bu stratejiye uygun olmasi, yeni market i¢in belirledigi personelin konusunda
yetenekli olmasi ve sirket sermayesinin uygunlugu olduk¢a 6nemli faktdrlerdendir.
Bununla beraber, sirketin mevcut markali {irinlerine olan olumlu tutumlardan da

marka geniglemesi sonrasi sunulan yeni iiriinlere aktarilabiliyor olmasi gerekmektedir

(Boush ve Loken, 1991: 16).

Sirketler, yeni bir iirlin kategorisine giris yaptiklart marka uzantilariyla
asagidaki durumlardan bir ya da birkagini yakalayabilirse, o kategoride rekabete
girdikleri rakiplerini sasirtacak derecede olumlu baslangic yapabilir. Ayn1 zamanda,
marka ve sirket dogru yatirim ve stratejilerle uzun vadede pazarda kalici, hatta pazarda

lider olabilir (Kapferer, 2008: 303-304):

— Markanin gii¢lii varliklar1 (imaj, kimlik gibi) vardir; bunlar maddi ya da manevi
miisteri avantajlariyla iliskilidir.

— Markanin tiiketici tizerindeki gliven algisi1 yiiksektir.

— Marka gii¢lii varliklarini yeni iirline aktarabilmistir. Tiiketiciler marka uzantisinin

markayla iligkili algiladiklar1 avantajlara sahip olduguna inanmaktadir.
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— Markanin degerleri ve sundugu genel avantajlar, girdigi yeni {irlin kategorisine

yakindir.

Marka genisleme stratejisinde sirketler, tiiketicinin yeni {iriinii kabul etmesi
siirecini kolaylastirmak i¢in kurulu markasinin marka denkligini kullanmaya calisirlar.
Gizellik tirlinleri pazarina giris yapan i¢ camasirt markast Victoria’s Secret, bagarili
bir marka genisleme 6rnegidir. Basarili 6rneklerin yaninda, birgok marka geniglemesi
basarisizlikla sonuglanmistir. Amerika pazarinda yapilan analizler, bir¢ok {iriin
kategorisinde uygulanan marka genisleme denemelerinin %80’¢ yakin oranda
basarisiz oldugunu gostermektedir. Kot markasi Levi’s’in takim elbise pazari igin
sundugu triinler gibi birgok 6rnek basarisiz olmustur. Aragtirmalar gostermektedir ki,
ana markanin konseptiyle ve markanin mevcut triinleriyle yiiksek oranda benzerlik
tastyan genisleme driinleri, en olumlu tiiketici degerlendirmelerini almaktadir (Sheng

Goh ve dig., 2013: 272-273).

Eger sirket, ana markasini olumlu algilamalarin1 marka uzantisina basariyla
aktarabilirse, tlketicilerin yeni (rini daha yiksek oranda denemelerini
saglayabilecektir. Bu aktarim siireci, ana markayla yeni iiriin arasinda algilanan
uyuma, yani benzerlige bagli olmaktadir. Algilanan uyum, genellikle marka imaji,
marka kisiligi gibi iirlin kategorileri arasinda iletilebilecek soyut niteliklerdir

(Ferguson ve dig.,2016: 344).

Tiiketicilerin marka genislemesini degerlendirmesine etki eden faktdrlerin
saptanmas1 hem mevcut hem de potansiyel marka genisleme stratejileri acisindan
onemli bir konu olmaktadir. Birgok faktor literatiirde arastirmacilar tarafindan analiz
edilmis ve yorumlanmistir. Burada elde edilen bilgiler, sirketlerin olast marka
genisleme stratejileri sonucunda tiiketicilerden nasil bir doniis alacagini onceden
tahmin edebilmesine olanak saglamaktadir. Tiiketiciler marka genislemelerinin
kaderinde Onemli bir rol oynamaktadir; c¢ilinkii genisleme {irlinlerine yonelik
degerlendirmeleri ilgili marka genislemesinin basarisi i¢in olduk¢a Onemlidir. Bu
konuyu anlayarak pazarlamacilar, marka uzantilarinin basarisim1 saglamak icin daha

etkili stratejiler gelistirmelidirler (Selvanayagam & Ragel, 2015: 19).
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Aaker ve Keller (1990), Heineken ve McDonald’s gibi global dlcekte bilinen
markalari1 da igeren 20 marka genislemesini ¢aligmalarinda incelemis; yiksek derecede
algilanan uyumun tiiketicilerin ana marka ile ilgili tutumlarini genisleme iirliniine
aktarmasini kolaylastirici, pozitif bir etki yaptigim1 savunmustur. TUketicilerin bir
marka genislemesini degerlendirmesindeki lic 6nemli faktdr; ana markanin algilanan
kalitesi, ana marka ve genisleme iriinii arasinda algilanan uyum ve uzatmanin
gerceklestirilmesinde yasanilan zorluk olarak gozlemlenmistir (Aaker ve Keller, 1990:
38).

Boush ve Loken (1991) de eger ana marka ile genigleme {irlinii arasinda
algilanan uyum fazlaysa, tiikketicilerin marka genislemesini daha olumlu algiladigin
belirtmistir. Saat markalar1 Rolex ile Timex igin sarkacli dolap saati genisleme tiriinii
ve dondurma markalart Haagen Dazs ile Sealtest icin ¢ikolata sosu genisleme tirtiniinii
secerek inceleyen Bhat ve Reddy (2001) ise marka uzantis1 ve ana marka ne kadar
benzer olursa, tiiketicilerin ana markanin karakteristiklerini yeni iirtinde o kadar fazla
algilayabilecegini, dolayisiyla daha fazla algilanan uyumun daha olumlu marka

genislemesi degerlendirmesi anlamina geldigini belirtmistir.

Giyim moda markas1 Giorgio Armani’nin Acqua di Gio parfiim genisleme
uriniind inceleyen Chung ve Kim (2014), algilanan uyumun marka genislemesinin
degerlendirilmesinde 6nemli ve pozitif bir etki yaptigini belirtmistir. 1998 ile 2001
yillar1 arasinda Alman FMCG markalarinin piyasaya siirdiigii 5 ger¢ek marka
genislemesi inceleyen bir diger arastirmada, marka genislemesinin basarisini etkileyen
en Oonemli itici giliclin ana markayla genisleme iirlinti arasindaki uyum oldugu, diger
onemli faktorlerin ise onem sirasiyla pazarlama destegi, ana markaya olan inang,
perakendecinin kabulii ve ana marka deneyimi oldugu belirtilmistir (VOlckner ve
Sattler, 2006: 18).

Calismanin konusu cercevesindeki en yeni arastirmalardan birisinde, Sri
Lanka’da meyve bazli nektar iirlinlerinde tinlii Kist markasinin biskiivi ve sekerleme
irtin kategorilerinde yaptigi marka genislemesi temel alinmistir. Sonu¢ olarak,

incelenen marka genislemesinin tiiketiciler tarafindan olumlu degerlendirilmesinin en
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onemli faktorleri tiiketicilerce yeni tiriin ve kurulu marka arasinda algilanan uyum ve

markanin itibar1 olarak gézlemlenmistir (Selvanayagam ve Ragel, 2015: 18-19)

Marka giivenilirliginin marka genislemesinin degerlendirilmesine etkisinin
incelendigi ¢alismalarda; Thanwarani ve dig. (2014), marka gilivenilirligi yliksek olan
tiikketicilerin, marka genislemelerine daha olumlu tepki verdigini savunmustur. Wu ve
Yen (2007) yaptiklar1 ¢alismada, marka giivenilirliginin miisterilerin yeni tiriinlerde
markay1 kolayca tanimlamasini kolaylastirdigin1 ve marka genislemelerine yardimei

oldugunu belirtmistir.

Giorgio Armani’nin Acqua di Gio parfiim genisleme {irliniinii inceleyen Chung
ve Kim (2014), marka giliveninin marka genislemesi degerlendirmelerinin olumlu bir
faktorii oldugunu savunmustur. FMCG sektoriinde hazir ¢orba ve sos firmasi olan
Maggi’yi Hint tiiketicileri 6zelinde ele alan ¢alismada Upamannyu ve Mathur (2012),
yaptiklar1 analiz sonucunda marka giiveni ve marka genislemesi hakkindaki tutum

arasinda iliski olmadigini1 savunmustur.

Ingiltere’deki tiiketiciler ile Tetley, Nescafe, Parker, Sainsbury ve Amazon.com
gibi 5 farkli kategoriden markalarin olasi marka genislemelerini inceleyen bir
calismada, marka uzantisinin tiiketicilerce kabuliinde marka giiveninin belirgin bir
etkisini gézlemledigini belirtmistir. Yine ayn1 arastirmada giivenilir markalarin, daha
az guvenilir markalara gére marka genislemelerinden daha fazla fayda sagladigi

savunulmustur (Reast, 2005: 4-9).

Norvecli tiiketiciler 6zelinde 11 farkli marka genislemesinin (Ford marka
bisiklet, motosiklet; Maarud marka dondurma, bira ve cikolata 6rneklerini iceren)
incelendigi yaptiklart ¢alismada genislemenin yapildig: iirlin kategorisine yonelik
tiketici ilgileniminin genislemenin kabulii olasiligini arttirici, 6nemli bir degisken
olarak degerlendirmis, algilanan uyum ve markanin giicii faktorleri ile
karsilastirdiginda daha etkili oldugunu gozlemlemistir (Hem ve dig., 2014: 1590-
1594).
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Hansen ve Hem (2004) de, iiriin genisleme kategorisine olan ilgilenimin,
tiikketicilerin marka uzantisin1 kabuliinii ve yeni iiriinii satin alma niyetini arttirdigin
belirtmistir. Philips, Palmolive ve BSNL markalarinin olast marka genislemelerini
Hindistan’daki tiiketiciler ozelinde inceleyen bir g¢alismanin analizi sonucunda,
genisletme kategorisine ilgilenim marka genislemelerine yonelik tutum olusturma
faktorlerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna varilmstir (Srivastava ve Sharma, 2013:
190).

Hem ve dig. (2000), arastirmalarinda tiiketici yenilik¢iliginin marka
genislemesinin degerlendirilmesinde anlamli bir etkisinin olmadigr sonucuna
varmistir. Bir diger calismada, tiiketici yenilikgiligi yiiksekse, marka genislemesinin
daha basarili olacagi savunulmustur (VOlckner ve Sattler, 2006: 21). Xie (2008),
tilketici yenilik¢iliginin marka genislemelerinin kabuliinde pozitif yonde etkisinin

oldugunu 6ne stirmiistiir.

Lahiri ve Gupta (2005) marka genislemesinin degerlendirilmesi ile tiiketici
yenilik¢iligi arasinda pozitif bir iligki oldugunu, yenilikgi tiiketicilerin marka
genislemesinin degerlendirmelerinin daha olumlu olacagini savunmustur. Chung ve
Kim (2014) ise; tiiketici yenilik¢iliginin marka uzantilarini degerlendirilmesi ile

olumsuz bir sekilde iligkili oldugunu iddia etmektedir.

Upamannyu ve Mathur (2012) yaptiklar1 analiz sonucunda yas ve cinsiyet
faktorleri ile marka genislemesinin degerlendirilmesi arasinda iliski olmadigina dair

hipotezi reddetmistir.

2.3.6. Algilanan Uyum

Algilanan uyum, tiiketiciler tarafindan marka uzantis1 ve ana marka arasinda
algilanan benzerlik derecesi olarak tanimlanabilir. Bir¢ok aragtirma, algilanan uyumun

marka genislemesinin basarisinin ana belirleyici oldugunu ifade etmektedir. Burada
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uyumun igeriginin sadece fiyat, tasarim ya da goriiniim gibi iiriin 6zellikleri olmadig;
marka imaji, marka giliveni, marka giivenilirligi, marka degeri, marka kisiligi gibi
marka kavramlarmin tutarliligii da kapsadigi belirtilmektedir (Selvanayagam ve
Ragel, 2015: 19-20).

Yapilan arastirmalar, algilanan uyumun iki boyutu oldugunu gostermektedir.
[lki, marka ve {iriiniin girilen iiriin kategorisine olan uyumu olarak tanimlanabilir.
Ikinci boyut ise marka diizeyi uyumu olarak adlandirilir. Burada yeni iiriiniin, ana
markanin soyut ve sembolik anlamlarina ne kadar uyumlu oldugu oSlgiilmekte ve

degerlendirilmektedir (Selvanayagam ve Ragel, 2015: 20).

Sirketler, ana markaya karsi olumlu tutumlara sahip tiiketicilerin, ilgili
markanin genigleme sonucu piyasaya silirdiigli iirlinlere de olumlu degerlendirmeler
yapacagini diistinmektedir. Fakat bu durumun olugsmasi kesin degildir; tiiketicilerin
ana marka ile marka uzantisi arasinda algiladigi benzerlige baglidir. Marka uzantisi
hakkinda yeterli bilgi ve deneyim sahibi olmadan 6nceki siirecte tiiketiciler, genellikle
ana marka hakkindaki bilgisi ile yargilama yoluna gitmektedirler (Bhat ve Reddy,
2001: 111).

Baz1 durumlarda marka genislemesinin basar1 durumu, ana markaya etkisiyle
ayni dogrultuda olmamaktadir. Mesela Bic markasinin parfiim iiriinii basarisiz olsa da
Bic markasina zararli bir tiiketici tutumu olusturmamistir. Bir diger 6rnekte, Calvin
Klein’in i¢ camasir1 ve parfiim marka uzantilar1 basarili 6rnekler olarak goriilse de
Calvin Klein’in marka imajimi olumlu etkilemedigi analiz edilmistir. Buradaki
paradoksal durumumun nedeni, ana marka ve marka uzantis1 arasinda algilanan

uyumun derecesidir (Michel ve Donthu, 2014: 2611).

Sirketler, tiiketicilerin uyum algisini etkilemek i¢in bazi taktikler bulmuslardir.
Uzaklastirma teknigi bunlardan biridir. Burada sirket, tamamen yeni bir tiiketici grubu
hedefler ya da yeni bir fiyat politikast uygular. Uygulanan stratejinin amaci, ana
markanin tiriin kategorisinden uzak bir pazara marka uzantisin1 yerlestirmek ve ana

markaya geri donebilecek olasi etkileri en aza indirgemektir (Hill ve Lee, 2015: 208).
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Bir markanin bir¢ok {irlin kategorisinde iiriine sahip olmasi, marka genisligini
arttirmaktadir. Marka genisligi, marka kavraminin tiiketici goztindeki tutarlilik algisini
etkileyebilmektedir. Bu noktada sirketlerin, marka konseptleri hakkinda tiiketicilerde
algilanan uyumun yiiksek olmasina dikkat etmesi gerekir. Aksi halde, tlketiciler yeni
marka genislemelerine olumlu tepkiler vermeyebilmektedir (Hill ve Lee, 2015: 208).

2.3.7. Marka Genislemesinin Sonug¢lari

Markalasmada en ¢ok kullanilan uygulamalardan birisi marka
genislemeleridir. Marka genislemesi, kullanilan en eski marka uygulamalarindan
birisidir. Pek cok sirket, popiiler ve gii¢lii markalarin1 yeni pazarlarda kullanip
yaymayi cazip bulmustur ve bulmaktadir. Baz1 durumlarda, marka genigleme stratejisi
¢ok etkili olmustur; fakat bazen sirketler ve markalar1 i¢in ¢ok kotli sonuclar da

dogurmustur (Rooney, 1995: 52).

Marka genigleme sonucunda pazara sunulan marka uzantilarinin markaya ve

marka sermayesine zaman igerisinde alt1 farkli sekilde etkileyebilmektedir (Kapferer,
2008: 325-326):

1) Bazi marka uzantilar1 marka sermayesini kullanir. Pazara sunulan yeni {iriin,
sadece marka adi sayesinde satilir; genellikle bu durum, yeni {irliniin rakip
firmalarin iriinleriyle olduk¢a benzer oldugunda goriilmektedir. Bu durumun
tekrarlanmasi tehlikelidir. Marka sermayesi, siradan iiriinlerde kullanilip zamanla
tlketilebilir.

2) Marka uzantisi, daha diisiik bir fiyat diizeyi olan bir iiriinde ise, marka sermayesine
zarar verebilir. Ozellikle prestije 6nem veren firmalar, bu konuda cok dikkatli
olmalidir.

3) Marka uzantisi, marka sermayesine tarafsiz kalarak etki etmeyebilir.

4) Bazi marka uzantilari, markanin anlamini etkileyebilmektedir. Yeni {iriinler,
markanin kisiligine yeni karakterler ekleyebilir, kimligini degistirebilir.

5) Bazi marka uzantilari markalar1 yenileyebilmektedir. Marka yeni bir 6z insa eder

ve canlanir; kendini daha iyi ifade edebilecegi bir alan bulur.
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6) Bazi marka uzantilari, markanin istekli olmasa da marka sermayesini korumak
adina gereklilik olarak yapilabilmektedir. Burada amag, baska iiriin kategorisinde

markanin baska bir sirket tarafindan kullanmasinin 6nlemektir.

Yeni bir Griinu piyasaya sokmak; Uriin tanitimi, zaman, enerji, kaynak artirimi
gibi sirkete yiikler katmaktadir. Biitiin yeni iriin sunumu, biiyik riskleri de
beraberinde getirmektedir. Hat genislemeye gore marka genislemelerinde sunulan
tiriinlerde risk faktorii daha yiiksektir. Bunun nedeni, sirketin yerlesik rakip markalarin
hakimiyetinde olan ve fazla bilinmeyen bir piyasaya girmeyi denemesidir.
Genislemenin basarisiz olmasi durumunda, sadece finansal risk olusmaz. Bunun
yaninda marka imajinda , marka kimliginde, dagitim kanallarinda ve tiiketicinin marka

degerlendirmelerinde de hasarlar meydana gelebilir (Kapferer, 2008: 297).

Marka genisleme siiresince, sirket markasinin maddi ve manevi degerlerini tek
bir iirine dayali vaatten daha genis bir marka faydasina yiikseltmeye caligsmaktadir.
Boylece, marka daha genis bir iirlin yelpazesini kapsayacak hale gelebilmektedir.
Marka genislemesi ayrica duygusal bir konudur, ¢iinkii marka bu siiregte kimligini
yeniden tanimlamak zorunda kalmaktadir. Bu durumda yollardir sirkette benimsenmis

varsayimlar sorgulanir ve sirketi olumlu ya da olumsuz yonde etkiler (Kapferer, 2008:

297).

Marka genislemesinin sonuclarindan biri de marka genisligi olarak
goriilmektedir. Eger sirket markanin mevcut iiriinlerine yakin yeni tirlinler sunma
yoluna gidip siirekli markayr bu yonde genisletirlerse, dar bir marka ortaya
cikmaktadir. Fakat, eger marka uzantilart mevcut markanin tirtinlerinden ¢ok farkliysa,
genis bir marka ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, yeni {riinler piyasaya
strdldukge, tlketicilerin markanin iiriin kategorisi ya da kategorilerine kars1 olan tipik

Ozelliklere sahip oldugu inanci da degisebilmektedir (Boush ve Loken, 1991: 17).

Sirketler markasini yeni pazarlara agmay1 hedeflemeden 6nce, markanin yeni
pazarla arasindaki baglantinin agik oldugundan emin olmalidir. Bunun anlama, tiiketici
sirketin markasin1 yeni iiriinde neden kullandigin1 anlayabilmelidir. Genislemenin

yapildig {iriin kategorisi, eger marka adina uymuyorsa, bu durum tehlikeli sonuglara
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sebep olabilmektedir. Bir sirket, markanin miisterileri i¢in ne anlamlar ifade ettigini
gercekten biliyorsa, neleri ifade etmedigini de bilecektir. Bu durumda da, hatali bir

marka genislemesi stratejisi izlemeyecektir (Rooney, 1995: 53).

Tiiketiciler, kendi kisiliklerini yansitmak ve genisletmek adina bir¢ok
kategoride {irtinii bulunan sembolik markalar1 kullanmaktadir. Bu tiiketiciler, marka
uzantisinin arzuladig 6z kimligi olusturmak ve siirdiirmeye yardimci olup olmadigini
degerlendirmektedir. Bu degerlendirmede marka kisiliginin uyumuna bakar ve sonug
olumsuzsa marka uzantisini reddeder. Bu durum, ana marka i¢in de olumsuz sonuglari

beraberinde getirebilir (Ferguson ve dig., 2016: 344).

Marka genislemesi ile sunulan yeni iiriin veya hizmetin basarisiz olmasi
halinde, genel anlamda markada olumsuz etkiler yarabilmektedir. Eger sunulan {iriiniin
itibarinda hasar olusursa, bu durum o marka altinda satilmakta olan biitiin iiriin veya
hizmetlerde de benzer negatif etkileri verebilmektedir. Aile markasi altindaki tiim {iriin
ve hizmetler, kalite veya fiyat bakimindan birbirlerinden ayrilsalar bile bu durumun

olusmas1 miimkiindiir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 84).

Marka genislemesi, marka yamyamligina da sebep olabilir, yani yeni iiriin, ana
markanin imajin1 zedeleyerek ana marka pazar paymin diismesine de sebep olabilir.
Yamyamlik etkisi 6zellikle genisleme, ana markaya ¢ok yakin oldugunda yiiksektir
(Pitta ve Prevel Katsanis, 1995: 51).

Marka genisleme yeni bir {iriinii, yeni bir pazara sunmak anlamina geldigi i¢in,
olusturulan marka uzantistnin ne derece basarili oldugu ya da olabileceginin
anlasilmas1 6nemlidir. Marka uzantilar1 basarili olabildigi gibi, sirkete ve kurulu
markaya blyik zararlar verebilecek sekilde basarisiz da olabilmektedir. Bu sebeple,
marka geniglemesinin basarisin1 etkileyen faktorlerin saptanmasi, yapilan ya da
yapilacak olan marka genislemesi faaliyetlerinin basarisizlik olasiligin1 azaltmak adina
oldukga faydali bir aragtirma odagini olusturmaktadir (Selvanayagam ve Ragel, 2015:
18-19).
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3. ARASTIRMA METODOLOJISI

Onceki bélumlerde; marka ile ilgili kavramlar, marka genislemesi ve tiiketici
davraniglarina iliskin akademik literatiir ve tartismalar incelenmistir. S0z konusu tez
caligmasinin bu boliimiinde; uzun yillardir sadece icecek sektdrinde yer bir marka
tarafindan kozmetik sektdriinde yapilmis gercek bir marka genisleme calismasi vaka
olarak alinarak, marka genislemesinin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesine etki
eden faktorlerin saptanmasit hedeflenmektedir. Markanin ismi veri toplama
calismalarinda belirtilse de, calisma siiresince marka adindan A markas1 olarak

bahsedilmistir.

[lk olarak; arastirmanin amaglari, kapsami ve kisitlari ele alinmis ve ¢calismanin
siirdliriilmesinin uygun olacagma karar verilmistir. Sonrasinda arastirmada
kullanilacak model ile degiskenler, Olgekler, aragtirmanin yontemi, Grneklemin
belirlenmesi ve verilerin kodlanmasi ile ilgili ayrintilara deginilerek sayisal analizler
bolimine gecilecektir. Yapilan analizler sonrasinda elde edilen bulgular

yorumlanarak sonuglar belirtilecek ve galisma tamamlanacaktir.

3.1. Arastirmanin Amaclari

Arastirmanin amaci, marka genisleme stratejisinin tuketiciler tarafindan
degerlendirilmesinde; marka giiveni, marka giivenilirligi, tliketici yenilik¢iligi, Giriin
ilgilenimi, algilanan uyum ve sosyo-demografik tiiketici Ozelliklerinden yas ve
cinsiyet faktorlerinin etkisinin olup olmadiginin ve etkisi varsa bu etkinin ne dlcude
oldugunun belirlenmesidir. Marka genislemesinin degerlendirilmesine etki eden

faktorleri saptamak baglaminda, Tiirkiye’de taninmis bir igecek markasinin, kozmetik
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sektoriine yaptig1 marka genislemesi sonucunda tiiketicilere sundugu cilt bakim spreyi

iriinlinlin degerlendirilmesi baz alinmistir.

Aragtirmada 18 yas tistii biitiin tiiketiciler ana kiitle alindig1 i¢in; i¢cecek sektorii
ve kozmetik sektori gibi tim 6rnekleme hitap edebilecek rlin kategorileri 6zellikle
secilmis, boylece daha giivenilir sonuglara ulagsmak amaglanmistir. Her iki tiriin
kategorisi de; biitiin gelir gruplari, yas araliklari, cinsiyetleri ve diger tiiketici
Ozelliklerini  kapsayacak sekilde oldugu diisiintilerek aragtirmanin temelini

olusturmustur.

3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Arastirma gercevesinde analizi yapilacak verilerin toplanmasinda zaman ve
maliyet kisitlarindan dolayi, anket ¢alismasi en uygun yol olarak se¢ilmistir. Yine
benzer sekilde, tezin yapim asamasindaki siire ve maliyet kisitlarindan 6tiirii anket,
Tiirkiye’de ikamet eden 258 tiiketici ile sinirli olmustur. Yapilan ¢aligmanin 6rnek
kiitlesinin, A markasinin genisleme iirliniinii daha 6nce duymamis kisilerden olugsmast
daha giivenilir bir sonug agisindan arzu edilse de; arastirmanin kisitlarindan dolay1 bu
konuda net bir kontrol yapilamamustir. Anketlerin bir kismi1 dagitilan anket formlarinin
doldurulmasi ile gergeklesmis, fakat eldeki kisitlardan dolayr daha yiiksek oranda

internet tizerinden yapilmustir.

Arastirmada sozii edilen kisitlarindan dolay1 tek bir {iriin kategorisinde,
kozmetik sektoriinde yapilmis bir marka genisleme 6rneginden ilerlenmistir. Caligma
tilketicinin algilari, bilgisi ve tecriibeleri lizerine oldugundan; ana kiitle Tirkiye’de
yagsayan 18 yas istii tiim tiiketicilerdir. Bu nedenle, verilerin kaynagi olan

katilimeilarin 18 yagindan biiyiik olmasi diginda bir kisit konulmamastir.

Bahsedilen kisitlara ragmen, arastirma sonucunda TUrk tlketicilerin marka
genislemesinin degerlendirilmesinde marka giliveni, marka giivenilirligi, tiiketici

yenilikgiligi, trtin ilgilenimi, algilanan uyum kavramlarinin ve sosyo-demografik
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tiketici 6zelliklerinden yas ile cinsiyetin etkisi hakkinda belirli bir giiven diizeyinde

tahminlerde bulunmak hedeflenmektedir.

3.3. Arastirmanin Yargilanmasi

Marka genislemesi, diinyada oldugu gibi Tiirkiye pazarinda da birgok sektdrde
goriilen yaygin bir pazarlama stratejisidir. Sirketler, tiiketicilerin olasi marka
genislemeleri hakkindaki tutumlarini ve diisiincelerini tespit etmeyi amaglamakta ve
buna gore basari olasiligi en yiiksek stratejileri belirlemek istemektedir. Mevcut
calismanin Tirkiye’de yakin donemde hayata gegirilmis bir marka genislemesi
olmasindan dolayi, diger arastirmacilar ve pazarlama uzmanlar1 agisindan da yol

gosterici ve bilgilendirici bir ¢alisma amaclanmaktadir.

Aragtirmanin baz aldig1 vakada tiiketicilere marka genislemesi sonucunda
sunulan Urln, s6z konusu bu g¢alismanin yapildigr sene olan 2017’de tiiketicilere
sunulmustur. ilgili marka genisletmesini yapan sirket, Tiirkiye’de tiiketicilerin
cogunlugunca bilinmektedir; bu nedenle marka ve sirket hakkinda tiiketicilerin bilgi,

tecriibe ve algilarina dayali yorumlarinin daha giivenilir oldugu varsayilmaktadir.

Diinya ve Tiirkiye’deki akademik literatiirde marka genislemesinin
degerlendirilmesini konu edinen makaleler ve tartismalar olsa da incelenecek
kavramlarin (marka giiveni, marka giivenilirligi, tiiketici yenilik¢iligi, tirtin ilgilenimi
ve algilanan uyum, yas, cinsiyet) bu degerlendirmeye ne dlgiide etki ettigi ya da etki

edip etmedigi fikir birligine varilmis bir noktada degildir.

Dolayisiyla bu ¢alismanin, Tirkiye’deki tiiketicilerin yiiksek oranda bildikleri
bir markanin bagka bir {irlin kategorisinde yaptigi marka genisletmesini

degerlendirmesini igermesi nedeniyle 6nemli sonuglar elde etmesi beklenmektedir.



91

3.4. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Bu arastirmanin degiskenleri; marka genislemesinin degerlendirilmesi, marka
giiveni, marka giivenilirligi, tiiketici yenilik¢iligi, tirtin ilgilenimi, algilanan uyum, yas

ve cinsiyettir. Arastirmada kullanilacak model de asagida gosterilmistir.

Marka Giiven
ﬁ;;
Marka Giivenilirlig H,
Tiiketica Yemlikcilig
_‘_'_'_'_'_‘_'—'—-—-—-_._._,
H
Uriin Ilgilenimi f_:___;——f' Marka Gemiglemesinin
® Degerlendinilmesi
Hs
Algilanan Uyum
Fhioo
Cinsivet A6
|
Yas

Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmada kullanilacak hipotezler; kurulan modele gore belirlenmistir.
Sonrasinda belirlenen veri toplama aracinda, hipotezlerin test edilmesine olanak

saglayacak Olcekler ve sorulart kullanilmstir.

Tuketicilerin markaya duyduklar1 giiven; tiiketicilerin marka genisletmesi ve
sonucunda ortaya ¢ikan marka uzantisina olan degerlendirmesini etkileyebilir. Bazi
caligmalarda (Chung ve Kim, 2014, Reast, 2005) marka giiveninin bu degerlendirmeye
anlamli ve pozitif etkisi oldugu savunulmus, bazi ¢alismalarda ise (Upamannyu ve

Mathur, 2012) anlamli bir etkisi gézlemlenmemistir. Literatiirdeki gegmis ¢alismalar
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dogrultusunda; bu etkinin varhigini test etmek ve etki turinu goézlemlemek adina

calismada asagidaki hipotez belirlenmistir.

Hi = Tuketicilerin ilgili markaya guven seviyesi, marka genisletmesi

hakkindaki degerlendirmesini etkilemektedir.

Tiiketicilerin marka giivenilirligi seviyesi; tiiketicilerin marka genisletmesi ve
sonucunda ortaya cikan marka uzantisina olan degerlendirmesine etki edebilir.
Thanwarani ve dig. (2014) ve Wu ve Yen (2007), marka giivenilirliginin bu
degerlendirmede anlamli ve pozitif bir etkisi oldugunu belirlemistir. Caligmada, bu

thtimali test etmek adina asagidaki hipotez belirlenmistir;

H:z = Tiketicilerin markaya karst duydugu giivenilirlik diizeyi, ilgili markanin

marka genisletmesi hakkindaki degerlendirmesini etkilemektedir.

Tiiketicilerin dogustan gelen yenilik¢iliginin yeni trilinlerin kabulii iizerinde
etkisi konusunda net bir fikir birligi yoktur. Hem ve dig. (2000) tuketici
yenilik¢iliginin marka genislemesinin degerlendirmesine anlamli etkisinin olmadigini
savunmustur. Chung ve Kim (2014) tiiketici yenilik¢iliginin bu degerlendirmeye
negatif etki ettigini belirlemis, baz1 ¢alismalarda ise (V0lckner ve Sattler, 2006; Xie,
2008; Lahiri ve Gupta, 2005) bu etkinin anlamli ve pozitif yonde oldugu belirlenmistir.
Caligmada, bu dogrultuda tiiketici yenilik¢iliginin marka genisletmesi hakkindaki

degerlendirmeyi etkileyecegi iizerine asagidaki hipotez test edilecektir:

Hs = Tuketicilerin yenilikcilik dizeyi, marka genislemesi hakkindaki

degerlendirmelerini etkilemektedir.

Uriin ilgilenimi, tiiketicilerin marka genisletmesi sonucunda pazara sunulan
uriinu ve genislemenin yapildig {iriin kategorisini anlamli, kendileri ve ihtiyaclari ile

alakali bulmasmi ifade ettiginden, tiketicilerin marka genislemesi hakkindaki
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degerlendirmeyi ne yonde etkileyecegi Onem tasimaktadir. Literatrdeki ilgili
caligmalarda (Hem ve dig., 2014: Hansen and Hem, 2004; Srivastava ve Sharma, 2013)
urin ilgileniminin anlamli ve pozitif etkisi belirlenmistir. Calismada, bu 6zelligin
marka genisletmesi hakkindaki degerlendirmeyi etkileyecegi iizerine asagidaki

hipotez test edilecektir.

Has = Tuketicilerin ilgili marka genigleme Urtiniinin kategorisine yonelik

ilgilenim dlizeyi, marka genisletmesi hakkindaki degerlendirmesini etkilemektedir.

Tiiketiciler tarafindan algilanan marka genisleme {iriinii ve ana marka
arasindaki benzerlik derecesi olan algilanan uyumun, literatiirdeki bir¢ok aragtirmada
(Aaker ve Keller, 1990; Boush ve Loken, 1991; Bhat and Reddy, 2001; Chung ve Kim,
2014; Volckner ve Sattler, 2006; Selvanayagam ve Ragel, 2015) marka genislemesinin
basarisindaki belirleyici oldugu savunulmus, tiiketicilerin marka genislemesini
degerlendirmesini anlamli ve pozitif etkiledigi belirlenmistir. Bu ¢alismada da
asagidaki hipotez ile birlikte algilanan uyumun; tiiketicilerin marka genislemesini
degerlendirmesini etkileyip etkilemedigi test edilmis, gozlenen etkinin yoni de

belirlenmistir.

Hs = Tiketicilerin ana marka ile marka uzantis1 arasinda algiladigi uyum,

marka genislemesi hakkindaki degerlendirmesini etkilemektedir.

Marka genislemesinin degerlendirilmesinde, tiiketicilerin yas ve cinsiyetleri
acisindan farkliliklar olabilecegi onerilmistir. Bu baglamda; asagidaki hipotezler de

test edilmistir.

Hea = Tiiketicilerin marka genislemesi hakkindaki degerlendirmeleri;

tiikketicilerin cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
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Heb = Tiiketicilerin marka geniglemesi hakkindaki degerlendirmeleri, farkli yas

grubundaki tiiketicilerde anlamli bir farklilik gostermektedir.

3.6. Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Araci

Orneklem olusturulmasi asamasinda, maliyet ve zaman kisitlarindan dolay:
daha hizli ve ucuz sekilde veri elde etmek amaciyla kolayda orneklem yontemi
kullanilmistir (Nakip, 2013: 222). Mevcut arastirmanin 6rneklem hacmi belirlenirken,
%95 giiven araliginda (p= 0.05 ve Z= 1,96) ve %6 hata pay1 (e) esas alinmistir. Bu
durumda alinmasi gereken Orneklemin biiyiikliigii, hesaplamasi lizerinden 267 kisi

seklindedir.

n=px (1-p) / (€/Z)2 = 0,5 x (1-0,5) / (0,06/1,96) = 266,77 ~ 267

Arastirmada tanimlayici arastirma metodu kullanilmistir; veri toplama aract
olarak anket caligmasindan yararlanilmistir. Anket calismasinin se¢ilme nedenleri;
standart verilerin toplanmasina olanak vermesi, kodlanmasi, analizi ve
yorumlanmasinin diger veri toplama yontemlerine kiyasla daha kolay olmasidir.
Ayrica, hem farkli bolgelerden tiiketicilere ulasmak i¢in; hem de zaman ve maliyet
kisitlarina ragmen istenen katilimci seviyesini yakalamak i¢in en uygun yontemin

anket ¢aligmasi oldugu varsayilmaigstir.

Aragtirmada kolayda Ornekleme yontemine gore, 103 adeti yiiz ylze anket
metodu uygulanarak ve 155 adeti de anketin internet ortaminda cevaplanmasi seklinde
toplam 258 kisinin katilimi ile yapilmistir. Anket formu hem iniversite sinif ve
kampuslerinde dagitilmis; hem de bir web linki ile internet {lizerinden paylasilarak
katilimer saglanmistir. Katilimeilar, 18 yas istii biitiin yas gruplarinda tiiketicilerden

olusmustur.

Arastirmada zaman ve maliyet kisitlarina ragmen, 258 kisilik katilimer ile

calismanin veri toplanmasi siireci tamamlanmustir. Internet {izerinden yapilan
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anketlerin verileri dogrudan online bir ortamda biriktirilmis, yiiz ylize yapilan

anketlerin verileri de Excel dosyasina kodlanarak; her iki veri kiimesi birlestirilmistir

3.7. Arastirmanin Olcekleri ve Anket Sorularinin Belirlenmesi

Arastirmada veriler toplanirken; literatiirde daha 6nceden belirlenip kullanilmis
bazi 6l¢eklerden yararlanilmistir. Anket formu, 3 boliimden olugsmustur. Bélimlerin
oncesinde tiiketicilere tek soruda ilgili markay1r daha once duyup duymadiklari
sorulmustur. Sonrasinda marka hakkinda genel bilgileri ve iiriinlerinin fotograflarini

iceren bir yazi sunulmus ve ardindan da ilk boliim sorularina baglanmaistir.

[k boliimde, marka genislemesi yapan sirket hakkinda katilimcilara marka
hakkindaki marka giiveni ve marka giivenilirligi ile tiiketici yenilik¢iligi kavramlarinin
oleek sorular1 yoneltildi. Olgek degiskenlerinin degerlendirilmesi icin ise; “1 =
Kesinlikle katiliyorum” ila “5 = Kesinlikle katilmiyorum” arasinda yanitlar i¢eren 5°li

Likert 6l¢eginden yararlanilmistir.

Marka giiveni ile ilgili anket boliimiinde; Lau ve Lee (1999)’un belirledigi ve
‘A markasina gliveniyorum.”, ‘A markasint satin aldiimda, hayal kirikligina
ugramayacagim konusunda kendimi giivende hissediyorum.’ gibi ifadelerin soruldugu

5 0geli bir 6lgek kullanilmistir.

Marka giivenilirligi ile ilgili anket boliimiinde; Erdem ve Swart (1998)
tarafindan belirlenmis, A markasi, vaat ettigini sunan bir markadir.’, ‘A markasi, bana
yetkili ve ne yaptigini bilen birini ¢agristiriyor’ gibi ifadelerin soruldugu 4 6geli bir
Olcek kullanilmistir.

Tiiketici yenilik¢iligi ile ilgili anket boliminde; Manning ve dig. (1995)
tarafindan belirlenmis, ‘Genellikle yeni iiriin ve markalarla ilgili bilgi ararim.’, ‘Bana
yeni markalar1 tanitan yayinlar1 severim.’gibi ifadelerin bulundugu 8 6geli bir 6lgek

kullanilmistir.
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Sonrasinda yeni iriin hakkinda, resimleri ile birlikte kisa bir bilgi yazisi
sunulduktan sonra ikinci béliime gecilmistir. Ikinci boliimde, iiriin ilgilenimi,
algilanan uyum ve marka genislemesi kavramlarinin 6lgekleri gergcevesinde sorular
yoneltilmistir. Olgek degiskenlerinin degerlendirilmesi igin ise yine 5%li Likert

Ol¢eginden yararlanilmistir.

Uriin ilgilenimi ile ilgili anket boliminde; Zaichkowsky (1985) tarafindan
belirlenmis, 19 6geli bir olgek kullanilmistir. Algilanan uyum ile ilgili anket
boliimiinde; Bhat ve Reddy (2001) tarafindan belirlenmis, ‘Bu yeni {iriin A markasi ile
aynidir.’, ‘Yeni iiriin kategorisi, A markasinin ana iiriin kategorisine benziyor.’ gibi

ifadelerin bulundugu 4 6geli bir 6l¢ek kullanilmistir.

Marka genislemesinin degerlendirilmesi ile ilgili anket boliimiinde ise; Aaker
ve Keller (1990) ile Papadimitriou ve dig. (2004) tarafindan gelistirilmis 4 6gelik bir
Olgek kullanilmistr.

Anketin {igiincii boliimiinde ise; katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin
bilgileri edinmek agisindan katilimcilara yasi, cinsiyeti, ailenin aylik toplam geliri,
O6grenim durumu, medeni durumu, ¢ocugu olup olmadigi, meslegi ve ailesinde kag

kisinin oldugu sorular1 yoneltilmistir

Anketin uygulanmasindan 6nce, sorular 20 katilime1 tarafindan pilot aragtirma
cercevesinde yanitlanmistir. Bu sayede, hazirlanan sorularin anlasilir olup olmadig:
hakkinda katilimecilardan alinan geri doniisler ile birlikte, ankette diizeltmeler yapilmis
ve ankete son hali verilmistir. Anket sonuglari, SPSS 24.0 paket programi kullanilarak

kodlanmis ve ¢alismanin analizleri de bu program {izerinden yapilmuistir.

3.8. Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgular

Arastirma bulgularint incelemeden Once; verilerin kodlanmasi esnasinda
negatif yiiklii sorular ters kodlama yapilarak bir 6lgekteki tiim sorularin ayni yiiklii
olmasi i¢in degisiklik yapilmistir. Likert 6l¢ekli sorularda 5 olarak verilen cevaplari

1’e, 4 cevaplan 2’ye cevrilmistir.
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Bu bolumde ilk olarak demografik Ozellikler ve A markasmin bilinirligi
hakkinda frekans tablolar1 gosterilmis ve yorumlanmistir. Sonrasinda ankette
kullanilan o6lgeklerin giivenirlilik testleri yapilacaktir. Ardindan, hipotezlerin test
edilmesi icin basit dogrusal regresyon analizi, bagimsiz 6rneklemler t testi ve tek yonlii
ANOVA testinden yararlanilmistir. Arastirma hipotezlerinin test edilmesini

amaglayan analizler, %95 giiven diizeyinde (0=0.05) ger¢eklestirilmistir.

Son olarak, biitiin faktorlerin korelasyon analizi yapilmis ve akabinde ¢oklu
regresyon analizi uygulanarak bu faktorlerin marka genislemesinin degerlendirmesine
ne oOlclde etki ettikleri belirlenmistir. Analiz bulgularinin ardindan da sonuglar

belirtilerek calisma tamamlanmistir.

3.8.1. Ornek Kiitlenin Demografik Ozellikler ve Diger Frekans Tablolar

Tablo 3.1°de goriilebilecegi gibi; ankete katilanlarin %64’sm1 kadinlar,
%36’s1n1 da erkekler olusturmaktadir. Katilmeilarin %29,5°1 18-25 yas grubunda,
%38,4°1i 26-35 yas grubunda, %9,7’si 36-45 yas grubunda, %10,1’i 46-55 aras1 yas
grubunda, %12,4’1 56 yas ve lizeri yas grubunda yer almaktadir. Ankete katilanlarin
%2,7°s1 1.400 TL’den az, %8,1°1 1.401-2.500 TL arasinda, %21,7’si 2.501-4.000 TL
arasinda, %15,9’u 4.001-5.500 TL arasinda, %15,9’u 5.501-7.000 TL arasinda ve
%35,7’si de 7.001 TL ve iizerinde aylik gelire sahip olduklarmni belirtmistir. Ogrenim
durumu olarak; ankete katilanlarin %0,8’inin tahsili bulunmamakta, %6,6’s1 lise ve
oncesi seviyelerden mezun, %56,2’si fakiilte ya da yiiksek okul mezunu, %36,4’li de

yuksek lisans ya doktora mezunudur.

Tablo 3.2’den goriilebilecegi gibi; ankete katilanlarin %34,9’u evli ve %65,1°,
de bekardir. Katilimcilarin %30,6’sinin ¢ocugu varken, %69,4’iiniin de cocugu
bulunmamaktadir. Meslek dagilim olarak; katilimcilarin %20,5°1 6grenci, %1,6’s1
tliccar ya da sanayici, %11,2’si emekli, %1,9’u esnaf, %41,1’i 6zel sektor galisani,
%2,7’s1 ev hanimi ve %20,9’u da baska mesleklere sahip kisilerdir. Katilimcilara
ailelerindeki toplam kisi sayis1 soruldugunda; %10,1’inin 1 kisi, %17,1’inin 2,
%26’s1min 3 kisi, %34,9unun 4 kisi, %9,3 liniin 5 kisi, %2,3{iniin 6 kisi ve %0,4 liniin

de 8 kisi yanit1 vermistir.
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Tablo 3.1: Anket Katiimeilarinin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet | Sikhk | Yuzde |Gelir Sikhk | Ylzde
Kadmn 165 64.0 {1400 TL'den az 7 2.7
Erkek 93 36.0 |1401-2500 TL 21 8.1
Toplam 258 100 |2501-4000 TL 56 21.7

4001-5500 TL 41 15.9

5501-7000 TL 41 15.9

Yas Sikhk Yuzde |7001 TL ve Uzeri 92 35.7

18-25 76 29.5 |Ogrenim Durumu Sikhk | Yizde
26-35 99 38.4  [Tahsilim yok 2 0.8
36-45 25 9.7 |Lise ve oncesi 17 6.6
46-55 26 10.1 [Fakdilte / yiksek okul 145 56.2
56 ve Uzeri 33 12.4  |Lisansistl (yuksek lisans/doktora) 94 36.4
Toplam 258 100 |Toplam 258 100

Tablo 3.2: Anket Katiimcilarinin Demografik Ozellikleri
Medeni Durum | Sikhk | YUzde | Cocugunuz var m? | Sikhk | Yizde
Evli 90 34.9|Evet 79 30.6
Bekar 168 65.1|Hayrr 179 69.4
Toplam 258 100{Toplam 258 100
Meslek Sikhk | Yuzde | Ailedeki Kisi Sayis1| Sikhk | Ylzde

Ogrenci 53 20.5|1 26 10.1
Tccar/sanayici 4 1.6(2 44 17.1
Emekli 29 11.2|3 67 26
Esnaf 5 1.9/4 90 34.9
Ozel sektor cahsani 106 41.1|5 24 9.3
Ev hanmu 7 2.76 6 2.3
Diger 54 20.9(8 1 0.4
Toplam 258 100{Toplam 258 100

Katilimcilara ayrica, A markasin1 daha once duyup duymadiklar1 da

sorulmustur. Bu sorunun sorulma amaci, markanin bilinirliginin yiiksek oldugu

varsayimini kabaca test etmektir. Tablo 3.3’te goriilebilecegi gibi, katilimcilarin

%97,7’si A markasini tanimakta, sadece %2,3’li markay1 anket ¢alismasi oncesinde

tanimadigini belirtmektedir. Calisma Oncesinde A markasinin tiiketicilerce yiliksek

oranda bilindigi varsayiminin dogrulugu da bdylece test edilmistir.
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Tablo 3.3: A Markasinin Bilinirligi Hakkindaki Frekans Tablosu

A markasim Sikbhk | Yizde
duydunuz mu?

Duymadm 6 2.3
Duydum 252 97.7
Toplam 258 100

3.8.2. Arastirmada Kullamlan Olceklerin Guvenilirlik Analizleri

Anket calismasinin sonucunda hatali sonu¢ ve yorumlarin 6niine gegmek
acisindan, ankette kullanilan marka giiveni, marka giivenirligi, tiiketici yenilikgiligi,
algilanan uyum, triin ilgilenimi ve marka genislemesinin degerlendirilmesine iliskin
olceklere guvenilirlik analizi yapilmistir. Olgiim &geleri mevecut ve test edilmis
Olgeklerden uyarlanmis olsa da, mevcut ¢alisma dogrultusunda bunlari dogrulamak
icin 6n testler uygulanmistir. Modeldeki her bir yapmin tek boyutlulugunu
degerlendirmek icin, kesfedici faktor analizi se¢ilmistir (Hair ve dig., 2009:89). Genel
olarak kabul edilebilir giivenilirlik seviyesi i¢in, analiz sonucu elde edile Cronbach’s
Alpha katsayisinin seviyesi en az o>0,70 olmalidir (Hair ve dig., 2009:120).
Calismada 6l¢eklerin analizinde bu kosul, daha yuksek guvenilirlik aranarak 0,80< o

olarak belirlenmistir.

Tablo 3.4: Marka Giiveni Olcegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Soru Soru .. ... | SoruSilindiginde
Diizelt
Silindiginde | Silindiginde K;’::Ia'slmfn Cronbach's
Ortalama Varyans Y Alpha
A markasma giiveniyorum
8.82 6.578 0.804 0.81

A markasy, sektoriinde giivenilmez bir markadir 8.9 7.266 0.54 0.874
A markasma tamamen giivenebilecegimi hissetmekteyim 8.6 6.373 0.734 0.826
A markasma gﬁvenemiyorum 8.86 6.759 0.713 0.832
A markasm satm aldigimda, hayal kirkligma
ugramayaca@im konusunda kendimi giivende hissediyorum 8.73 6.868 0.663 0.844
Cronbach's Alpha Degeri 0.866 Soru Sayis1 [5 Soru

Ik olarak marka giiveni 6lgeginin sorulari giivenilirlik analizine tabi
tutulmustur. Tablo 3.4’te incelenebilecegi gibi, dl¢cegin Cronbach’s Alpha degeri

a=0,866 olarak tespit edilmistir. a katsayisinin 0,80< a olmasi sebebiyle, bu 6lgegin
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yiiksek derecede glivenilir oldugu s6ylenebilmektedir. ikinci sorunun kaldirilmasinin
bu katsay1 degerini az bir oranda arttirabilecegi goriilse de mevcut katsayinin sagladigi

giivenilirlik yeterli oldugundan, 6lgekten herhangi bir soru ¢ikarilmamastir.

Ikinci olarak; tiiketici yenilikgiligi 6lgeginin sorular1 giivenilirlik analizine tabi
tutulmugtur. Tablo 3.5’te incelenebilecegi gibi, dlcegin Cronbach’s Alpha degeri
a=0,855 olarak tespit edilmistir. o katsayisinin 0,80< o yer almasi sebebiyle, bu
Olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugu soylenebilmektedir. Yedinci sorunun
kaldirilmasinin bu katsay1 degerini az bir oranda arttirabilecegi goriilse de; mevcut
katsayinin sagladig1 giivenilirlik ¢alismada yeterli oldugundan, 6lgekten herhangi bir

soru kaldirilmamustir.

Tablo 3.5: Tiiketici Yenilikciligi Olcegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Soru Soru ... | Soru Silindiginde
Silindiginde | Silindiginde Egrz;l;‘:;gi Cronbach's
Ortalama Varyans Alpha

Genellikle yeni iiriin ve markalarla ilgili bilgi ararm. 19.31 25.43 0.565 0.842
Yeni iiriin ve markalarla ilgili bilgi edinecegim yerlere gitmekten
hoglanrm. 18.94 24.953 0.599 0.838
Bana yeni markalari tantan yaymlari severim. 19.24 25.234 0.661 0.831]
Sik sik yeni iiriin ve hizmetlere bakarmm. 18.93 24 0.753 0.819
Yeni ve farkh iiriin bilgileriyle karsilasacagim durumlar arastirrmm. 18.97 24.61 0.693 0.827|
Stirekli yeni tiriin deneyimlerini aramaktaymm. 18.54 25.79 0.549 0.844
Algverise gittigim zaman, kendimi yeni {iriin ve markalar1 kontrol
etmeye ¢ok az vakit harcanus buluyorum 18.41 26.725 0.403 0.862
Yeni ve farkl iiriinler kesfetmek icin ilk uygun firsattan yararlanirm 18.97 25.52 0.587 0.839
Cronbach's Alpha Degeri 0.855 Soru Sayis |8 Soru

Ucgiincii olarak, marka giivenilirliginin 6lgeginin sorulari giivenilirlik analizine
tabi tutulmustur. Tablo 3.6’te incelenebilecegi gibi, 6l¢egin Cronbach’s Alpha degeri
a=0,864 olarak tespit edilmistir. o katsayisinin 0,80< a yer almasi sebebiyle, bu
Olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilmektedir. Herhangi bir sorunun
calismadan kaldirilmast durumunda, o katsayisinin yiikselmedigi goriilmiistiir,

dolayisiyla 6lgekteki 4 sorunun da guvenilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.6: Marka Giivenilirligi Ol¢egine Iliskin Giivenilirlik Analizi
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sm:;gnde Sili:doiéil; 1o | Diwetiis | Soru Silindiginde
Korelasyon | Cronbach's Alpha
Ortalama Varyans
A markasi, vaat ettigini sunan bir markadir. 6.56 3.353 0.742 0.814]
A markasmm tiriinii ile ilgili iddialar1 inandric1 degildir. 6.46 3.502 0.633 0.859
A markasmm giivenebilecegimiz bir ismi vardir. 6.78 3.402 0.722 0.823
A markasi, bana yetkili ve ne yaptigm bilen birini
cagristirryor 6.57 3.257 0.755 0.808
Cronbach's Alpha Degeri 0.864 Soru Sayis1 |4 Soru

Ddordinct olarak, Grdn ilgilenimi 6lgeginin sorular1 giivenilirlik analizine tabi

tutulmustur. Tablo 3.7°te incelenebilecegi gibi, 6l¢egin Cronbach’s Alpha degeri

a=0,960 olarak tespit edilmisir. a katsayisinin 0,80< o yer almas1 sebebiyle, bu 6l¢egin

yiksek derecede giivenilir oldugu soOylenebilmektedir.

Herhangi

bir sorunun

calismadan kaldirilmast durumunda, o katsayisinin yiikselmedigi goriilmiistiir,

dolayistyla dlgekteki 19 sorunun da giivenilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.7: Uruin lgilenimi Ol¢egine Iliskin Giivenilirlik Analizi

< m:(ﬁ;; AV lh:(;; 4o | Dizeliimis | SoruSilindiginde
Korelasyon Cronbach's Alpha
Ortalama Varyans

Onemlidir 57.2 285.267 0.675 0.959
Beni ilgilendirmez 57.2 278.792 0.76 0.958
Hakkinda ilgisizim 57.07 276.921 0.781 0.957
Benim i¢in anlamlidir. 57.11 280.684 0.759 0.957
Kullanigsizdir. 57.61 288.308 0.681 0.959
Degerlidir. 57.37 286.335 0.737 0.958
Sacmadur. 57.25 290.213 0.699 0.958
Yararhdir. 57.57 290.588 0.675 0.959
Benim i¢in 6nemi vardur. 57 278.837 0.825 0.956
Konusunda merakh degilim 56.93 279.072 0.776 0.957
Hayatidir. 56.86 290.678 0.695 0.958
Sikicdrr. 57.4 286.948 0.714 0.958
Heyecan verici degildir. 57 285.84 0.736 0.958
Cekici bir Urundir. 57.19 285.534 0.727 0.958
Swradandir. 57.19 287.41 0.729 0.958
Gerekliliktir. 57.1 282.897 0.82 0.957
Istek uyandirmaz. 57.09 279.853 0.815 0.957
Aranilan bir tirlindiir. 57.11 291.431 0.601 0.96
Thtiyag duyulan bir {iriin degildir. 57.08 287.297 0.713 0.958
Cronbach's Alpha Degeri 0,960 Soru Sayis1 19 Soru

Besinci olarak, algilanan uyum 06lgeginin sorulart giivenilirlik analizine tabi
tutulmustur. Asagidaki Tablo 3.8’da goriildiigii gibi 0=0,668’dir. Sirasiyla once 4.

sorunun, sonrasinda da 1. sorunun ¢ikarilmasiyla beraber; a katsayisinin Tablo 3.9’da
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oldugu gibi 0,812ye ¢iktig1 goriilmektedir. ilgili sorularin ¢ikarilmasiyla beraber o

katsayisinin 0,80< a olmasi; ilgili Ol¢egin diizenlemis halinin yiksek derecede

giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.8: Algilanan Uyum Olgegine iliskin Ilk Giivenilirlik Analizi

Sili:;ignde S m:;g:n 4 | Diveltimis | Soru Silindiginde
Korelasyon | Cronbach's Alpha
Ortalama Varyans
Bu yeni iiriin A markasi ile benzerdir. 10.11 5.56 0.505 0.566
Yeni iirlin, A markasmm fikri ve imaj1 ile uyusmamaktadir.
9.73 5.436 0.495 0.57,
Yeni iiriin, A ana markast ile ayni izlenimleri vermemektedir. 9.62 5.481 0.486 0.577
Yeni iiriin kategorisi, A markasmm ana {iriin kategorisine
benziyor. 9.91 5.887 0.327 0.687
Cronbach's Alpha Degeri 0.668 Soru Sayis1 |4 Soru

Tablo 3.9: Algilanan Uyum Olcegine lliskin Diizenlenmis Giivenilirlik Analizi

Soru Soru
Diizeltimi
Silindiginde | Silindiginde | 2 -Ziiimis
Korelasyon
Ortalama Varyans

Yeni lirtin, A markasmnm fikri ve imaj1 ile uyusmamaktadir. 3.5 1.091 0.683
Yeni {irlin, A ana markast ile aym izlenimleri vermemektedir. 3.4 1.096 0.683
Cronbach's Alpha Degeri 0.812|Soru Sayis1 |2 Soru

Tablo 3.10: Marka Genislemesinin Degerlendirilmesi Olcegine Iliskin
Diizenlenmis Giivenilirlik Analizi
_soru _sonu Diizetimis | Soru Silindiginde
Silindiginde Silindiginde ,
Korelasyon | Cronbach's Alpha
Ortalama Varyans
A markasmm yeni {irlinii i¢in kalite
beklentileriniz ne dlcide olur? 8.84 7.714 0.618 0.703
A markasmm yeni {iriinii hogunuza gider mi? 8.67 7.639 0.673 0.678
A markasmmn bu tirlinii sunmasi fikrini nasil
buluyorsunuz? 8.64 6.846 0.634 0.691
A markasmm yeni iiriiniinii ne kadar orjinal
buluyorsunuz? 8.53 8.118 0.422 0.805
Cronbach's Alpha Degeri 0.775 Soru Sayis1 |4 Soru

Son olarak ta, marka genislemesinin degerlendirilmesi O6l¢eginin sorulari

giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Asagidaki Tablo 3.10 ’da goriildiigii gibi

0=0,775"dir. Istenen o katsayis1 elde etmek amaciyla, 4. soru ¢alismadan ¢ikarilmistir
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ve a=0,805 seviyesine ¢iktig goriillmektedir. Analiz sonucunda a katsayisinin 0,80< o
olmasi araliginda yer almasi; ilgili 6lgegin geri kalan 3 sorusunun yiiksek derecede

guvenilir oldugunu gostermektedir.

3.8.3. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Calismanin amagclar1 dogrultusunda, asagidaki arastirma hipotezleri test
edilmek tizere belirlenmistir. Yapilan 6n testlerde giivenilirlikleri kontrol edilen
Olgeklerden elde edilen veriler kodlanmis ve hipotez testlerinin uygulanabilecegi

formata getirilmistir.

Hi = Tiketicilerin ilgili markaya giiven seviyesi, marka genisletmesi

hakkindaki degerlendirmesini etkilemektedir.

Tablo 3.11’de goriilen model 6zetindeki ¢iktilara gore, korelasyonun %39,3,
determinasyon katsayisinin (R?) %15,5 ve diizeltilmis determinasyon katsayismin da
%15,1 oldugu goriilmektedir. R? square degerinin 0,155 olmasina bagh olarak;
bagimsiz degisken olan marka giiveni, bagimli degisken olan marka genislemesinin

degerlendirilmesindeki degisimin %15,5’ini agiklamaktadir.

ANOVA tablosundaki ¢iktilar, F testi sonucunda modelin bir biitiin olarak
0.000 diizeyinde gecerliligini gostermektedir. Anlamlilik siitunundaki bu deger; ilgili
degiskenler arasindaki iligkinin P<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamh
oldugunu gostermektedir. 0.000 <0,05 olarak gerekli sart1 karsiladigi i¢in , Hy hipotezi
kabul edilmistir. Bu durumda, tuketicilerin ilgili markaya gliven seviyesi, marka

genigletmesi hakkindaki degerlendirmesini etkilemektedir.

Tablo 3.11°deki son boliim ¢iktilarina gore ise; asagidaki denklem
olusturulmustur.  Bu  esitlik; marka  giliveninin  marka  genislemesinin

degerlendirilmesini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir. Arastirmanin sonucu;
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konuyla ilgili gegmis arastirmalarda (Chung ve Kim, 2014; Reast, 2005) elde edilen
bulgulart desteklemekte, Upamannyu ve Mathur (2012) tarafindan yapilan
arastirmanin sonucunu ise desteklememektedir. Tuketicilerin markaya olan giiven
seviyesi arttik¢a; marka genislemesini olumlu degerlendirmeye yonelik egilimleri de

artmaktadir.

Marka Genislemesinin Degerlendirilmesi = 1,561 + 0,584*Marka Guveni

Tablo 3.11: Marka Giiveni ve Marka Genislemesinin Degerlendirilmesi
Arasindaki Iliski Hipotezinin Testi

Model Ozeti
Diizeltilmis |Standart
Model |R R2
R2 Tahmin Hatas1
1 3938 0.155 0.151 0.87491
a. Belirleyici: (Sabit), Marka Glveni
ANOVA®
Kareler Ortalama .
Model f F .
ode Toplamu d Kare S0
Regression 35.851 1 35.851| 46.835 .000"
1 Artik Deger 195.962 256 0.765
Total 231.812 257
a. Bagml Degisken: Marka Genislemesinin Degerlendirilmesi
b. Belirleyici: (Sabit), Marka Guveni

Katsayilar®
Standart Hale
Standartlanma s
K s Getirilmis Esdogrusallik
atsayilar ;
Katsayilar Istatistikleri
Model B Std. Hata Beta t Sig. | Tolerans| VIF
1 (Sabit) 1.561 0.195 8.003| 0.000
Marka Giveni 0.584 0.085 0.393| 6.844| 0.000f 1.000f 1.000
a. Bagimh Degisken: Marka Geniglemesinin Degerlendirilmesi

H2 = Tiiketicilerin markaya kars1 duydugu giivenilirlik diizeyi, ilgili markanin

marka genisletmesi hakkindaki degerlendirmesini etkilemektedir.
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Tablo 3.12’te goriilen model 6zetindeki ¢iktilara gore, korelasyonun %421,
determinasyon katsayisinin (R?) %17,7 ve diizeltilmis determinasyon katsayisinin da
%17,4 oldugu goriilmektedir. R? degerinin 0,177 olmasina bagli olarak; bagimsiz
degisken olan marka giivenilirligi, bagimli degisken olan marka genislemesinin

degerlendirilmesindeki degisimin %17,7’sini a¢iklamaktadir.

ANOVA tablosundaki ¢iktilar, F testi sonucunda modelin bir biitlin olarak
0.000 diizeyinde gecerliligini gostermektedir. Anlamlilik siitunundaki bu deger; ilgili
degiskenler arasindaki iliskinin P<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamh
oldugunu gostermektedir. 0.000 <0,05 olarak gerekli sart1 karsiladigi i¢in , Hz hipotezi
kabul edilmistir.. Bu durumda, tiiketicilerin markaya karsi duydugu giivenilirlik
diizeyi, ilgili markanin marka genisletmesi hakkindaki degerlendirmesini

etkilemektedir.

Tablo 3.12°deki son bolim ¢iktilarina goére ise; asagidaki denklem
olusturulmustur. Bu esitlik; marka giivenilirliginin marka genislemesinin
degerlendirilmesini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir. Arastirmanin sonucu;
literatiirdeki onceki arastirmalarin (Thanwarani ve dig., 2014; Wu ve Yen, 2007)

bulgularini desteklemektedir.

Marka Genislemesinin Degerlendirilmesi = 1,377 + 0,667*Marka
Glivenilirligi

Tablo 3.12: Marka Giivenilirligi ve Marka Genislemesinin Degerlendirilmesi
Arasidaki Iliski Hipotezinin Testi

Model Ozeti
Model IR R? Diizeltimis [Standart ~ Tahmin
R2 Hatas
1 4218 0.177 0.174 0.86327
a. Belirleyici: (Sabit)), Marka Guivenilirligi
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ANOVA®
Model Kareler df Ortalama Kare F Sig.
Toplanu

1 Regresyon | 41.032 1 41.032| 55.060 000"

Artik 190.780 256 0.745

Deger

Toplam 231.812 257
a. Bagimh Degisken: Marka Genislemesinin Degerlendiriimesi
b. Belirleyici: (Sabit), Marka Gilivenilirligi

Katsayilar®
Standartlanmanus Standart Hale

Katsayilar Getirilmis Katsayilar

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 1.377 0.205 6.728| 0.000
Marka 0.667 0.090 0.421| 7.420| 0.000
Guvenilirligi

a. Bagimh Degisken: Marka Genislemesinin Degerlendiriimesi

Hs= Tiuketicilerin yenilik¢ilik dlzeyi, ilgili markanin marka genisletmesi

hakkindaki degerlendirmesini etkilemektedir.

Tablo 3.13’de goriilen model 6zetindeki ¢iktilara gore, korelasyonun %27,8,
determinasyon katsayismin (R?) %7,7 ve diizeltilmis determinasyon katsayisiin da
%7,4 oldugu goriilmektedir. R? degerinin 0,077 olmasma bagh olarak; bagimsiz
degisken olan tiiketici yenilik¢iligi, bagimli degisken olan marka genislemesinin

degerlendirilmesindeki degisimin %7,7’sini agiklamaktadir.

ANOVA tablosundaki ¢iktilar, F testi sonucunda modelin bir biitiin olarak
0.000 diizeyinde gegerliligini gostermektedir. Anlamlilik siitunundaki bu deger; ilgili
degiskenler arasindaki iliskinin P<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlaml
oldugunu gostermektedir. 0.000 <0,05 olarak gerekli sart1 karsiladigi i¢in , H2 hipotezi
kabul edilmistir.. Bu durumda, tuketicilerin yenilikgilik diizeyi, ilgili markanin marka

genisletmesi hakkindaki degerlendirmesini etkilemektedir.
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Tablo 3.13’deki son bolim ¢iktilarina goére ise; asagidaki denklem
olusturulmustur. Bu esitlik; tiiketici yenilik¢iliginin  marka genislemesinin
degerlendirilmesini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir. Arastirmanin sonucu;
literatiirdeki 6nceki arastirmalardan V6lckner ve Sattler (2006), Xie (2008) ve Lahiri
ve Gupta (2005)’nin sonuglarini desteklemekte, Hem ve dig. (2000) ile Chung ve Kim

(2014)’in bulgularin1 ise desteklememektedir.

Marka Geniglemesinin Degerlendirilmesi = 1,838 + 0,372*Tiiketici

Yenilikgiligi

Tablo 3.13: Tiiketici Yenilik¢iligi ve Marka Genislemesinin Degerlendirilmesi
Arasindaki Iliski Hipotezinin Testi

Model Ozeti
Model IR R? Diizeltimis [Standart ~ Tahmin
R2 Hatasi
1 2783 0.077 0.074 0.91399
a. Belirleyici: (Sabit), Tiketici Yenilikciligi

ANOVA?®
Model Kareler df Ortalama Kare F Sig.
Toplamu
1 Regresyon 17.956 1 17.956| 21.494 .000°
Artik 213.857 256 0.835
Deger
Toplam 231.812 257

a. Bagimh Degisken: Marka Genislemenin Degerlendiritmesi
b. Belirleyici: (Sabit), Tiiketici Yenilik¢iligi

Katsavyila r°
Standartlanmanus Standart Hale

Katsayilar Getirimis Katsayilar

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 1.838 0.224 8.204| 0.000
Tiketici 0.372 0.080 0.278| 4.636/ 0.000
Yenilik¢iligi

a. Bagiml Degisken: Marka Genislemenin Degerlendirilmesi
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Ha = Tiiketicilerin ilgili marka genisleme {rilinliniin kategorisine yonelik

ilgilenim diizeyi, marka genisletmesi hakkindaki degerlendirmesini etkilemektedir.

Tablo 3.14’te goriilen model 6zetindeki ¢iktilara gore, korelasyonun %48.4,
determinasyon katsayisinin (R?) %23,4 ve diizeltilmis determinasyon katsayisinin da
%23,1 oldugu goriilmektedir. R? degerinin 0,234 olmasina bagli olarak; bagimsiz
degisken olan 0rtn ilgilenimi, bagimli degisken olan marka genislemesinin

degerlendirilmesindeki degisimin %23,4 {inii a¢iklamaktadir.

ANOVA tablosundaki ¢iktilar, F testi sonucunda modelin bir biitiin olarak
0.000 diizeyinde gegerliligini gostermektedir. Anlamlilik siitunundaki bu deger; ilgili
degiskenler arasindaki iliskinin P<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugunu gostermektedir. 0.000 <0,05 olarak gerekli sart1 karsiladigi igin , H4 hipotezi
kabul edilmistir.. Bu durumda, tiiketicilerin ilgili marka genisleme {iriiniiniin
kategorisine  yonelik ilgilenim  diizeyi, marka genisletmesi hakkindaki

degerlendirmesini etkilemektedir.

Tablo 3.14’deki son boliim c¢iktilarina gore ise; asagidaki denklem
olusturulmustur. Bu  esitlik;  driin  ilgileniminin - marka  genislemesinin
degerlendirilmesini pozitif yonde etkiledigini géstermektedir. Elde edilen sonuglar,
daha onceki literatiir calismalarmin (Hem ve dig., 2014: Hansen and Hem, 2004;

Srivastava ve Sharma, 2013) bulgularini1 desteklemektedir.

Marka Genislemesinin Degerlendirilmesi = 1,285 + 0,490*Uriin Ilgilenimi

Tablo 3.14: Uriin llgilenimi ve Marka Genislemesinin Degerlendirilmesi
Arasindaki Iliski Hipotezinin Testi

Model Ozeti
Diizeltilmis | Standart Tahmin
Model | R R2 R Hatas1
1 4842 | 0.234 0.231 0.83287
a. Belirleyici: (Sabit), Uriin ilgilenimi
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ANOVA®
Model Kareler df Ortalama Kare F Sig.
Toplam
1 Regresyon | 54.231 1 54.231| 78.179 000°
Artik 177.581 256 0.694
Deger
Toplam 231.812 257
a. Bagimh Degisken: Marka Genislemesinin Degerlendirilmesi
b. Belirleyici: (Sabit), Uriin [lgilenimi
Katsayilar’
Standartlanmanus Standart Hale
Katsayilar Getirilmis Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 1.285 0.184 6.994| 0.000
Uriin 0.490 0.055 0.484| 8.842 0.000
Tgilenimi

a. Bagimli Degisken: Marka Genislemesinin Degerlendirilmesi

Hs = Tiiketicilerin ana marka ile marka uzantist arasinda algiladigr uyum,

marka genislemesi hakkindaki degerlendirmesini etkilemektedir.

Tablo 3.15’te gorulen model 6zetindeki ¢iktilara gore, korelasyonun %26,7,

determinasyon katsayisiin (R?) %7,2 ve diizeltilmis determinasyon katsayisinin da

%6,8 oldugu goriilmektedir. R? degerinin 0,072 olmasina bagl olarak; bagimsiz

degisken olan algilanan uyum, bagimli degisken olan marka genislemesinin

degerlendirilmesindeki degisimin %7,2’sini agiklamaktadir.

ANOVA tablosundaki ¢iktilar, F testi sonucunda modelin bir biitiin olarak

0.000 diizeyinde gegerliligini gostermektedir. Anlamlilik siitunundaki bu deger; ilgili

degiskenler arasindaki iligkinin P<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlh

oldugunu gostermektedir. 0.000 <0,05 olarak gerekli sart1 karsiladigi igin , Hs hipotezi

kabul edilmistir. Bu durumda, tiiketicilerin ana marka ile marka uzantis1 arasinda

algiladig1 uyum, marka genislemesi hakkindaki degerlendirmesini etkilemektedir.
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Tablo 3.15’deki son boliim c¢iktilarina gore ise; asagidaki denklem
olusturulmustur. Bu  esitlik; algilanan  uyumun marka  genislemesinin
degerlendirilmesini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir. Arastirmanin sonucu;
literatiirdeki onceki arastirmalarin (Aaker ve Keller, 1990; Boush ve Loken, 1991,
Bhat and Reddy, 2001; Chung ve Kim, 2014; Vdlckner ve Sattler, 2006;
Selvanayagam ve Ragel, 2015) bulgularini desteklemektedir.

Marka Genislemesinin Degerlendirilmesi = 1,816 + 0,311*Algilanan Uyum

Tablo 3.15: Algillanan Uyum ve Marka Genislemesinin Degerlendirilmesi
Arasindaki Iliski Hipotezinin Testi

Model Ozeti
Model IR R2 Diizeltimis [Standart ~ Tahmin
R2 Hatasi
1 2672 0.072 0.068 0.91693
a. Belirleyici: (Sabit),Alegdlanan Uyum

ANOVA®
Kareler .
Model Toplam df Ortalama Kare F Sig.

1 Regresyon 16.575 1 16.575| 19.714 000°

Artik 215.237 256 0.841

Deger

Toplam 231.812 257
a. Bagimh Degisken: Marka Genislemesinin Degerlendirilmesi
b. Belirleyici: (Sabit),Algilanan Uyum

Katsayila r
Standartlanmanus Standart Hale

Katsayilar Getirilmig Katsayilar

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Constant) 1.816 0.238 7.629| 0.000
Algilanan 0.311 0.070 0.267| 4.440| 0.000
Uyum

a. Dependent Variable: Marka Genislemenin Degerlendirilmesi
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Hea = Tiiketicilerin marka genislemesi hakkindaki degerlendirmeleri;

tiiketicilerin cinsiyetlerine gére anlamli bir farklilik gostermektedir.

Cinsiyet bagimsiz degiskeni iki gruptan olustugundan, Hez hipotezinin testinde,
bagimsiz drneklemler t-testi kullanilmistir. Tablo 3.17 nin ilk boltimii olan tanimlayici
istatistikler tablosunda; kadin ve erkek tiiketici gruplarinin kisi sayisi, ortalamasi ve

standart sapmasi belirtilmektedir.

Tablo 3.16’nin ikinci boliimii olan analiz tablosunda ise; Sig. degeri 0.984
olarak goriilmektedir. Bu deger 0,984>0.05 oldugundan; %95 giiven diizeyinde
gruplarin varyanslart homojen goriilmektedir. Varyanslarin homojen ¢ikmasindan

dolay1 Sig. (2-tailed) degerine bakilarak yorum yapilmustir.

Gruplar arasinda fark olup olmadigimmi gosteren Sig. (2-tailed) degeri
0,297>0,05 oldugundan; gruplar arasinda anlamli bir fark olmadigi goriilmiistiir.
Sonug olarak; Hea hipotezi reddedilmistir. Yani, %95 giiven seviyesinde tiiketicilerin
marka genislemesi hakkindaki degerlendirmeleri; tiiketicilerin cinsiyetlerine gore
anlamli bir farklilik gostermemektedir. Calismanin sonucu, Upamannyu ve Mathur

(2012)’un buldugu sonucu desteklememektedir.

Arastirmadaki verilerde ortalamalar 1’e yaklastik¢a olumluluk; 5’e yaklastikca
olumsuzluk artmaktadir. Buna gore ayrica; kadin ve erkek tiiketici gruplarinin
ortalamalarina bakildiginda goriilebilecegi gibi, kadin tiiketicilerin marka
geniglemesinin degerlendirmesi (Xkaam=2.796), erkek tiiketicilerin degerlendirmesine

(Xerkek= 2.9247) gore daha pozitif gérinmektedir.
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Tablo 3.16: Cinsiyet ve Marka Genislemesinin Degerlendirilmesi Arasindaki
Iliski Hipotezinin Testi

Grup Istatistikleri
Standart
Cinsiyetiniz N Ortalama | Sapma t
Marka Kadmn 165 2.7960( 0.94967 -1.046
Genislemesini
REIESI - Eriek 93|  2.9247| 0.94936
Degerlendiriimesi
Bagimsiz Orneklemler Testi
Varyans Esitligi icin
Levene Testi Esitlik Anfam igin t-test
95% Farkmn Giiven
Araliz
Sig. (2- Std.Hata g
F Sig. t df tailed) | Ortalama Farki | Farki |En diisiik [En yiksek
Marka Varyanslar 0.000 0.984| -1.046 256| 0.297 -0.12877( 0.12313(-0.37124| 0.11370
Geniglemesinin -~ |Esit Kabul
Degerlendirilmesi  |Edilirse
Varyanslar -1.046 190.966] 0.297 -0.12877( 0.12311)-0.37161| 0.11407
Esit Kabul
Edilmezse

Heb = Tiiketicilerin marka geniglemesi hakkindaki degerlendirmeleri, farkli yas

grubundaki tiketicilerde anlaml bir farklilik gostermektedir.

Tablo 3.17’in ilk boliimiinde Sig. degeri 0,156>0,05 oldugundan, %95 giiven
araliginda gruplarm varyanslarinin homojen oldugu gériilmektedir. ikinci boliimdeki
ANOVA tablosuna bakildiginda; Sig. degeri 0.010<0.05 oldugundan, Hen hipotezi
kabul edilmistir. Yani, %95 giiven seviyesinde tiliketicilerin marka genislemesi
hakkindaki degerlendirmeleri; farkli yas grubundaki tiiketicilerde anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Gruplarin varyanslart homojen oldugu i¢in; Tablo 3.17°de dordiincii boliimde
Tukey testi uygulanmistir. Her yas grubunun ikiserli karsilastirmalar1 yapilmis ve
gruplarin ortalamalar1 arasindaki farklar gosterilmistir. Tablo incelendiginde; 18-25 ve
56 ve Uzeri yas grubu ortalamalarmin arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmistiir. Calismanin sonucu, Upamannyu ve Mathur (2012)’un bulgularim

desteklemektedir.
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Tablonun iigiincii boliimiinde ise biitiin tliketici yas gruplarin ortalamalari
goriinmektedir. Buna gore; marka genislemesini en pozitif degerlendiren yas grubunun
56 ve Uzeri tiketiciler, en negatif degerlendirmeyi ise 18-25 yas grubu arasindaki
tiikketicilerin yaptig1 goriinmektedir (Xse ve izeri =2,4688, Xa6-55=2.8205, X36-45=2,64,
X26-35=2.8013, X1g-25= 3,1272). Genel olarak marka genislemesinin degerlendirilmesi

faktor ortalamasi ise X = 2,8424 olarak belirlenmistir.

Tablo 3.17: Yas ve Marka Genislemesinin Degerlendirilmesi Arasindaki iliski
Hipotezinin Testi

Varyanslanin Homojenligi Testi
Marka Genislemesinin Degerlendiriimesi

Levene Istatistigi | dfl df2 Sig.
1.674 4 253 0.156
ANOVA
Marka Geniglemesmin Degerlendiriimesi
Kareler Ortalama
Toplan df Kare F Sig.

Gruplar Arasi 11.835 4 2.959| 3.403| 0.010

Grup Ici 219.977 253 0.869

Toplam 231.812 257

Tammlayic1 Veriler
Marka Genislemesinin Degerlendiriimesi
95% Giiven Arahg
Std.
N Ortalama | Sapma |Std. Hata| AltSmr | UstSmr | Minimum |Maksimum

18-25 76 3.1272| 0.95214] 0.10922|  2.9096 3.3448 1.00 5.00
26-35 99 2.8013| 0.82054| 0.08247|  2.6377 2.9650 1.00 4.67
36-45 25 2.6400| 0.77531] 0.15506]  2.3200 2.9600 1.33 4.00
46-55 26 2.8205| 1.00324]| 0.19675]  2.4153 3.2257 1.00 4.33
56 ve Uzeri 32 2.4688| 1.22360| 0.21630]  2.0276 2.9099 1.00 5.00
Total 258 2.8424| 0.94973] 0.05913]  2.7259 2.9588 1.00 5.00
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Coklu Karsilastirmalar
Bagiml Degisken: Marka Geniglemesinin Degerlendiriimesi
Tukey HSD
95% Giiven Araligi
Ortalama

(I) Yasmiz Farki(I-J) | Std.Hata | Sig. | AltSmr | Ust Smir

18-25 26-35 0.32585 0.14221| 0.151| -0.0649 0.7166
36-45 0.48719 0.21499| 0.159| -0.1035 1.0779
46-55 0.30668 0.21185| 0.597| -0.2754 0.8888
56-65 65844" 0.19650| 0.008| 0.1186 1.1983

26-35 18-25 -0.32585 0.14221| 0.151| -0.7166 0.0649
36-45 0.16135 0.20871| 0.938| -0.4121 0.7348
46-55 -0.01917 0.20548| 1.000| -0.5837 0.5454
56-65 0.33260 0.18961| 0.403| -0.1884 0.8536

36-45 18-25 -0.48719 0.21499| 0.159| -1.0779 0.1035
26-35 -0.16135 0.20871| 0.938| -0.7348 0.4121
46-55 -0.18051 0.26119| 0.958| -0.8981 0.5371
56-65 0.17125 0.24890| 0.959| -0.5126 0.8551

46-55 18-25 -0.30668 0.21185| 0.597| -0.8888 0.2754
26-35 0.01917 0.20548| 1.000( -0.5454 0.5837
36-45 0.18051 0.26119| 0.958| -0.5371 0.8981
56-65 0.35176 0.24620| 0.610| -0.3247 1.0282

56 ve Uzeri 18-25 -65844" 0.19650| 0.008| -1.1983| -0.1186
26-35 -0.33260 0.18961| 0.403| -0.8536 0.1884
36-45 -0.17125 0.24890| 0.959| -0.8551 0.5126
46-55 -0.35176 0.24620| 0.610| -1.0282 0.3247

*Ortalama fark p=0.008>0.05 diizeyinde anlamhdir.

Son olarak, onceki analizlerde incelenen bitin faktorlerin - marka
genislemesinin degerlendirilmesine olan etkisini goérmek i¢in ¢oklu regresyon
uygulamast yapilmistir. Uygulama Oncesinde, bagimsiz degiskenler arasindaki
iligkileri gosteren korelasyonlarma bakilmistir ve Tablo 3.18’deki matris elde
edilmistir. Faktorlerin analizlerde kullanilabilmesi i¢in ilgili faktorii aciklayan
ifadelerin ortalamalar1 hesaplanmistir ve bu ortalamalar arastirma degiskenlerini

temsil etmistir.
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Tablo 3.18: Biitiin Faktérler Uzerinde Coklu Korelasyon Uygulamasi

Korelasyonlar
Marka Tuiketici Marka Uriin Algilanan
Cinsiyetiniz| Yasmiz Gilveni | Yenilikgiligi | Giivenilirligi | Tlgilenimi Uyum

Cinsiyetiniz |Pearson 1 0.029 -0.005 0.001 0.029 260" 175"

Correlation

Sig. (2- 0.638 0.941 0.988 0.648 0.000 0.005

tailed)

N 258 258 258 258 258 258 258
Yasmiz Pearson 0.029 1 -0.072 -0.099 -0.078 -0.008 157"

Correlation

Sig. (2- 0.638 0.248 0.113 0.214 0.899 0.011

tailed)

N 258 258 258 258 258 258 258
Marka Pearson -0.005 -0.072 1 0.089 792™* 270" -0.023
Glveni Correlation

Sig. (2- 0.941 0.248 0.154 0.000 0.000 0.709

tailed)

N 258 258 258 258 258 258 258
Tuketici Pearson 0.001 -0.099 0.089 1 0.001 2g™* 177
Yenilik¢iligi |Correlation

Sig. (2- 0.988 0.113 0.154 0.144 0.000 0.004

tailed)

N 258 258 258 258 258 258 258
Marka Pearson 0.029 -0.078 792™* 0.091 1 230" -0.100
Giivenilirligi |Correlation

Sig. (2- 0.648 0.214 0.000 0.144 0.000 0.108

tailed)

N 258 258 258 258 258 258 258
Uriin Pearson 260" -0.008 270" 202" 230" 1 198"
llgilenimi ~ |Correlation

Sig. (2- 0.000 0.899 0.000 0.000 0.000 0.001

tailed)

N 258 258 258 258 258 258 258
Algilanan  |Pearson 175" -157" -0.023 177 -0.100 198" 1
Uyum Correlation

Sig. (2- 0.005 0.011 0.709 0.004 0.108 0.001

tailed)

N 258 258 258 258 258 258 258
** Korelasyon, 0.01 seviyesinde anlamhdir(2-tailed).
*, Korelasyon, 0.05 seviyesinde anlamhidir (2-tailed).

Tablo 3.18’daki tablodan anlasildigi iizere, marka giiveni ve marka
glvenilirligi arasinda ¢ok giiclii (%79,2) ve pozitif bir iliski gozlemlenmektedir. Bu
deger 0,792 > 0,700 oldugundan; ¢coklu regresyon analizi 6ncesinde ilgili faktorlerden
marka giiveni ve marka giivenilirliginden biri analizden ¢ikarilmalidir. Bu amagla; ilk
olarak marka guvenilirligi ¢ikarilarak ¢oklu regresyon analizi yapilmis, bu durumda
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenin varyansimi %38,3 oraninda acikladigi
goriilmiistiir. Marka giiveni faktorii ¢ikarilarak marka gilivenilirligi uygulamaya
eklendiginde; yapilan ¢oklu regresyon analizinde ise bu oran %41,9’a ¢ikmistir. Bu
nedenle; coklu regresyon analizinden marka giiveni faktoriiniin ¢ikarilmasina karar

verilmistir. Diger bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon katsayilar1 genellikle
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zay1f seviyede pozitif ve negatif yonlii oldugu i¢in, bu degiskenlerin ¢oklu regresyon

analizine uygun oldugu sonucuna varilmig ve analiz kismina gegilmistir.

Tablo 3.19’un model 6zetinde R? degeri 0,419 olarak bulunmustur. Bu deger,
bagimsiz degiskenler olan marka giivenilirligi, tiiketici yenilik¢iligi, trtin ilgilenimi,
algilanan uyum, yas ve cinsiyetin; bagimli degisken olan marka genislemesinin
degerlendirilmesi  degiskenine ait varyanst %419 oraninda agikladiginm
gostermektedir. Tablo 3.19’un ANOVA tablosunun anlamlilik siitunundaki deger
p=0,000 < 0,05 diizeyinde oldugundan; degiskenler arasindaki iliski istatistiksel olarak

anlamlidir.

Tablo 3.19’un katsayilar boliimiindeki tabloya gore; bagimsiz degiskenlerden
uran ilgilenimi (B:0,354; Sig:0,00>0,05), algilanan uyum (B:0,207; Sig:0,00>0,05),
yas (B:0,128; Sig:0,010>0,05) ve marka guvenilirligi (B:0,345; Sig:0,000>0,05)
bagimsiz degisken olan marka genislemesinin degerlendirilmesi arasindaki iliskinin
P<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Cinsiyet (f:-
0,068; Sig:0,179>0,05) ve tiiketici yenilik¢iligi (B:0,094; Sig:0,068>0,05) degiskenleri
ile marka geniglemesinin degerlendirilmesi arasindaki iliskinin ise istatistiksel olarak

anlamli olmadig1 anlagilmaktadir (a=0.05).

Regresyon sonucu elde edilen standardize edilmis katsay1 degeri B, bagimsiz
degiskenlerin etkilerine gore dnem sirasin1 goéreceli olarak ortaya ¢ikarmistir. Sonug
olarak; aragtirmadaki bagimsiz degiskenlerin tuketicilerin marka genislemesini
degerlendirmesi tizerindeki etkilerine gore onemi, (1) drun ilgilenimi, (2) marka
giivenilirligi, (3) algilanan uyum ve (4) yas faktor olarak siralanabilmektedir. Elde
edilen veriler cercevesinde, marka genislemesinin degerlendirilmesinin alabilecegi

deger asagidaki denklem ile ifade edilmistir:

Marka Genislemesinin Degerlendirilmesi = -0.781 + 0.354*Uriin ilgilenimi +
0,207*Algilanan Uyum + 0.128* Yas + 0.345 *Marka Glvenilirligi
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Tablo 3.19: Biitiin Faktérler Uzerinde Coklu Regresyon Uygulamasi

Tammlayic Istatistikler
Ortalama | Std. Sapma N

Marka Genislemesinin 2.8424 0.94973 258

Tiiketici Yenilik¢iligi 2.7020 0.71101 258

Uriin Ilgilenimi 3.1765 0.93666 258

Algilanan Uyum 3.3043 0.81776 258

Yas 3.62 1.333 258

Cinsiyet 1.36 0.481 258

Marka Giivenilirligi 2.1977 0.59927 258

Korelasyonlar
Marka Tuketicl Urin | Alglanan Tiketici
Geniglemesinin | Yenilikciligi | lglenimi| Uyum | Yas | Cinsiyet | Yenilkgiligi

§ Marka Genislemesinin 1.000 0.278| 0.484 0.267) 0.196[ 0.065 0.421
g Tiiketici Yenilikgiligi 0.278 1.000] 0.292 0.177{ 0.103] 0.001 0.091
; Uriin lgflenimi 0.484 0.292| 1.000 0.198| -0.001] 0.260 0.230
o
g Algilanan Uyum 0.267 0.177) 0.198 1.000{ 0.157| 0.175 -0.100
% Yag 0.196 0.103| -0.001 0.157)  1.000{ -0.037 0.068
>
< Cinsiyet 0.065 0.001] 0.260 0.175] -0.037( 1.000 0.029

Marka Giivenilirligi 0.421 0.091] 0230 -0.100[ 0.068 0.029 1.000
c(i;- Marka Geniglemesinin 0.000{ 0.000 0.000f 0.001] 0.148 0.000
’-,: Tiiketici Yenilikgiligi 0.000 0.000 0.002| 0.050] 0.494 0.072
g Uriin Tlgilenimi 0.000 0.000 0.001| 0.493] 0.000 0.000
g Algilanan Uyum 0.000 0.002] 0.001 0.006] 0.002 0.054

Yas 0.001 0.050{ 0.493 0.006 0.279 0.139

Cinsiyet 0.148 0.494(  0.000 0.002| 0.279 0.324

Marka Giivenilirligi 0.000 0.072| 0.000 0.054| 0.139] 0.324
N Marka Geniglemesinin 258 258 258 258 258 258 258

Degerlendirimesi

Titketici Yenilkgiligi 258 258 258 258 258 258 258

Uriin Tlgilenimi 258 258 258 258 258 258 258

Algilanan Uyum 258 258 258 258 258 258 258

Yas 258 258 258 258 258 258 258

Cinsiyet 258 258 258 258 258 258 258

Marka Giivenilirligi 258 258 258 258 258 258 258
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Model Ozeti
Model R R2 R2 Tahmini
1 6478 0.419 0.405| 0.73283

a. Belirleyiciler (Sabit), Marka Giivenilirligi, Cinsiyet,
Yas , Tiiketici Yenilik¢iligi, Alglanan Uyum, Uriin

Tgilenimi
ANOVA?
Kareler Ortalama .
Model f F .
ode Toplamu d Kare 59
1 Regresyon| 97.014 6| 16.169| 30.108|  ooQ°
Artik 134.798 251 0.537
Deger
Toplam 231.812 257

a. Bagimh Degisken: Marka Genislemesmnin Degerlendirilmesi

b. Belirleyiciler (Sabit), Marka Giivenilirligi, Cinsiyet, Yas , Tiiketici
Yenilik¢iligi, Alglanan Uyum, Uriin ilgilenimi

Katsayilar®
Standartlanmamig | Standart Esdogrusallik
Katsayilar Hale statistikleri
Model B  |Std. Hata| Beta t Sig. | Tolerans | VIF
1 (Sabit) -0.781|  0.320 -2.440| 0.015
Tiiketici Yenilik¢iligi 0.125| 0.068| 0.094] 1.835 0.068 0.884| 1131
Uriin Tlgilenimi 0.359] 0.055| 0.354] 6.532| 0.000 0.789] 1.267
Algilanan Uyum 0.241) 0.060] 0.207| 4.036| 0.000 0.879| 1.138
Yas 0.091] 0.035| 0.128] 2.603| 0.010 0.956] 1.046
Cinsiyet -0.135]  0.100| -0.068| -1.348| 0.179 0.905] 1.105
Marka Glivenilirligi 0.547) 0.080] 0.345] 6.855| 0.000 0.915] 1.093

a. Bagimh Degisken: Marka Genislemesinin Degerlendiriimesi
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Sekil 3.2°de hipotezlerin test edilmesi amaciyla yapilan basit dogrusal
regresyon analizi, bagimsiz oOrneklemler t-testi ve ANOVA testi sonuglari,
arastirmanin modeli lizerinde gosterilmistir. Calisma sonucunda; cinsiyet ile ilgili olan

Hea hipotezi reddedilmis, diger hipotezler ise kabul edilmistir.

Marka Giiveni
Marka Givenilirligs s
Al i)
P,
Tiiketici Yenilikeiligi 13(+0,372)
q______________‘_‘_-_-—_.
Ha (0,490
Uriin Ilgilenims {089 Marka Genislemesinin
Uriin Ilgilenimi : le _
) Degerlendirilmesi
Algilanan Uyum
Cinsiyet
Yas

Sekil 3.2: Calismamin Hipotez Testlerinin Analiz Bulgular:

Sekil 3.3’de arastirmada incelenen faktorlerin tiketicilerin  marka
genislemelerini degerlendirmesine etkilerinin saptanmasi i¢in yapilan ¢oklu regresyon

analizinin sonuglar1 arastirma modeli lizerinde gosterilmistir.

Calisma sonucunda; etki eden faktorler dnem sirasina gore (1) Urln ilgilenimi,
(2) marka giivenilirligi, (3) algilanan uyum ve (4) yas olarak bulunmustur. Cinsiyet ve
tilketici  yenilik¢iligi  faktorlerinin  ise tiiketicilerin marka genislemelerini

degerlendirmesi iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamastir.
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Marka Givenilirligi

Tiketic: Yenilikciligt

Uriin Ilgilenimi

—» | Marka Geniglemesinin
p=t 0.207 Degerlendirilmess

Algilanan Uyum /

guasiy ok

Cinzivet

Yas

Sekil 3.3: Coklu Regresyon Analizi Sonucunda Elde Edilen Bulgularin Arastirma

Modeli Uzerindeki Gosterimi
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SONUC

Marka genisleme stratejisinin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesinde;
marka giiveni, marka giivenilirligi, tiiketici yenilik¢iligi, tiriin ilgilenimi, algilanan
uyum ve sosyo-demografik tiiketici Ozelliklerinden yas ve cinsiyet faktorlerinin
etkilerinin saptanmasimi amacglayan bu arastirmada, Tirkiye’de uzun yillardir
tketicilerine icecek Uriinleri sunan bir markanin, marka genislemesi yolu ile farkl bir
kategori olan kozmetik sektortinde yer alan bir riini (cilt bakim spreyi) piyasaya

strmesi vakasi temel alinarak incelenmistir.

Arastirmada tanimlayici arastirma metodu tercih edilmis; veri toplama araci
olarak, zaman ve maliyet kisitlarina ragmen istenen katilimci seviyesini yakalamak
icin en uygun yontem olarak anket calismasi segilmistir. Arastirmada kolayda
ornekleme yontemine gore, yiiz yiize anket metodu uygulanmasi ve internet ortaminda
anketin cevaplanmasi seklinde toplam 258 kisinin katilimi ile veri toplama islemi

tamamlanmastir.

S6z konusu faktorlerin etkilerinin saptanmasi igin belirlenen hipotezlerin
testleri igin basit dogrusal regresyon analizi, bagimsiz 6rneklemler t-testi, tek yonli
ANOVA testi ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Analizler 6ncesinde,
calismada kullanilan biitiin Olgeklerin giivenilirlik analizleri yapilarak istenilen
giivenilirlik seviyesine gelmeleri saglanmistir. Marka giiveni, marka giivenilirligi,
tiiketici yenilikgiligi, tirin ilgilenimi ve algilanan uyum faktorlerinin tuketicilerin
marka genislemesini degerlendirilmesindeki etkisini belirlemek icin olusturulan
hipotezlerin testleri i¢in basit dogrusal regresyon analizi, cinsiyet faktoriiniin etkisinin
belirlenmesi i¢in olusturulan hipotezin testi i¢in bagimsiz 6rneklemler t-testi ve yas
faktorlinlin etkisinin belirlenmesi i¢in olusturulan hipotezin testi igin de tek yonli

ANOVA testi tamamlanmistir. Arastirmanin biitiin degiskenlerinin arasindaki
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iligkileri gdrmek adina yapilan analizde ise, ¢oklu dogrusal regresyon analizi tercih

edilmistir.

Yapilan basit dogrusal regresyon analizlerinin sonuglarina gore; tiketicilerin
marka genislemesini degerlendirmesi ilizerinde marka giiveni, marka giivenilirligi,
tilketici  yenilik¢iligi, triin ilgilenimi, algilanan uyum ve yas degiskenlerinin
istatistiksel olarak anlamli etkilerinin oldugu bulunmustur. Cinsiyet faktorinun ise
tiiketicilerin marka genislemesini degerlendirmesi {izerinde istatistiksel olarak anlamli
etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Ayrica; tiiketicilerin marka genislemesini
degerlendirmesi lizerinde marka giliveni, marka giivenilirligi, tiikketici yenilikg¢iligi,
urtn ilgilenimi, algilanan uyum ve yas degiskenlerinin anlamli etkilerinin pozitif

yonde oldugu belirlenmistir.

Tiiketicilerin marka genislemesini degerlendirmesine etki eden faktorler,
yapilan coklu regresyon analizi ¢alismasi sonucunda asagidaki sekilde formiile

edilmistir:

Marka Genislemesinin Degerlendirilmesi = -0.781 + 0.354*Uriin ilgilenimi +
0,207*Algilanan Uyum + 0.128* Yas + 0.345 *Marka Giivenilirligi

Uriin ilgilenimi  faktoriiniin en onemli etkiyi yapan degisken oldugu
degerlendirilmektedir. Marka giivenilirligi faktoriiniin de Grln ilgilenimi faktoriine
¢ok yakin bir derecede pozitif etki yapan bir diger degisken oldugu belirlenmistir.
Arastirmadaki  bagimsiz  degiskenlerin  tuketicilerin  marka  genislemesini
degerlendirmesi tizerindeki etkilerine gore 6nemi, (1) drtn ilgilenimi, (2) marka

giivenilirligi, (3) algilanan uyum ve (4) yas faktorii olarak siralanmistir.

Dolayistyla, tiiketicilerin {irin ilgilenimi seviyesi ve markaya olan giivenilirligi
arttikca, marka genislemesini daha olumlu algilamast mimkin olabilecektir.

Literatirde, drdn ilgileniminin tiiketicilerin marka genislemesini degerlendirmesinde



123

olumlu bir etki yarattigini belirleyen ¢aligmalar (Hem ve dig., 2014: Hansen and Hem,
2004; Srivastava ve Sharma, 2013) ve marka giivenilirliginin ilgili degerlendirmede
pozitif etki eden bir faktor olduguna yonelik vurgu yapan ¢alismalarin (Thanwarani ve
dig., 2014; Wu ve Yen, 2007) bulgular1 goz Oniline alinarak, bu arastirmanin

sonuglarinin dnceki ¢caligmalarla tutarlilik gosterdigi degerlendirilmektedir.

Aragtirmada goreceli etki derecesi daha diisiik olsa da, algilanan uyumun ilgili
degerlendirmeye pozitif etki eden bir faktdr olarak saptanmasi; literatiirdeki gegmis
calismalarin (Aaker ve Keller, 1990; Boush ve Loken, 1991; Bhat and Reddy, 2001;
Chung ve Kim, 2014; Vdolckner ve Sattler, 2006; Selvanayagam ve Ragel, 2015)
bulgulart ile tutarlilik gosterdigi seklinde degerlendirilmektedir.

Arastirmanin  bir diger sonucu olarak, tiiketici yenilik¢iliginin ilgili
degerlendirmeye anlamli bir etkisinin olmadiginin saptanmasi; literatiirdeki ge¢mis
calismalarin (Volckner ve Sattler, 2006; Xie, 2008; Lahiri ve Gupta, 2005; Chung ve
Kim, 2014) bulgular ile karsilastirilinca farklilik gostermekte; bir diger ¢alismanin
(Hem ve dig., 2000) bulgulart ile de tutarlilik géstermektedir. Bu sebeple, arastirmanin
baz aldig1 sektor ve tiiketici gruplar ile paralellik gosterecek gelecek ¢aligmalarda

tiiketici yenilikgiligi faktoriiniin incelenmesi 6neri olarak degerlendirilmektedir.

Tamamlanan bu arastirmanin zaman ve maliyet gibi baz1 kisitlart
bulunmaktadir. Tiuketiciler tarafindan marka genislemesinin degerlendirilmesi
Uzerinde etkisi olasi degiskenler arasindan, 6ncelikli 6nemi oldugu varsayilan sinirli
sayida bir degisken seti bu arastirmanin kapsami igerisine dahil edilmistir. Arastirma
dahilindeki bu degiskenlerin yani sira, bu degerlendirmeyi etkilemesi muhtemel bagka
degiskenler de mevcut olabilir. Bunun yani sira arastirmanin, Tiirk tiiketicilerin marka
genislemelerini degerlendirmesine etki eden faktorlerin saptanmasi noktasinda 6nemli

veriler sagladig1 diisiiniilmektedir.

Bununla birlikte arastirma, i¢e¢ek sektoriinde faaliyet gosteren bir markanin

kozmetik sektoriinde yapmis oldugu bir marka genislemesinin incelenmesi ile sinirl
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tutulmustur. Bu nedenledir ki, tliketicilerin marka genislemesinin degerlendirilmesi
etkileyen faktorler ve arastirmada yer alan faktorlerin 6nem dereceleri, diger sektorler,
tiikketici gruplar1 ve tiriin kategorileri i¢in farklilik gosterebilir. Sonraki ¢aligmalarda,
bu calismada %41,9 oraninda varyans acgiklama oranini daha yiliksek seviyeye
getirmek icin tiikketicilerin marka genislemesinin degerlendirilmesini etkileyen baska

faktorler belirlenebilir.

Aragtirmanin konusunu kapsami icerisine alacak sonraki ¢alismalara; farkli
sektorler, Grlin kategorileri ve tiiketici gruplari igin ilgili faktorlerin etkilerinin analiz
edilmesi onerilmektedir. Bununla birlikte, mevcut ¢aligmanin kapsami ve yontemi
dogrultusunda tiiketicilerin marka genislemesini degerlendirmesinde farkli
degiskenlerle birlikte sonraki ¢alismalarda tekrar edilmesi faydali olacaktir. Gelecek
calismalarda elde edilecek sonuglarin, bu calismanin bulgular ile karsilastirilmasinin

da literatiire onemli bir katki saglayacagi degerlendirilmistir.
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EKLER

Ek 1 : Anket Formu

Bu calisma; tiiketicilerin marka genislemesini degerlendirmesine marka guveni,
marka glvenirligi, tiikketici yenilik¢iligi, algilanan uyum, iriin ilgilenimi, yas ve
cinsiyetin etkilerini belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Arastirmanin sonuglari
tamamen bilimsel amaclarla kullanilacak olup elde edilen bilgilerin gecerliligi
sorulara vereceginiz cevaplarin ger¢ek durumu yansitmasiyla miimkiin olabilecektir.
Anketi cevaplamaniz yaklasik bes dakikanizi alacaktir. Anketi cevaplayarak
calismaya sagladiginiz degerli katkilar icin ¢ok tesekkiir ederiz.

A markasini Duymadim ---- Duydum -----

A lIgecek, "A" ana markas: altinda icecek sektoriinde faaliyet gostermektedir. (Diger
bilgi boliimleri marka ve {iriin resimleri i¢erdiginden ekten ¢ikarilmaistir.)

1. Asagidaki ifadelerin her birini goz oniinde bulundurarak sizin icin Onem
derecesine gore en uygun gelen yere X isareti koyunuz.

Kesinlikle
Katihyorum
Katihyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

A markasina gliveniyorum.

A markasi, sektoriinde glivenilmez bir markadir.

A markasina tamamen giivenebilecegimi
hissetmekteyim.

A markasina glivenemiyorum.

A markasint satin aldigimda, hayal kirikligina
ugramayacagim  konusunda  kendimi  giivende
hissediyorum.

2. Asagidaki ifadelerin her birini goz 6niinde bulundurarak sizin icin 6nem
derecesine gore en uygun gelen yere X isareti koyunuz.




133

== E §
v5 E|E| 5|05
X g | J| 2| X 2
EZ 2| 5| E|EE
R = | 5| 8| 8=
X M M| M| M| XM
Genellikle yeni Grlin ve markalarla ilgili bilgi ararim.
Yeni iirlin ve markalarla ilgili bilgi edinecegim yerlere
gitmekten hoglanirim.
Bana yeni markalar1 tanitan yayinlari severim.
Sik sik yeni tirlin ve hizmetlere bakarim.
Yeni ve farkli iriin bilgileriyle karsilasacagim
durumlar aragtiririm.
Siirekli yeni {irtin deneyimlerini aramaktayim.
Aligverise gittigim zaman, kendimi yeni {riin ve
markalar1 kontrol etmeye cok az vakit harcamis
buluyorum.
Yeni ve farkli irlinler kesfetmek igin ilk uygun
firsattan yararlanirim.
3. Asagidaki ifadelerin her birini goz 6niinde bulundurarak sizin icin 6nem
derecesine gore en uygun gelen rakamn iizerine (X) isareti koyunuz.
e gl .| 5| £
o 5 5| E| 5| o 5
=3l S| 3 & 2%
€5 5§ £ EE
O = = 5| 5| &=
X M M| M| M X

A markasi, vaat ettigini sunan bir markadir.

A markasinin {irlinii ile ilgili iddialar1 inandirict degildir.

A markasinin giivenebilecegimiz bir ismi vardir.

A markasi, bana yetkili ve ne yaptiZini1 bilen birini

cagristirtyor.

A Markas1 Yeni Bir Uriin Cikartti: A Premium Cilt Bakim Spreyi (Diger bilgi
boliimleri marka ve {iriin resimleri igerdiginden ekten ¢ikarilmistir.)

4. Asagidaki ifadelerin her birini goz oniinde bulundurarak sizin icin dnem
derecesine gore en uygun gelen yere X isareti koyunuz.

Cilt bakim spreyi ............ .
Onemlidir 112|345 Onemli degildir.
Beni ilgilendirmez 112345 Beni ilgilendirir.
Hakkinda ilgisizim 1123|415 Hakkinda ilgiliyim
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Benim i¢in anlamlidir. 112 (3|4|5 Benim i¢in anlamsizdir.
Kullanissizdir. 112(3|4]|5 Kullanishdir.
Degerlidir. 1123|415 Degersizdir.
Sagmadir. 1123|415 Temel bir ihtiyactir.
Yararhdir. 112(3|4|5 Yararsizdir
Benim i¢in 6nemi vardir. 112(3|4|5 Benim i¢in 6nemi yoktur.
Konusunda merakli degilim | 1 | 2 [ 3 |4 | 5 Konusunda merakliyim.
Hayatidir. 1123|415 Oldukca gereksizdir.
Sikicidir. 1123|415 Tlgingtir.
Heyecan verici degildir. 1121345 Heyecan vericidir.
Cekici bir Grinddr. 1123|415 Gekici olmayan bir Grinddr.
Siradandir. 1123|415 Etkileyicidir.
Gerekliliktir. 112|3]4]|5 Gereksizdir.
Istek uyandirmaz. 112(3|4|5 Istek uyandrir.
Aranilan bir Uriindiir. 112(3|4|5 Aranilan bir Uriin degildir.
Ihtiya¢ duyulan bir iiriin 112 |3 |4 |5 | Ihtiyagduyulan bir iiriindiir.
degildir.

5. Asagidaki ifadelerin her birini géoz oniinde bulundurarak sizin icin 6nem
derecesine gore en uygun gelen yere X isareti koyunuz.

g

g E EE
2£ 2|5 E e
X 3 o N 2 X
=5 5| 2 Bl =
E= E| 8 =| £
SR 8| 8B &8 8
Y M M| M M| X

Katilmiyorum

Bu yeni Uriin A markasi ile benzerdir.

Yeni Urun kategorisi, A markasinin ana iiriin kategorisine

benziyor.

Yeni 0rin, A markasinin fikri ve imaj1 ile
uyusmamaktadir.

Yeni drin, A ana markast ile ayni izlenimleri

vermemektedir.
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6. Asagidaki ifadelerin her birini goz 6nunde bulundurarak sizin igin énem
derecesine gore en uygun gelen yeri isaretleyiniz.

1123415

A markasinin yeni {irinii i¢in kalite | Cok Cok
beklentileriniz ne dlciide olur? yiksek diisiik

Cok Hic
A markasinin yeni tirlinii hosunuza hosuma hosuma
gider mi? gider gitmez
A markasinin bu iiriinii sunmasi Cok
fikrini nasil buluyorsunuz? 45 Cok iyi kot
A markasinin yeni tiriiniinii ne kadar | Hig orjinal Cok
orjinal buluyorsunuz? 46 degil orjinal
DEMOGRAFIK SORULAR
Yasimz: () 18-25 () 26-35 () 36-45 () 46-55

() 56 ve Uzeri
Cinsiyetiniz: ( ) Kadin () Erkek

Ailenizin toplam ayhk geliri asagidaki arahklardan hangisine uygun
diismektedir?

() 1.400 YTL’ den az
() 1.401-2.500 YTL
() 2.501-4.000 YTL
() 4.001-5.500 YTL
() 5.501-7.000 YTL
() 7.001 YTL ve tzeri

Ogrenim durumunuz:

() Tahsilim yok

() Lise ve oncesi

() Fakulte / Yuksek Okul

() Lisansusti (Yuksek Lisans/Doktora)

Medeni durumunuz: () Evli () Bekar
Cocugunuz var m? () Evet () Hayir
Meslek:

() Ogrenci () Memur

() Tuccar/ Sanayici () Ozel sektér calisant
() Emekli () Ev hanimi

() Esnaf () Diger

Aileniz siz dahil toplam kac kisiden olusmaktadir?
............ kisi

Ankete katildiginiz icin tesekkiir ederiz.
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