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OZET
Doktora Tezi
Marka Genisletme Stratejisinin Tiiketici Satin Alma Davramislarina Etkisi Ve
Cat Markasi Uzerine Bir Uygulama
Seda AYDIN

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah

Isletme Program

Marka stratejisinin secimi, bir markamin basarih olabilmesi icin en
onemli asamalarindan biridir. Marka genisletme stratejisi, marka stratejileri
arasinda en sik kullamilan yontemdir. Marka genisletme stratejisinin yeni
marka yaratma stratejisine gore daha az maliyetli olusu, ana marka
denkliginden faydalanilmasi, algilanan riskin azaltilmasi1 gibi bir takim
yararlar1 vardir. Ancak bu strateji uygulanmadan o6nce gerekli analizler
yapilmahdir. Marka hakkindaki tiiketici bilgisini tammlamaktan, potansiyel
genisletme adaylarim degerlendirmek ve alinan genisletme kararindan sonra

genisletme basarisinin olciilmesine kadar bir yonetim siireci gerceklesmelidir.

Marka genisletme stratejisinin temelinde yatan ana marka denkliginden
faydalanilmasi diisiincesi, ana marka ve genisletilen marka arasindaki iliskinin
uyumlu olmasini zorunlu kilmaktadir. Bu sayede tiiketicilerin ana markaya
yonelik olumlu tutumu genisletilen markaya da aktarilabilir. Ana marka ve
genisletilen markanin iiriin kategorisi birbirinden farkh oldugu durumlarda da,
belirli kosullarda bu uyum saglanabilir. Bu ¢alisma da ana marka ile farkh
kategoride olan CAT markal akill cep telefonu genisletmesi incelenerek, hangi
faktorlerin marka genisletme stratejisinin tiiketici satin alma davramislarina
etkide oldugunu belirlemistir. Etkili olan faktorlerin gelistirilmesi icin oneriler

gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Stratejisi, Marka Genisletme Stratejisi.



ABSTRACT
Doctoral Thesis
Doctor of Philosophy (PhD)
The Effect of Brand Extension Strategy on Consumer Purchasing Behaviors
and an Application on the Cat Brand
Seda AYDIN

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Administration

Business Administration Program

Obtaining brand strategy is vital stage for a brand to be successful.
Brand extension strategy is the most common use among brand strategies.
Brand extension strategy has some benefits such as being less cost, more taking
advantage of parent brand equity, reducing risk perception. But there must be
done some analysis before appliying this strategy. Starting from collecting
consumer knowledge about brand to evaluating potential extension candidates,

it needs a management process.

Because off the idea that emphasizes importance of parent brand’s
equity in brand extension, it is vital to create an adaption between parent brand
and extension. Hence, consumers’ positive perceptions can be transferred from
parent brand to extension. This adaption can be supplied under different
product categories between parent brand and extension. In this thesis, different
catagory extensions of CAT parent brand and smart phone are analysed. At the
end of the study, which factors are effective for consumers buying behaviors

obtained. Suggestions for improving effective factors are made.

Keywords: Brand, Brand Strategy, Brand Extension Strategy.
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GIRIS

Marka genigletme stratejisi ana markanin sahip oldugu marka degerini
genisletme markasina da aktarilmasini igeren bir marka stratejisidir. Ana marka ismi
genisletilen markaya da uygulanarak, tiiketicinin genisletilen iirline karsi tutumunu
olumlu yonde etkilemek amaglanmaktadir. Marka genigletmesi bir¢cok avantaj
icerdigi gibi, yanlis kosullar altinda kullanildiginda basta ana markaya olmak iizere
bircok zarar verebilir. Dolayisiyla, ana marka isminin genisletilen markada da
kullanimu stratejik bir karardir.

Pazarlama  yoneticileri bu karar1 alirken bir takim analizler
gerceklestirmelidir. Oncelikle basarili bir marka genisletmesi icin tiiketicilerin marka
ile ilgili sahip oldugu bilgiler saptanmalidir. Bu sayede ana markanin konumu da
tilkketici zihninde belirlenmis olur ve marka genisletmeye bir 151k tutar. Daha sonra
potansiyel adaylar belirlenip, tiiketici aragtirmalariyla {iriin kategorileri olusturulur.
Akabinde, genigletme adaylar1 ana marka ile uyumu belirlenip, sagladigi avantajlara
gore tercih edilmelidir. Marka genisletmeleri aday degerlendirmeleri isletme ve
rekabet unsurlar1 da g6z Oniinde bulundurularak belirlenmelidir. Daha sonra da
genisletme kararina gore pazarlama programlart belirlenip, basart performansi
oOl¢iiliir. Tiim bu agsamalar titizlikle yonetilmesi gereken bir siireci igerir.

Calismamizin ana konusu marka genisletme stratejisinde tiiketici
davraniglarin1 etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Bu faktorlerin belirlenmesi,
basarili bir marka genisletmesi igin isletmelere yol gosterici olacaktir. Ayrica hangi
faktorlerin etkili oldugunun bilinmesi, isletmelerin markalar: ile ilgili hazirlayacagi
pazarlama programlariin icerigini de sekillendirir.

Calismamizda etkili olan faktorler ana marka ve genisletilen marka 6zellikleri
olarak iki ana grupta Dbelirlenmistir. CAT markasinin akilli cep telefonu
genisletilmesi incelenmistir. Markanin se¢imi hem gergek bir genisletme olmasi, hem
de genisletilen iirlinlin ana marka olan bot ve ayakkabi iiriin grubundan farkli bir
kategoride olmasidir. Analiz sonrasi tiiketici satin alma davranigina etki eden

faktorler belirlenip, bu faktorlere yonelik oneriler gelistirilmistir.



BIiRINCi BOLUM
MARKA iLE iLGILI TEMEL KAVRAMLAR

1.1. MARKA TANIMI VE MARKA ILE iLGILi BAZI KAVRAMLAR

Pazarlama yOnetimi agisindan stratejik bir 6neme sahip olan markanin, tirline
gore oldukga genis bir kapsami vardir. Tiketici ve {irlin arasindaki bagi kuran marka,
etkin bir yonetim siirecini zorunlu kilar. Uriinii tiiketiciye iletisim agisindan da
aktaran 6ge markadir.! Markalar; tiiketicilerin ya da potansiyel miisterilerin algilarini
ve inanglarini igermektedirler. Markalar duygulari ifade eden 6zellikleri igerdigi gibi

ayni zamanda fiziki 6zellikleri de icermektedirler.
1.1.1 Marka Tanim

Marka gerek tiiketici gerekse isletmeler agisindan biiyiik bir 6neme sahip
deger unsurudur. Isletmelere rakiplerden farklilasma degeri sunarken, tiiketiciler igin
de bir kalite algisi olusturarak potansiyel riskleri azaltir. Marka, bir deger
unsurudur.? Markanin en énemli 6zelliklerinden biri {iriinii veya isletmeyi tiiketicinin
zihninde farklilastirmasidir.?

Markalarin rekabette basarili olmak icin 6nemli bir gérevi vardir. Markalar
satin alma siirecinde tiiketicinin kararlarmi etkileyen 6nemli bir varliktir. Marka
rakiplere gore, tiiketici zihninde farkli bir konum elde etme konusunda fayda saglar.’
Ayn ftiriinlere farkli markalarin tiiketici acisindan farkli degerlere sahip olmasi,
markanin lirlinden de 6te bir kavram oldugunu ortaya koymaktadir.

Marka tiiketici i¢in ayirt edici bir unsur olustururken, isletmeler igin rekabette
farklilik yaratacak toplam degeri olusturmaktadir. Giinimiizdeki agir rekabet
kosullari, isletmeleri giliclii bir markaya sahip olmaya itmektedir. Tiiketici tercihleri

ve zor rekabet kosullari, isletmelerin degisken bir ¢evrede var olmalarina neden

! Isil Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi, {letisim Yayinlari, Istanbul, 2004, s. 11.

“Mehmet Marangoz, Tiiketici Davrams1 Temeline Gore Marka Degerinin Olciilmesine Yénelik
Bir Arastirma, 11. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabi, Dokuz Eyliil Yayinlar1, izmir, 2006,
S. 2.

% Jack Trout, Pazarlamanin Sihirli Lambasi, Kapital Medya Hizmetleri A.S., Istanbul, 2005, s. 38.

* Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, Kapital Medya Hizmetleri A.S., Istanbul, 2003, s. 22.



olmaktadir. Isletmeler bu zor durumdan giiclii marka sadakati yaratip, bu sadakati
koruyarak siyrilmaktadir. Marka, isletmelere rekabet¢i Ustiinlik ve farklilagsma
saglayan stratejik bir degerler biitlinii olusturmaktadir. Degeri yliksek olan bir marka
isletmenin de degerini arttirmaktadir. Bir bagka deyisle, miisteriler tarafindan kabul
goren bir markanin degerinin yiiksek olma durumu beraberinde isletmenin piyasa
degerinin artmasini da getirdigi ifade edilmektedir.” isletmeler agisindan finansal ve
stratejik oneme sahip markanin birgok tanim1 bulunmaktadir.

Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun tanimina goére marka, bir tesebbiisiin
mallarinin ayirt edilmesine olanak kilan sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar,
sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigimi olmak tizere her tiirlii isarettir.’

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimi1 daha genis bir kapsam icermektedir.
Markay1 ayirt edici 6zellikler olarak tanimlamaktadir.”

Kevin Keller da marka taniminda Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina
benzer bir tanim kullanmaktadir. Keller’ a goére marka, {riini ve hizmetleri
tanimlayan ve rekabette farklilastiran isim, isaret, logo ve tasarimin biitliniidiir.
Ancak, marka yaratmak icin sadece isim, isaret, logo ve tasarim gelistirmek yeterli
degildir. Markaya kimlik olusturan ve farklilasma saglayan elemanlarin gelistirilmesi
oldukca 6nemlidir.?

David Aaker ise markayi, {irlin veya hizmetlerim tiiketiciler tarafindan ayirt
edilmesine ya da rakiplerinden farklilagmasina yardimci olan bir isim veya isaret
olarak tanmimlamaktadir.®

Philip Kotler marka tanimini daha genis bir g¢er¢eveden ele almaktadir.

Markanin hissedebilir bir kavram oldugunu 6ne siirmiistiir. '

> Mihriban Coskun ve Cem Kaan Arslan, Marka Degeri Kavram, Degerleme Metotlar1 Ve Marka
Degerinin Baz1 Finansal Performans Gostergeleri Uzerine Etkisi, Marka Yonetimi Sempozyumu,
MMO Yayim No: E/2005/376, Gaziantep, 2005, s. 84.

® Tiirk Patent ve Marka Kurumu Web Sitesi, Marka Kilavuzu, Kaynagin Tarihi: Mart 2018,
http://www.turkpatent.gov.tr/ TURKPATENT/resources/temp/65F971CA-5A9F-49C1-A009-
4F95FFDA46AEF.pdf, s.1. (Erisim Tarihi: 28.07.2018)

" Tiirkay Dereli ve Adil Baykasoglu, Toplam Marka Yénetimi, Hayat Yaymncilik, istanbul, 2007, ss.
62-63.

® Kevin Keller, Strategic Brand Management, 3rd Edition, Pearson Education Ltd, London,
(Strategic Brand Management), 2008, s. 2.

° David Aaker, Marka Degeri Yonetimi, Kapital Medya Hizmetleri A.S., Istanbul, 2009, (Marka
Degeri Yonetimi), s. 25.

19 philip Kotler, B2B Marka Yénetimi, Kapital Medya Hizmetleri A.S., istanbul, 2007, ss. 21-22.


http://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/resources/temp/65F971CA-5A9F-49C1-A009-4F95FFD46AEF.pdf
http://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/resources/temp/65F971CA-5A9F-49C1-A009-4F95FFD46AEF.pdf

Kapferer’e gore marka tanimlamasinda zaman igindeki gelismeler sonucu iki
farkli goriis gozlenmektedir. Marka ya isim, logo ve iiriin dizayn1 olmak {izere sadece
gozle goriilebilir somut, elle tutulur ozellikler olarak tanimlanmaktadir. Baskin
olarak markanin duygusal ve temsil edici Ozellikleri vurgulanmis ve fiziki
olusumlarin marka olusturmanin ilk asamasini olusturdugu ifade edilmektedir.
Kapferer’ in one cikardigr soyut, elle tutulamayan ya da sembolik ozellikler,
tiiketicinin bilincinde yer etmis marka inanglari ve anlamlar1 kapsamaktadir. Belirli
pazarlama faaliyetleri sonucunda tiiketicilerin zihinlerinde yer etmektedir.™

Glinlimiizde marka tanimi trline somut 6zellikler eklentisi tanimi ile sinirh
kalmamuis, bireyin algilamasinda yer ettigi degerler biitlinii olarak ifade edilmektedir.

Marka tiriine kimlik kazandirir, ancak tirtinden daha kapsamli bir kavramdir.*?
1.1.2. Marka Kimligi

Marka yonetimin temel konusu organizasyonlarin hedef pazarlarinda “marka
kimligi” insasi ile ortaya ¢ikmaktadir.® Marka kimligi bir isletmenin iirlinlerinde ya
da hizmetlerinde saglamak istedigi tiim degerleri, anlamlar1 ve sembolleri
icermektedir.!* Marka kimligi, markanin sahip oldugu degerler biitiiniinii tiketiciye
transfer edilmesinde rol oynar. Marka kimliginin yaratilmasi ve yonetilmesi marka
yonetiminin temel konularindan biridir.

Marka kimligi, markanin tiiketici tarafindan anlamli olmas1 gereken faydalari
icermelidir.” Iyi olusturulmus bir marka kimligi giiven insa etmektedir. Bu nedenle

marka tiiketiciye belirli bir vaat sunmaktadir. Ayrica miisteriler ve marka arasinda

1 Bahar Ceritoglu, Markanin Ger¢ek Konumu: Tiiketici Algisi, Marka Yonetimi Sempozyumu,
MMO Yayin No: E/2005/376, Gaziantep, 2005, s.136.

2 Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Modern Pazarlama ilkeleri, Birlesik Basim, izmir, 2005, s.
303.

3 Mosarrat Farhana, Implication of Brand Identity Facets on Marketing Communication of
Lifestyle Magazine: Case Study of A Swedish Brand, Journal of Applied Economics and Business
Research, Cilt 4, 2014, s.23.

! Daniel Esquivel Elizondo, Carole Bouchard ve Carole Favart, Defining Brand Identity Through a
Kansei Experience Approach, the Creation of the Experience Framework Boards, Journal of
Integrated Design and Process Science, Cilt 20, 2016, s. 101.

> David Aaker, Gii¢lii Markalar Yaratmak, Kapital Medya Hizmetleri A.S., Istanbul, 2009, (Giiclii
Markalar Yaratmak), s. 84.



fonksiyonel, duygusal ve kisisel faydalar1 igeren bir bag yaratmaktadir. Marka

kimligi 6zellikle duygusal baglar yaratma konusunda stratejik bir neme sahiptir.'®
Marka kimlik yapis1 6z ve genisletilmis kimligi icermektedir. Markanin 6z

kimligi marka kimligini sekillendiren temel faydalari igermektedir ve marka kimligi

bu faydalar etrafinda bigim alarak marka ve tiiketici arasinda bag kurar.

Sekil 1:Marka Kimlik Yapisinin Elemanlar

Marka Ads

Ambalajlama

Pazarlama Tletisimi

Kaynak: Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Modern Pazarlama flkeleri, Birlesik Basim,
[zmir, 2005, 5.310.

1.1.2.1 Oz Kimlik

Her markanin onu temsil eden bir kimligi vardir ve bu sekilde deger kazanir.
Oz kimlik markanin temel anlamini, degerini ifade eden en temel marka unsurudur.
Oz kimlik bir nevi markaya varlik nedeni sunar. Marka kimligini sekillendirici en
onemli unsur 6z kimliktir. Oz kimlik ile tutarli olmayan marka kararlarmin basarili
olmas1 miimkiin degildir.

Oz kimlik markanin amaci, inanglar1 ve marka ile ne hedeflendigi net bir

sekilde olusturularak belirlenmelidir. *’

'® Timo Muhonen, Saku Hirvonen ve Tommi Laukkanen, SME Brand Identity: Its Components,
and Performance Effects, Journal of Product & Brand Management, Cilt 26/1, 2017, s. 53.



Marka 6z kimligi her seyden oOnce oOrgiit kiiltiirii ile uyumlu bir sekilde
olmalidir. Aksi halde marka orgiit tarafindan benimsenmedigi ve markanin 6z
kimliginin tasidig1 degerlerin tiiketicilere ulasmadigi diistintiliir. Marka 6z kimligi
orgilit tarafindan benimsenebilmesi i¢in karmasik olmamasi, anlamli ve net bir

ifadeye sahip olmasi gerekir.
1.1.2.2. Genisletilmis Kimlik

Marka o6ziinii c¢evreleyerek tiiketici tarafindan algilanmasini kolaylastiran
unsurlar markanin genisletilmis kimligini olusturmaktadir.'®* Markanin 6z kimliginin
cogunlukla marka kimliginin biitiin fonksiyonlarin1 gerceklestirecek yeterli detaya
sahip olmadig: diigiiniiliir. Genisletilmis kimlik, yoneticilere marka kimligi ile ilgili
olarak biitlinlik saglanmasi igin gerekli detay1 ekleme izni vermektedir. Bu detay
pazarlama iletisimlerine yon veritken, marka kisiligi ve marka imajini
yansitmaktadir. Genisletilmis kimlik 6z kimlik ile tutarli bir sekilde hazirlanmalidir.

Genisletilmis kimlik 6z kimligin varlik amacini tiiketiciye aktarabilmelidir.
1.1.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, “belirli bir markanin ¢agristirdig1 insan ozelliklerin biitiini”
seklinde tamimlanmaktadir. Bu Ozellikler gerek psikografik, gerekse demografik
Ozellikler olarak gruplanabilir. 19 Marka kisiligi, marka denkliginin anahtar
elemanidir. Pazarlama yoneticileri marka kisiliginin marka denkligi ve tiiketici
davraniglarina faydalarini aras‘urmahdur.20

Tiiketicilerin nesnelerle kisilik 6zelliklerini iliskilendirdikleri diistiniiliir. Bu
iliski markanim varlig: ile temel bulur.?* Bir marka ne kadar insana dair ézelliklerle

tanimlanirsa, markanin o oranda deger kazandigi, dolayisiyla bir o kadar da saglam

Y Tek, Ozgiil, 5.310.

18 paker, Giiclii Markalar Yaratmak, s. 103

9 Tek, Ozgiil, s. 311.

% Anees Ahmada ve K.S. Thyagaraj, An Empirical Comparison of Two Brand Personality Scales:
Evidence From India, Journal of Retailing and Consumer Services, Cilt 19, 2017, s. 86.

2! Greg Greenhalgh, Brendan Dwyer ve Carrie LeCrom, A Case of Multiple (Brand) Personalities:
Expanding the Methods of Brand Personality Measurement in Sport Team Contexts, Sport
Marketing Quarterly, Cilt 26, Say1 1, 2017, s.21.



temeller lizerine oturdugu gozlemlenmektedir. 22 fsletmeler de markalarini insan
ozellikleri ile birlestirmektedirler. Bu sayede rekabette farklilik yaratilmakta ve
miisterilerin markay1 kisisel ifade araci olarak kullanmasini saglanmaktadir. 23
Markalarin miisterileri ile dinamik bir iliski saglamalari i¢in insanlara ozgi
ozelliklere sahip olmalar1 gerektigi belirtilmektedir.”*

Nasil ki bir insanla karsilastigimizda ondan alacagimiz somut faydalarin yani
sira bu kisinin karakteri ve degerleri énem arz ediyorsa, markalar i¢in de durum
aynidir. Bu noktada onemli olan s6z konusu markanin kisiliginin ne kadar tutarhi
oldugu, vaatlerini ne kadar destekler nitelikte oldugu ve bunlarin ne kadar iyi ifade
ettigidir.”®

Eger marka elemanlar1 koordineli bir sekilde olusur ve kisilik 6zellikleri
belirli bir sekilde bir araya gelirse marka kisiliginin, tutarli ve giiglii bir sekilde
olusmast saglanlr.26 Marka kisiligi; essiz karakter takimi ve birbirine bagli marka
cagrisimlari olarak da agiklanmaktadir.?’

Marka kisiligi yaratmak, markalara tliketici zihninde rakiplerden farkli bir
konum elde etme avantaji saglar. Tiiketiciler kendine yakin hissettikleri, olmak
istedikleri marka kisiliklerini kolayca benimserler. Marka yoneticileri, marka kisilik

kararlarimi alirken tiiketici 6zelliklerini goz oniinde bulundurmak zorundadirlar.

1.1.4. Marka Imaj

Marka imaji1, marka cagrisimlariin tiiketici zihninde elde ettigi goriintiiniin
biitiinlidiir. Marka unsurlariin hepsinin, marka imaj1 iizerinde bir etkisi vardir. Bu
goriintlinlin net bir sekilde olusturulabilmesi i¢in marka kimliginin de elemanlari

arasinda bir anlam biitiinliigi olmalidir. Marka imaj1 ve {irtin imaj farkli

%2 Niikhet Vardar, Marka Fotograflar, Tiirkiye Is Bankas: Kiiltiir Yaynlar1, 2007, s. 4.

2 Sunghun Chung ve Jooyoung Park, The Influence of Brand Personality and Relative Brand
Identification on Brand Loyalty in the European Mobile Phone Market, Canadian Journal of
Administrative Sciences, Cilt 34, 2017, s. 49.

% Nabil Ghantous, The Impact of Services Brand Personality on Consumer—Brand Relationship
Quality, Services Marketing Quarterly, Cilt 37, Say1 3, 2006, s. 189.

% Serkan Ok, Markam Atesle, Kapital Medya Hizmetleri A.S., istanbul, 2016, s. 154.

% patrick De Pelsmacker, Maggie Geuens ve Joeri Van den Bergh, Marketing Communications,
Prentice Hall, 2001, s. 46.

%" fzzet Bozkurt, iletisim Odakh Pazarlama, Kapital Medya Hizmetleri A.S., Istanbul, 2005, s. 56.



kavramlardir.®® Marka imaji @irine ek anlam ve deger katan unsurlarm toplami
seklinde degerlendirilirken, iiriin imaj1 belli bir iirlin grubuna ait tiiketici tutum ve
algilar olarak tanimlanmaktadir.

Marka imaj1, marka konumlandirmasi i¢in ¢ok énemli bir unsurdur. Markanin
tiiketicinin zihninde elde ettigi konum, marka imaji ile baglantilidir. Marka imaji1 da
marka denkligi elemanlariyla bir biitiindiir.

Tiiketicilere gore, bir markanin ya da isletmenin ne kadar gercek, orijinal ya
da samimi oldugu algisi, onlarla is yapmak i¢in hayati oneme sahiptir.29 Tiketicilerin
zihinlerinde gergeklesen marka imaji arzuladiklart konuma eristiginde marka
kullanimi1 gerceklesmektedir.

Marka imaj1 yaratilirken {irlin ve tiiketicilerle ilgili faktorlerin gdz Oniinde
bulundurulmast énem tagimaktadir.*® Marka imaji olusturulmada iiriin Szellikleri ile
beraber tiiketici ozellikleri de gbz oniinde bulundurularak pazarlama iletisimlerinin
destegine bagvurulmaktadir. Pazarlama iletisimleri marka imaj1 yaratmada biitiinlesik
bir sekilde ele alinmaktadir. Iletisimin tiim unsurlari stratejik olarak planlanmas1 ve

incelenmesi gerekli gériilmektedir.31

1.1.5. Marka Denkligi

Markalar, isletmeler acisindan finansal degeri olan varliklar olarak
degerlendirilir.32 Finansal bakis acisinin teorik olarak markanin bugiin ve gelecekte
sahip olacag1 potansiyelleri belirlerken sahsi goriislere dayanan, bir baska deyisle
objektif olmayan bir bakis agisina sahip oldugu ifade edilir.*® Marka denkliginin

%Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Kapital Medya Hizmetler A.S.,
Istanbul, 2005, s. 369.

2% Joeri Van Den Bergh ve Mattias Behrer, Markalar Nasil Gen¢ Kahr?, Kapital Medya Hizmetleri
A.S., Istanbul, 2016, s. 187.

%0 Mustafa Portakalct ve Esra Aydm Kilig, The Role of Brand Image in Buying Attitude of The
Consumers: Northern Part of Cyprus Models, Revista de Cercetare si Interventie Sociala, Haziran
Sayisi, 2016, s. 135.

Yizzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Kapital Medya Hizmetleri A.S., Istanbul, 2007, s.
41.

%2 Odabasg1, Oyman, s. 373.

% Florian Stahl, Mark Heitmann, Donald R. Lehmann ve Scott A. Neslin, The Impact of Brand
Equity on Customer Acquisition, Retention, and Profit Margin, Journal of Marketing, Cilt 76,
Temmuz Sayisi, 2012, s. 45.



isletme agisindan finansal bir degeri oldugu gibi, tiiketici agisindan da sagladigi
deger incelenmelidir. Marka denkligi marka degerini olusturan tiim unsurlar1 kapsar,
dolayisiyla marka tiiketici i¢in iirliniin deger olusturan etkisini tanimlar.

Marka denkligi; markanin deferini arttiran ya da azaltan varliklardir. **
Marka denkligi isletmeler, tiiketiciler ve {rlinler i¢in deger yaratan elemanlar
toplulugu olarak nitelendirilir. ** Marka denkliginin dort temel kategorisi
bulunmaktadir:

1. Marka farkindaligi,
2. Marka sadakati,
3. Algilanan kalite,
4. Marka ¢agrisimlari.

Marka denkligi varliklar1 miisteriler agisindan markaya deger katmakta ya da

azaltmaktadir. Tiiketicinin karar vermesinde yardimci olur. Hem igletmeler hem de

tiketiciler i¢in dnem arz etmektedir. Dolayisiyla, marka denkligi unsurlarinin marka

0zii ile tutarli bir sekilde gelistirilip, yonetilmesi 6nemlidir.

1.1.5.1. Marka Farkindahg

Olumlu marka farkindaligi kurmak marka basarisi i¢in 6nem arz etmektedir.
Marka farkindaligi tiiketicilerin markayr hatirlamaya olanak saglayacak giiglii
ipuclarinin olusumu ve sik gosterimi ile olusmaktadir.®

Marka farkindalig tiiketicilerin satin alma stireglerinde 6nem arz etmektedir..
Marka farkindaligmin arttirllmast markanin satin alinmasi i¢in degerlendirilme
sansin1 da yiikselmektedir.37 Marka farkindalig tiiketicilerin satin alma kararlarinda
taktik secim olarak kullanilmaktadir. Tiiketiciler yiiksek marka farkindaligini yiiksek

kalite ile iligkilendirmektedirler. Bu ylizden 6zellikle yeni markalar icin, marka

% Aaker, Gii¢lii Markalar, s. 21.

% Majid Esmaeilpour ve Sahebeh Barjoei, The Impact of Corporate Social Responsibility and
Image on Brand Equity, Global Business and Management Research: An International Journal, Cilt
8, Say1 3, 2016, s.57

% Elizabeth Conradie, Mornay Roberts Lombard ve HB Klopper, Brand Awareness In The Services
Sector Influenced By Eight Internal Marketing Elements, Journal of Global Business and
Technology, Cilt 10, Say1 1, 2014, s. 26.

¥ Deog Ki Kim ve Minjung Kim, Influence Of Brand Awareness And Brand Attitude On
Purchase, Journal of Marketing Thought, Cilt 3, Say1 1, 2016, s. 20.



farkindaliginin olusturulmasinin, satin alma siireci acisindan ¢ok 6nemli bir yeri
oldugu ifade edilmektedir.®® Farkindalik, markanin akla gelmesini saglayarak satin
almanin gerceklestirilmesini saglatr.39
Marka farkindaligi bir markaya asagidaki gibi en az ii¢ konuda deger

yaratmaktadir:

1. Markaya aginalik duygusu saglar.

2. Baglilik yaratir.

3. Markayi satin alma siirecinde degerlendirilecek markalar arasina sokar. 40

Marka farkindaliginda marka tanmirligi ve marka hatirlama énemli bilesimler

olarak degerlendirilmektedir.
1. Marka Taminirhg:

Daha 6nce markayla ilgili karsilasmanin 6nem kazandigr marka taninirhigs,
“Daha 6nce Siitag markasini duydunuz mu?” gibi sorular tammayla ilgilidir.** Marka
farkindaliginin ilk agamasini marka tanmirligi olusturmaktadir.

Yeni bir {iriin veya hizmet 6zellikle taninma ile ilgilenmektedir. Yeni iiriin
basaris1 ongormeye calisan neredeyse tiim modeller marka taninmasini kilit bir
oncelikli yap1 olarak diismektedirler. Bir satin alma karar1 taninma olmadan nadiren
gerceklesmektedir. Ayrica, yeni Uiriiniin 6zellikleri ve yararlar1 hakkinda 6grenmeyi
taninma olmadan elde etmenin zor oldugu ifade edilmektedir.*?

Marka tanmirligit marka farkindaligina zemin hazirlamaktadir. Bir sonraki
asama olan marka hatirlamanin gerceklesebilmesi i¢in, marka taninirhigiin tiiketici

zihninde olusturulmas1 gerekmektedir.

% Ya-Hsin Hsiao, Ya-hei Hsu, Suh-Yueh Chu ve Wenchang Fang, Is Brand Awareness a Marketing
Placebo?, International Journal of Business and Information, Cilt 9, Sayi 1, 2014, s.36.

% Engin Ozgiil ve Giinal Once, Marka Sermayesi Kavrami Ve Tiirk Mallar1 Acisindan Genel Bir
Degerlendirme, Marka Yo6netimi Sempozyumu, MMO Yaym No: E/2005/376, Gaziantep, 2005, s.
264.

40 Aaker, Marka Degeri Yonerimi, ss. 84 — 87.

* Tek, Ozgiil, s. 308.

42 paker, Marka Degeri Yonetimi, S. 85.
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2. Marka Hatirlama

Marka hatirlama, markanin akla gelme olasiligiyla ilgilidir. “Beyaz esya
markalar1 iginde hangi markayr hatirliyorsunuz?”, “akliniza ilk gelen marka
hangisi?” tlirinden sorular bu konunun cevaplarimi icermektedir. Hatirlamada,
tiiketici markay1 bellek yoluyla bilmektedir.*®

Bir bilgisayarin bellek deposu gibi zihnin de saklamayi tercih ettigi her
enformasyon zerresi i¢in ayirdigi bir yer ya da konum vardir. Zihnin isleyisi
bilgisayara c¢ok benzetilmektedir. Zihin hesabina uymayan enformasyonu
reddetmektedir. Zihin ancak kendi haline uygun diisen enformasyonu kabul
etmektedir.** Miisterinin zihninde arzu edildigi yeri elde etmek, marka yonetiminin
temel hedefidir.*

Marka hatirlama tiiketicinin satin alma siireci i¢inde, ihtiyact olan iirlin ile
markay1 eslestirme konusunda rol oynar. Bu siire¢ iginde marka yer almaz ise, satin
alma gerceklesmez. Marka hatirlama, marka taninirh@indan bir sonraki asamayi
olusturmaktadir. Tiiketicinin markaya yonelmesi marka cagrisimlar kiimesinin {iriin

gruplartyla eslesmesi ile iligskilendirilmektedir.

1.1.5.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, tekrar satin almanin yaratildigin durumlarda olusan bir marka
denkligi unsurudur. Marka denkligi elemanlarindan en biiyiik farki, olusabilmesi i¢in
tiiketicinin markay1 kullanmis olmas1 gerekmektedir. Bir varlik olarak nitelendirilen
misteri sadakati marka Ozvarligmin yaratilmasina ve gelistirilmesine yardimci

olmaktadir.*®

* Tek, Ozgiil, s. 308.

* Jack Trout, Konumlandirma Stratejileri, BZD Yayin, istanbul, 2005, s. 28.

*® Jack Trout ve Al Ries, Pazarlamanin 22 Kuraly, Kapital Medya Hizmetleri A.S., Istanbul, 2008, s.
33.

46 paker, Giiclii Markalar Yaratmak, s. 35.
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Isletmeler tiiketicileri arasinda daha iyi performans gosterecek ve rekabet
avantaji  yaratmasinda etkili olacak yiiksek marka sadakati yaratilmasina
odaklanmaktadirlar.*’

Marka sadakati isletmeler i¢in ¢ok 6nemlidir ¢iinkii sadik miisteriler markay1
tekrardan satin alma eylemi gerceklestirirler ve markay1 diger tiiketicilere tavsiye
ederek yeni miisteriler kazandirmaktadirlar.*® Bir isletmenin basaris: da markalarina
sadik miisteri ¢ekme basarisi ile orantili olarak degerlendirilmektedir. Her seyden
once, mevcut sadik miisterilere satis yapmak yeni miisterilere ulagmaktan ¢cok daha
uygun maliyetli olarak diislinliliir. Ayrica marka sadakati isletmelere rekabetgi arti
bir deger olarak geri doniis saglamaktadir. Sadik miisterilerin fiyata daha az duyarh
oldugu ifade edilir. Sadakat, miisterilerin diger isletmelerin pazarlama sunularina
ilgilerini azalmaktadir. Bu durum isletmeler icin rekabetci avantaj olusturmaktadlr.49

Isletmeler miisterilerinin marka sadakatini arttirmak igin gesitli planlamalar
yapmaktadirlar En basta sadakat profili olusturarak elde edilen profillere gore
programlar gelistirmektedirler. Asagida yer alan uygulamalar glinlimiizde isletmeler
tarafindan sikc¢a uygulanan sadakat programlari olarak degerlendirilmektedir:

1. Sik alim programlari: Bu programlar ile sadik miisteriler 6diillendirilerek bir bag
olusturulmasi hedeflenir.

2. Miisteri kuliipleri: Miisteri kuliipleri olusturularak sadik miisterilerin sayisi
arttirilir.”

3. Veri tabam bazli pazarlama: isletmenin degeri, miisterisinin degeriyle orantili
oldugu ifade edilmektedir. Miisteri portfoyii isletmenin en 6nemli varliklarindan
biri olarak degerlendirilir. Miisterinin profilini ve satin alma tutumunu ve
davranigin1 bilmek, bunlar1 tahmin edebilmek ise isletmeye daha fazla deger
katmaktadir.”* Giiniimiizde hedef pazarla ilgili veriler isletmeler i¢in ¢ok 6nemli

kaynak olusturmaktadir. Isletmeler miisterilerine ydnelik daha odaklanmis gesitli

*" Khawaja Khalid Mehmood ve Jalal Hanaysha, The Strategic Role Of Hedonic Value And
Utilitarian Value In Building Brand Loyalty: Mediating Effect Of Customer Satisfaction,
Pakistan Journal of Social Sciences, Cilt 35, Say1 2, 2015, s. 1027.

*8 Umesh Ramchandra Raut, A Study On Brand Loyalty And Its Association With Demographics
Of Consumers: Evidence From The Cellphone Market Of India, The IUP Journal of Brand
Management, Cilt 12, Say1 3, 2015, s. 30.

* Swayambhu Kalyan Mishra, A Study On Factors Affecting Brand Loyalty Of FMCG Users,
International Journal Of Research In Commerce & Management, Cilt. 8, Say1 3, 2017, s. 76.

0 Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, s. 38.

*! Sule Ozmen, Ag Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu, istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari, istanbul,
2006, s. 131.
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kampanyalar gerceklestirmektedirler. Bu uygulamalar ile miisterilere kigisel

hissettirilerek marka ile kurduklar1 baglar giiclendirmektedir.

1.1.5.3. Algilanan Kalite

Kalite konusundaki tanimlamalar incelendiginde, kalitenin markay1 rekabette
avantajli bir konuma sokan bir kavram olarak nitelendirilmektedir. >2 Tiiketici
tarafindan algilanan kalite bir satin alma tercih unsuru olabilmektedir. > Algilan
kalitenin gerceklesen kalite ile tutarli olmasi satin alma siirecinin stirekliligi
acisindan 6nem arz etmektedir.

Algilanan kalitenin temelinde marka cagrisimlarinin biitiiniinii olusturdugu
marka imaji yatmaktadlr.54 Algilanan kalitede 6nemli bir unsur tiiketicilerin beklenti
esigini belirlemek ve o esigin asagisinda bir hizmet sunmamaktir. > Aksi takdirde
tilkketicilerin marka ile ilgili algilanan kalitesi olumsuz olarak degerlendirilebilir.
Algilanan markanin iistiinliiglinii ve glivenirliligini gt')stermektedir.56
Algilanan kalite ¢esitli sekillerde deger yaratmaktadir:

Satin alma sebebi sunarak,
Farklilastirma / konumlandirma saglayarak,
Bir fiyat farkli sunarak,

Kanal tiyesi ilgisi olusturarak,

o &~ w D e

Marka genisletmelere zemin ha21r1ay'c1r'c1k.57
Algilanan kalite gelistiginde, marka denkliginin diger unsurlariyla da

yakindan baglan‘uhdlr.S8 Algilanan kalite, markanin tiikketici nezdindeki konumunu

52 Mine Yenigeri Alemdar ve Cigdem Dirik, Tiiketici Temelli Marka Denkligi: Gazete Markalari
Ornegi, Ordu Universitesi Sosyal Bilimler Arastirmalari Dergisi, Aralik 2016, s. 826.

5% Giep Franzen, Cindy Goessens, Mary Hoogerbrugge, Cees Kappert, Reint Jan Schurring ve Marbix
Vogel, Reklamin Marka Degerine Etkisi, Kapital Medya Hizmetleri A.S., Istanbul, 2005, s. 52.

> Cemalettin Aktepe ve Mehmet Bas, Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindaligi Ve Algilanan
Kalite iligskisi Ve GSM Sektoriine Yonelik Bir Analiz, Gazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, Cilt 10 / 1, 2008, s. 84.

® H. ibrahim Yazgan, Omer Kethiida ve Kahraman Cati, Tiiketici Temelli Marka Degerinin
Agizdan Agiza Pazarlamaya Etkisi, Cumhuriyet Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt
15, Say1 1, 2014, s. 240.

% Gokhan Aydin ve Burg Ulengin, Tiiketici Temelli Marka Degerinin Finansal Performans
Uzerine Etkisi, ITU Dergisi, Cilt 10, Say1 2, Nisan 2011, s.62.

5" Aaker, Marka Degeri Yonetimi, ss. 107 — 108.
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da belirler. Bir tiiketici henliz markay1 tiikketmemis olsa bile, o marka ile ilgili
algilanan kalitesi olugabilmektedir. Algilanan kalite ile gergeklesen kalite arasinda
uyumun olmasi, tiikketicinin marka ile ilgili olumlu deneyime sahip olmasinda da rol

oynar.
1.1.5.4. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimi tiiketicinin marka ile ilgili algiladig1 faydalar, anlamlardir.
Anlamlar markay1 tanimlar iken, faydalar {irliniin miisteri i¢in saylayacagi kisisel
degerleri igerir. Tiiketiciler marka c¢agrisimlarini satin alma siirecini islerken,
organize ederken ve hafizasindan veri temin ederken kullanmaktadir. Bu veri
tilketicilerin satin alma kararlarinda yardimci olmaktadir.>® Marka cagrisimlart ek
olarak, ag1 tliketici zihninde marka imajin1 olusturmaktadir. % Marka cagrisimlari
sadece fayda ile siirlandirilmamaktadir. Marka cagrisimlart fayda ile beraber imaj
ve sembolleri de i(;ermekte:dir.61

Tiim marka cagrisimlarn tiiketici zihninde esit ve ayni 6neme sahip olmadigi
disiiniiliir. Markaya essiz olan, diger markalara istiinlik olusturan c¢agrisimlar
markanin basarisinda kritik 6neme sahiptirler. Cagrisimlar giiglii oldukga zihin
haritasindan marka ile ilgili verilerin ¢agriimasi da kolaylasmaktadir.®

63 pazarlama

Cagrisimlar, iletisim  uygulamalarindan — etkilenmektedir.
aktivitelerinin her boyutunun bir iletisim yonii bulunmaktadir. Dolayisiyla bir
markanin logosundan, ambalajina kadar her fiziksel ve duygusal 6zelliginin iletisim

etkisi, tiiketici zihninde marka c¢agrisimlart olusturur. Dolayisiyla pazarlama

%8 T. Sabri Erdil ve Yesim Uzun, Marka Olmak, Beta Yayim Dagitim A.S., istanbul, 2009, (Marka
Olmak), s. 253.

%M. Dhurup ve C. Mafini, Finding Empirical Synergy Between Athlete - Endorser Brand Fit,
Brand Association And Brand Purchase Intentions, African Journal for Physical, Health
Education, Recreation and Dance, Cilt 21, Mart Sayisi, 2015, s. 188.

% Anupam Bawa ve Anirban Saha, Strength Of Corporate Social Responsibility As A Corporate
Brand Association: General Public Perspective, Journal Of Decision, Aralik Sayisi, 2016, s. 315.

61 Sajiththa Elangeswaran ve V R Ragel, The Influence Of Brand Association On Customer
Preference: A Study On Branded Carbonated Soft Drinks, The IUP Journal of Brand
Management, Cilt 11, Say1 2, 2014, s. 40.

62 Alan French ve Gareth Smith, Measuring Brand Association Strength: A Consumer Based
Brand Equity Approach, European Journal of Marketing, Cilt 47, Say1 8, 2013, s. 1358.

% Amna Kirmani ve Peter Wright, Money Talks: Perceived Advertising Expense And Expected
Product Quality, Journal Of Consumer Research, Cilt 16, Aralik Sayisi, 1999, s. 345.
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aktivitelerinin iletisim ydnleri de biitiinsel olarak planlanmasi, ¢agrisimlarin tiiketici

zihninde daha net olugmasina sebep olur.

Markay1 goren tiiketiciler kendinden bir seyler bulabilmektedirler. Boylece
tilkketici marka ile duygusal bir bag kurabilmektedir. Bir ¢agrisim, marka adi ve yeni

{iriin arasinda uyum yaratarak genisletmeyi satin almak igin bir sebep olusturabilir.**
1.2. MARKANIN ONEMI

Markalar gerek isletmeler, gerekse tiiketiciler acisindan 6nem icermektedirler.
Tiiketiciler acisindan, bir kalite ve farklilasma faktoriidiir. Isletmeler acisindan,
marka talep ve farklilik yaratmada 6énemli bir faktordiir. Markanin 6nemi isletmeler

ve tliketiciler agisindan incelenebilir.

1.2.1. isletmeler Acisndan Onemi

Markalar, isletmeler i¢in stratejik hedeflerine ulasmak i¢in kullanilan
araclardir. Temsil ettikleri iiriinlerin rekabette farklilagtirmasini saglarlar. Bir diger
onemli nokta, gli¢lii markalar tliketicilerde sadakat yaratmaktadir. Sadik miisterilerin
yaratilmasi ile rekabetten korunma saglamaktadir. Markalarin isletmeler agisindan
Onemi su sekilde 6zetlenebilir:

1. Marka, tutundurmada etkilidir. ®° Markalar isletmeler icin tiiketicilerle
kurduklar iletisimde bir koprii goérevi gormektedir. Dogru konumlandirmayla
olusturulan markalar giidiileyici faktorleri igerir ve talep olusturmada
yonlendirici olarak nitelendirilmektedir.

2. Pazari korur.

3. Isletme ve iiriin imajmin yerlestirilmesini saglamaktadir.

4. Marka yasal hak saglamaktadlr.66 Marka isletmelere iiriinleri ile ilgili yasal

koruma saglamaktadir. Ek olarak, ticaret ile baglantili fikri miilkiyet haklart

8 Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, ss. 133 — 134.
% Dereli, Baykasoglu, s. 64.
% Dereli, Baykasoglu, s. 64.
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saglayarak isletmelere {irilinlerine gilivenli bir sekilde yatirnm yapmasina
olanak olusturmaktadir.

5. Fiyat karsilagtirmasini azaltir.

6. Marka degeri yiiksek markalar marka genisletmeye zemin hazirlamaktadir ve

isletmeye biiylimek i¢in firsat yaratmaktadir.
1.2.2. Tiiketiciler Acisindan Onemi

Marka tiiketici i¢in bir ayirt edici unsurdur. Tiiketici marka sayesinde
iriinii tanir. Ayrica marka tiiketici i¢in bir risk azaltici faktordiir. Algilanan kalite
ve marka farkindalig: ile tiiketici zihninde markaya karst bir risk duygusunu
azaltan tutum olusur. Marka basta tliketiciye yasal olmak {izere bir¢cok fayda
sagladig1 gibi, duygusal olarak da kisisel tatmin saglamaktadir. Tiiketici
acisindan markanin 6nemini su sekilde siralayabiliriz:

1. Eger tiiketici marka hakkinda bilgi sahibi ise, satin alma kararin1 daha kisa
stirede vermektedir. Bu yiizden, marka tiiketicinin tiriin arama maliyetlerini
diistirmektedir. Bu maliyet tiiketicinin marka hakkindaki bilgisine, markanin
kalitesine ve iiriin 6zelligine gore degisebilmektedir.®’

2. Marka tiiketici i¢in bir kalite giivencesi olarak nitelendirilir Tiiketiciye bir
vaat sunar ve bu vaat dogrultusunda iriiniin performansi tiiketici tarafindan
degerlendirilmektedir.

3. Tiiketiciye kendini ifade etme yarar1 sunmaktadir. Tiiketiciler marka
kisilikleri ile kendilerini 6zlestirmektedirler. Markalar 6nemli bir iletisim
aracidir ve tiiketicilere kendi kisilikleri ile ilgili diger insanlara bilgi vermede
rol oynamaktadirlar.

4. Marka, tiiketicilerin iirtin satin alma davranisi sirasindaki algilanan riski
azaltmaktadir. Tiiketiciler satin alma davranisi sirasinda asagidaki gibi bir¢ok
riskle karsilagsmaktadir.

4.1. Fonksiyonel  risk:  Uriin  beklenti  seviyesinde  performans
gostermemesidir.

4.2. Fiziksel risk: Uriin tiiketicinin sagligina tehdit olusturmasidir.

®7 Keller, Strategic Brand Management, s. 7.
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4.3. Finansal risk: Uriiniin fiyatina karsilik bir deger sunmamasidir.

4.4. Sosyal risk: Uriin topluma kars1 mahcubiyet yaratmasidir.

4.5. Psikolojik risk: Uriiniin tiiketici psikolojisini etkilemesidir.

4.6. Zaman riski: Uriiniin basarisiz olmasmnim yarattigi yeni iiriin bulma

maliyetidir.®®
1.3. MARKA YONETIMIi

Markanin yaratilmasindan, konumlandirmasina ve performans Ol¢limiine
kadar bir siire¢ yonetimi gerektirmektedir. Kimi markalar zaman icinde tekrar
konumlandirmak zorunda kalmislardir. Degisen pazar kosullar1 ve rekabet, marka
kararlarin1 da giincel hale getirmek zorunlulugunu beraberinde getirmistir. Tiim bu
kararlar bir yonetim mekanizmasi ile alinmalidir. Marka yaratmak, markaya bir imaj
ve igerik yiiklemek, markayr konumlandirmak ve marka temelli isletme stratejileri

uygulamak marka yonetimi konular1 olarak siralanmaktadir.®

1.3.1. Marka Yonetiminin Amaci

Son 25 sene boyunca, marka yonetimi ile ilgili bir¢ok yeni gelisme
yasanmistir. Tiiketicilerin diisiinme siireclerindeki degisim, yaklagimlar1 ve tiiketim
bicimlerindeki degisim, teknolojik degisimler gibi faktorler yeni gelismelerde rol
oynamistir. Zaman igerisinde markalar basari i¢in anahtar role sahip biiriiniirken,
marka yonetimi de artan bir 6neme sahip olmustur.”

Markalar, bir isletme i¢in gelir ve deger yaratan varliklar olarak
gorilmektedir. Miisteri ve marka degerindeki gelistirmeler isletmenin deger
kazanmasi ile iliskilendirilir. Bircok yazar marka yonetimi ve finansal performans

arasindaki iliskiyi incelemistir. Yapilan calismalarda bu iliski kanitlanmistir.

%8 Keller, Strategic Brand Management, s. 8.

% Giilgin Biiyiikozkan, Elektronik Marka Yénetimi, Marka Yonetimi Sempozyumu, MMO Yayimn
No: E/2005/376, Gaziantep, 2005, s. 196.

"0 Cleopatra Veloutsou ve Francisco Guzman, The Evolution Of Brand Management Thinking
Over The Last 25 Years As Recorded In The Journal of Product And Brand Management,
Journal of Product & Brand Management, , Cilt 26, Say1 1, 2017, s. 2.
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Markalarm finansal katkis1 iki ana gruba ayrilmaktadir. ilki biiyiime ile ilgili
faktorlerdir (yeni miisteri ¢ekme, rekabette bariyer olusturma, marka genisletme,
yeni pazarlara girme vb.), digeri ise karlilik ile ilgili faktorlerdir (marka sadakati,
yiiksek fiyat, tutundurma etkinligi, dagitim kanallarinda pazarlik etme kabiliyeti
vb.). ™ Marka y6netiminin etkisi sadece marka performansinda degil, finansal

performans iizerinde de etkisi bulunmaktadir. "

Marka yonetimi pazarlama
yonetiminin konusudur.”

Marka yonetiminin amaglar1 arasinda iki dSnemli husus yatmaktadir. Oncelikle
basarili bir marka denkligi yaratilmalidir. Bu sayede marka iiriinden farklilagtirilarak
tiiketici i¢in anlamli bir deger kazanir. Diger husus ise bu denkligin bir siire¢ i¢inde
yonetilmesidir. Marka yonetimi giincel bir aktivitedir, pazarda degisen sartlara gore
yeni kararlar alinmas1 gerekebilir. Dolayistyla markanin giiglendirilmesi de bir siireg
icinde yoOnetilmesi gerekir. Giicli marka denkligine sahip olan markalar, marka
genisletmeye zemin hazirlamaktadirlar.

Marka yonetimi giiglii bir marka denkligi yaratarak, bu denkligi degisen pazar
kosullarima gore giincel tutar. Bu sayede marka pazarda basarili bir konum elde

edebilir. Marka yonetimi siirecinin eksik yapilmasi, markanin rekabette geri

kalmasina sebep olabilir.

1.3.2.Marka Yonetim Siireci

Marka yonetiminin basarili bir sekilde uygulanmasi, isletmelere markalarinin
pazarda iyi bir konum elde etmesine olanak saglar. Marka yonetimi bir siire¢ i¢inde
ele alinmalidir. Bu siirecin basinda pazar analizleri ve durum analizleri yatmaktadir.
Pazarin detaylar1 belirlendikten sonra, isletme kendisi ve rakipleri hakkinda bir
durum analizi tespitinde bulunur. Akabinde hedef kitle incelenir. Hedef Kkitle

Ozelliklerine gore marka kararlari alinir. Olusturulan marka kisiligini destekleyici

"t Sasa Veljkovic ve Djordje Kalicanin, Improving Business Performance Through Brand

Management Practice, Economic Annals, Say1 208, 2016, s. 139.

2 Mathieu Dunes ve Bernard Pras, The Impact Of The Brand Management System On
Performance Across Service And Product Oriented Activities, Journal of Product & Brand
Management, Cilt 26, Say1 3, 2017, s. 294.

#J. R. Bureau, Brand Management — Planning and Control, The Mc Millan Press Ltd., London,
1993, s. 3.
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pazarlama kararlan siire¢ i¢inde test edilmelidir. Uygulamaya ge¢ildikten sonra da
performans odl¢iiliip, degerlendirilmelidir.
Durmaz ve Ertiirk’e gore gerekli analizler sonrasi bir 6n test uygulamasi

74

yapilmalidir.” On test yapilarak, markanin tiiketici nezdinde kabulii arastirilir. Bu

asamalar Sekil 2’ te yer almaktadir.

™ Yakup Durmaz ve Siileyman Ertirk, Marka Uygulamalar1 ve Onemi, International Journal of
Academic Value Studies, Cilt 2, Say1 1, 2016, s. 91.
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Sekil 2: Marka Yonetim Siireci

7

1. Pazar Analizi
Pazar1 belirleme
Pazar1 boliimlendirme
Rakiplerin pozisyonlari
Trendler

N\

2. Marka Durum
Analizi

Marka kisiligi

3. Gelecekteki
Pozisyonu Hedefleme

Marka stratejisi

4. Yeni Secenekleri
Test Etme

5. Performans
Planlama ve
Degerlendirme

Kaynak: Yakup Durmaz ve Siileyman Ertirk, Marka Uygulamalar1 ve Onemi,

International Journal of Academic Value Studies, Cilt 2, Say1 1, 2016, s. 91

Marka denkligini biiyiitmek ve siirdiirebilir kilmak marka yoOnetiminin

stratejik olarak ele alinmasina bagl oldugu diisliniiliir. Marka kararlar1 pazarlama

kararlar1 ile esgidiimlii bir sekilde yapilmasi Onerilir. Alinan kararlar sonrasi

uygulama asamast da marka performansinin belirli

araliklarla Olg¢lilmesini

gerektirmektedir. Markalarin karli bir sekilde yonetilmesi i¢in yoneticilerin marka

denkligi ol¢iim sistemini basarili bir sekilde tasarlamalari ve uygulamalari 6nem

tagimaktadir.
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1.4. MARKA STRATEJILERI

Stratejik bir 6neme sahip olan marka stratejisi, markanin pazarda basarisini
etkilemektedir. Marka stratejileri ile isletmeler, amaglarimi gergeklestirme yoluna
gitmislerdir.”” Markalar sadece bir isim degil, konum ve pazarlama ¢alismalarinin

ciktis1  olarak nitelendirilir.

Marka stratejisi, marka degerini dogrudan
etkilemektedir. " Marka yonetiminin siirecleri olan marka farkindalig
olusturulmasindan, marka gii¢lendirilmesine kadar tiim asamalarinda marka stratejisi
onemli bir rol oynamaktadir.

Marka  stratejisi, pazarlama  karmast  planlarinin = 6zeti  olarak
diisiiniilmektedir. ® Marka stratejisi pazarlama karmasi ile tiiketici arasindaki
kopriiyii olusturmaktadir. Iyi bir marka stratejisi, hedef tiiketicilerde marka vaadinin
en iyi sekilde algilanmasindan, isletmelerin tiim marka kararlarimi kapsamaktadir.
Bugiin birgok kurumda marka ve marka genisletme bollugu inanilmaz sayida i¢ ige
gecen ve cogunlukla tutarsiz marka rolleri olusturmaktadir. Miisterilerin ortaya
cikacak karmasa ile basa ¢ikmalarini saglayacak bir kavramsal yapiin yoklugu da
s6z konusudur.”® Marka stratejileri, kurum stratejileri ile uyumlu bir sekilde ele
almmalidir.®® isletmenin sahip oldugu markalar birbirleri ile etkilesim halindedir ve
isletmeler marka stratejileri kararlarinda karmasa yaratip, tutarsiz kimlik
olusturmaktan kaginmay1 istemektedirler.

Marka stratejileri yeni marka stratejisi, ¢oklu marka stratejisi ve marka

genisletme stratejisini kapsamaktadir.

> Nezihe Tiifek¢i, Oguz Gokhan ince ve Omer Kiirsad Tiifekgi, Isparta’daki Ozel Hastanelerin
Marka Stratejilerini Belirleyen Faktorlere Yonelik Bir Cahisma, Siileyman Demirel Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 21, Say1 1, 2016, s. 335.

76 Cheng-Han Lee, Chien-Lung Tseng ve Kuo-Kuang Chu, Exploring Strategy Fit Of Competition
On Foreign Enterprise And Brand Strategy, The International Journal Of Organizational
Innovation, Cilt 8, Say1 3, Ocak, 2016, s. 102.

" Yunus Vuran ve Alican Afsar, isletmelerde Marka ve Marka Stratejileri, International Journal
of Academic Value Studies, Cilt 2149 — 8598, 2016, s. 34.

® David Arnold, The Handbook Of Brand Management, International Management Series,
Addison Wesley Publishing Company, England, 1993, s.128.

™ pAaker, Giiclii Markalar Yaratmak, s. 286.

8 Yalgin Kirdar, Marka Stratejilerinin Olusturulmasi; Coca- Cola Ornegi, Review of Social,
Economic & Business Studies, Cilt 3/4, 2003 s. 236.
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1.4.1. Yeni Marka Stratejisi

Isletmenin yarattig1 markaya yeni bir isim koyarak pazara sunmasi yeni
marka stratejisini olusturmaktadir. Diger marka stratejilerine gore maliyetli bir
strateji olmakla beraber, yeni marka 6zl gelistirilmesi ile farkli pazarlara hizmet
verebilme gibi avantajlar1 mevcuttur.

Yeni marka stratejisinin en onemli avantaji hedef kitleye gore kolay adapte
edebilmedir.®* Isletmeler ézellikle ana faaliyet alanlarindan farkli alanlarda ya da
farkli pazarlarda hizmet sunduklarinda yeni marka stratejisi yaratma yolunu
secebilirler. Ornegin, marka &6zii profesyonel ydneticiler igin profesyonel sistemler
gelistirmek olan IBM, nihai tiiketicilere yonelik gelistirdigi cep telefonu pazarinda
Lenovo markasini kullanmaktadir. Bu sayede IBM marka konumu ile yeni girilen
nihai tiiketici pazarinda olusabilecek uyumsuzlugun giderildigi ifade edilebilir.

Isletmeler yeni marka stratejisi kararlarimi almadan once yeni marka
stratejisinin  yol acabilecegi bazi dezavantajli durumlar1 da g6z Oniinde
bulundurmalar1 Onerilir. Yeni marka stratejisi karar1 Oncelikle yiiksek yatirim
maliyeti olusturmaktadir. Yeni markanin gelistirilmesinden, marka farkindaliginin
yaratilmasi ve sadakat siirecinin olusturulmasi maliyetli bir ¢aligmadir. Ayrica bu
stire¢ uzun vadeli bir yonetim gerektirmektedir. Dolayisi isletmeler yeni marka
stratejisi kararlarinda yiiksek maliyet ve uzun vadeli yonetim ihtiyacin1 géz ardi

etmemelidir.
1.4.2. Coklu Marka Stratejisi
Bu strateji isletmelere nis segmentlerde hedefli pazarlama sunumlari

yaratarak egemen olmaya olanak sunmaktadir.®? Farkli marka kimlikleri yaratarak,

ana kurum markasindan dogabilecek olumsuz ¢agrisimlardan  korunma

81 Ali Giilgubuk, Yeni Uriinlerde Markalama Stratejilerinin Onemi, Secimi ve Degerlendirilmesi,
Muhasebe ve Finansman Dergisi; No: 44, Kasim, 2009, s. 192.

82 David Aaker ve Erich Joachimsthaler, Brand Leadership: Building Assets In an Information
Economy, The Free Press, New York, 2000, s. 106.
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amaglanmaktadir.®® Alt markalarin pazarlama iletisimi yatirimlari sadece o markanin
kendisine yaramaktadir. Birbirinden gii¢ almamaktadirlar.®®
Coklu marka stratejisinin avantajlari su sekilde siralanabilir:
Isletmelere farkli konumlandirma imkani saglama,
Markalar arasi biitiinlesme imkani saglama,®
6

Sik sik marka degistiren tiiketicilerin elde tutulmasini saglama,8

Rakiplerin 6niinii kesme,

o &~ w0 DN e

Farkli kalitede ve fiyatlarda iiriin bulundurma imkana.
Dezavantajlar ise su sekildedir:

1. Agsin boliimlendirilmenin isletmeye getirecegi finansal yiik,

2. Maliyetinin yiiksek olmast,’

3. Rakip halindeki markalarim birbirlerinin satislarin diisiirmesi.®

1.4.3. Marka Genisletme Stratejisi

Marka genisletme stratejisi mevcut iirlin gruplarinda degisiklikler yapilarak
veya yeni iiriin girislerinde mevcut marka adimin kullanilmas: olarak tanimlanir.®
Marka genisletme stratejisiyle ana markanin sahip oldugu marka degeri genisletilen
markaya da aktarilir. Marka adina oncelikli gorevi tiiketiciye tanima ve karar verme
siirecinde yardimei olan sembolik anlam yiiklemektir,*®

Marka genisletme stratejisi, bircok isletme i¢in stratejik biiyiime kaynagi

olmustur.”’. Marka genisletme stratejisinde ana markanim sahip oldugu marka degeri

8 Chrysostomos Giannoulakis ve Artemisia Apostolopoulou, Implementation of a Multi-brand

Strategy in Action Sports, Journal of Product & Brand Management, Cilt 20, Say1 3, 2011, s. 174.
Murat Saylan, Markam Atesle — Markalama Stratejisi ve Marka Mimarisi, MediaCat

Yayinlari, Istanbul, 2016, s. 91.

% Giilgubuk, s. 194.

% Steve Bax ve Paul Woodhouse, Cambridge Marketing Handbook: Communications, Kogan

Page, Cambridge, 2013, s. 83.

¥ Giilgubuk, s. 194.

8 Charlotte Mason ve George Milne, An Approach For Identifying Cannibalization Within

Product Line Extensions And Multi Brand Strategies, Journal of Business Research, , Cilt 31, Say1

2-3,1994, s. 163.

8 Erdil, Uzun, Marka Olmak, s. 319.

% Yu Henry Xie, Foreing Firms’ Brand Extensions in a Host Market: Strategic Factors in

International Branding Strategy, Journal of Marketing Theory and Practice, Cilt 20, Say1 1, 2012,

s.106.

' David Aaker ve Kevin Keller, The Effects of Sequential Introduction of Brand Extensions,

Journal of Marketing Research, Cilt 29, Subat Sayisi, 1992, s.35.
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genisletilen markaya aktarilmasi amaglanmaktadir. Tiiketiciler ana markaya yonelik
giiclii ve olumlu algilar1 genisletilen markaya transfer edebilmektedirler.??

Tiiketicinin marka genisletmeye verecegi tepki ayni zamanda genisletmeye
verilen pazarlama destegi ile yakindan ilgilidir.93 Tiketicilerde marka genisletmeye
kars1 olusabilecek olumsuz bakis agis1 oldugunda bunu degistirmenin zor oldugu ve
tiketicilerin genisletmeye karsi direng gosterebilecekleri ifade edilir. Bu yilizden
pazarlama programinin basarisi tliketiciler arasinda markanin tiim {iriin portfoyiinde
olumlu etki olusturan ¢agrisimlar yaratilmasina baglanmaktadir.*

Genisletmenin marka degerinin artmasina sebep oldugu gibi marka degerini
diisiirebilecek bir riski de barmdirmaktadir.®® Hatali genisletmeler degistirilmesi zor
olan, zarar veren ¢agrisimlar olusturabilmektedir. % Genisletme karar1 ¢ogunlukla
stratejik biiylime i¢in alinmaktadir. Eger karar yanlis ise, zaman ve kaynak israfi
olur, diger pazar firsatlar1 kagirilir.’

Marka genisletme stratejisi marka stratejileri arasinda en ¢ok kullanilan
yt')ntemdir.98 Yeni marka yaratmada artan maliyetler, pazarlama yoneticilerini yeni
iiriinler i¢in alternatif bir yontem olan marka genisletmeye yonlendirmistir.*® Yeni bir
iriinli  taninmig bir marka ile sunmak gilivenlik ve giiven duygusu yaratarak
tiiketicinin algilanan riskini olumlu cagrisimlar ile azaltilmaktadir. *® Marka
genigletme stratejisi, yeni pazarlara giriste mevcut marka ismi ve imaji taninmada

avantaj sagladigindan, Ozellikle yeni marka olusturmada basarisizliga ugramis

% Harleen Kaur ve Ajay Pand, Consumer Evaluation of Brand Extension: Empirical
Generalization and Comparative Analysis, Journal of Empirical Generalizations in Marketing
Science, ,Cilt 15, Say1 1, 2014, s. 3

% Franziska Vélckner ve Henrik Sattler, Drivers of Brand Extension Success, Journal of Marketing,
Cilt 70, Say1 2, 2006, s. 18.

% Kevin Keller, Conceptualizing, Measuring and Managing Custom Based Brand Equity, Journal
of Marketing, Cilt 57, Say1 1, 1993, s.1.

% David Aaker ve Kevin Keller, Consumer Evaluations of Brand Extensions, Journal of Marketing,
Cilt 54, January 1990, (Consumer Evaluations of Brand Extensions) s. 28.

% Al Ries ve Jack Trout, Positioning: The Battle for Your Mind, McGraw Hill, New York, 1981, s.
55.

% Aaker, Keller, Consumer Evaluations of Brand Extensions, s. 28.

% Sandra Milberg, Francisca Sinn ve Ronald Goodstein, Consumer Reactions to Brand Extensions
in Competitive Context: Does Fit Still Matter?, Journal of Consumer Researvh, Cilt 37, EKim
Sayisi , 2010, s. 543.

% Harleen Kaur ve Ajay Pandit, Modelling Consumer Evaluation of Brand Extensions: Empirical
Evidence from India, Journal of Empirical Generalisations in Marketing Science, Cilt 15, 2014, s.
37.

1% Tiilin Erdem, "An Empirical Analysis of Umbrella Branding," Journal of Marketing Research,
Agustos, 1998, s. 339.
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190 Ana markanin sahip oldugu gii¢lii marka

isletmeler icin de g¢ekici gelmektedir.
degeri yeni bir marka insasindan ziyade, genisletilen iiriin kategorisine aktarilarak
mevcut markanin degerinden yararlanilabilir. Burada dikkat edilmesi gereken en
onemli konu marka genisletme ana markanin avantajindan faydalanmanin yaninda
tiim marka kimligini gli¢lendirdigi ve bu kimligi desteklemesi gerekmektedir.

Marka genisletme stratejisinin 6nemi ile beraber basarisizlik riski de goz
oniinde bulundurularak, stratejinin hangi faktorler etkisinde basarili olabileceginin

bilinmesi 6nem tasimaktadir.'%?

101 Aaker, Keller, Consumer Evaluations of Brand Extensions, s. 27.

192 J5rg Henseler, Csilla Horvath, Marko Sarstedt ve Lorenz Zimmermann, A Cross-Cultural
Comparison of Brand Extension Success Factors: A Meta-Study, Brand Management, Cilt 18,
2010, s. 6.

25



IKINCI BOLUM
MARKA GENISLETME STRATEJILERI

2.1. MARKA GENIiSLETMENIN STRATEJISININ ONEMIi

Gilinimiizde artan rekabet yogunlugu nedeniyle isletmeler pazardaki
gelismelere uzak durmamali ve yakindan takip etmelidir. Aym1 zamanda marka
stratejilerini  de pazardaki firsat ve tehditleri g6z Oniinde bulundurarak
belirlemelidirler.

Marka genisletme stratejisi sagladigi avantajlarin ¢oklugu nedeniyle en sik
kullanilan marka stratejilerinden biridir. Basta ana marka denkliginden
yararlanilmasi ve pazarlama maliyetlerinin diger stratejilere gore daha diisiik olmasi
bu stratejiyi cazip hale getirmistir.

Marka genisletme, varliklarindan faydalanarak biiylimeyi amaclayan bir
isletme icin dogal bir stratejidir. Cogu isletmenin en gercek ve pazarlanabilir

varliklarinin marka isimleri oldugu ifade edilmektedir.*®

Marka genisletme marka
yonetiminde stratejik bir karar olarak nitelendirilmektedir. Bu stratejik kararin
basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in avantajlar1 ve dezavantajlar1 géz oniinde
bulundurmak 6nem tasimaktadir.

Taninmis bir marka basarili bir genisletmeyi garanti etmedigi diisliniliir.
Firsatlar ve riskler iyi analiz edildikten sonra ana marka ile genisletilmesi planlanan
iirlin grubu arasindaki kalite transferi, uygunluk ve birbirlerini tamamlama 6zellikleri
g6z Oniinde bulundurularak genisletme karar1 verilmektedir.

Marka genisletme, markanin mevcut kategorisinden farkli bir kategoride,
marka adinin itibarindan kaynaklanan rekabetci avantajin  kaldirag etkisine
dayanmaktadir.

Marka genisletme stratejisi ile marka vaadi birden fazla {riinde temsil
edilebilir. Palmolive markas1 yumusaklig1 temsil eder, bu bakis acisiyla Palmolive
dus jeli, stvi el sabunu, sabun ve sampuan iiriinlerine sahiptir.'® Markamin bu

isimleri kullanarak tiiketicilerin zihninde “yumusaklik” algis1 yaratmak istedigi

103 Aaker, Marka Degeri Yonetimi, s. 235.
104 Jean-Noel Kapferer, The New Strategic Brand Management, Kopen Page Ltd, Fifth Edition,
Croydon, 2012, s. 264.
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diistintilebilir. Bu nedenle Palmolive markasi sampuan iiriiniinde oldugu gibi dus jeli,
stv1 el sabunu, sabun gibi diger {riinlere de yaratilan yumusaklik algisini transfer
edilmektedir.

Marka genisletmenin isletmelere sagladigi bir takim avantajlar ve
dezavantajlar bulunmaktadir. Basarili bir marka genisletmesi isletmeye rekabette
avantaj sagladig1 acgikca ifade edilebilir. Ancak, basarisiz genisletmelerin olumsuz

etkileri olabilmektedir.
2.1.1. Marka Genisletme Stratejisinin Avantajlari

Bir¢ok isletme i¢in “marka genisletmeli mi?” sorusuyla beraber marka
genisletmenin ne zaman, nerede ve nasil yapilacag sorularma cevap aranmalidir. Iyi
planlanmis ve uygulanmis marka genisletmeleri, ana markaya ve isletmeye avantajlar
saglamaktadir.'®® Marka genisletmenin sagladig: faydalar su sekildedir;

1. Marka genisletme yeni iriinde tiliketiciler tarafindan algilanan riski

azalmaktadir.*®

Tiiketiciler i¢in marka yeni {irliniin kalite temsilcisidir. Satin
alma karar verme siireci ana markadan elde edilen bilginin yeni {iriine
aktarilmasi sonucuyla sekillendigi ifade edilir. ™’ Iyi tanman ve sevilen bir
markanin avantaji, tiiketicilerin zaman i¢inde markanin performansi ile ilgili
beklentilerini olusturmasidir.*®® General Electric, Hewlett-Packard, Motorola
gibi olumlu imaja sahip kurumsal markalar tarafindan yapilan genisletmeler
sirdiiriilebilirlik ve uzun Omiirliligi ile iliskilendirilir. Her ne kadar
kurumsal markalar belirli {iriin ¢agrisimlarinin Oniine gegerek iirlinlere ait
belirli ¢agrisimlarinin algilanmasint azaltsalar da, sahip olduklar yiiksek
kalite algis1 ve markalarinin her zaman arkalarinda bulunmalan tiiketiciler

icin onemli bir risk azaltic1 faktor olarak degerlendirilir.109 Tiiketiciler yeni

iirtin ile ilgili beklentilerini mevcut markanin performansi ile iliskilendirerek,

105 Keller, Strategic Brand Management, s.494.

106 sandor Czellar, Consumer Attitude Toward Brand Extensions: An Integrative Model and
Research Propositions, International Journal of Research in Marketing, Cilt 20(1), 2003, s. 97.

197 Francesca Dall’Olmo Riley, Chris Hand ve Francesca Guido, Evaluating Brand Extensions, Fit
Perceptions and Post-Extension Brand Image: Does Size Matter?, Journal of Marketing
Management, Cilt 30, 2014, s. 905.

1% Erdil, Uzun, Marka Olmak, s.327.

199 Aaker, Keller, The Effects of Sequential Introduction of Brand Extensions, s.32.
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kendileri igin risk azaltici bir unsur olarak algiladiklar1 sdylenebilir. Bu
sayede, yeni iirlin kabulii kolaylagmaktadir.

2. Marka konumunu gii¢lendirir. 110 Basarili marka genisletmeleri ile olumlu
marka cagrisimlan yaratilarak asil marka konumu giliclendirilmektedir. Asil
marka ¢agrisimlari marka hattindaki tim {irtinleri nitelendiren faydalar ve
Ozelliklerdir. Bu ozellikler; tiiketicilerin zihninde marka ile ilgili en giiclii
cagrisimi olusturmaktadlr.lll

3. Tutundurma harcamalarini azaltir.™ Yeni bir iiriiniin marka genisletmesi
olarak sunulmasinin bir avantaji da tanitim kampanyasinin hem marka hem
de {irlinlin farkindalig1 yerine iiriiniin kendisine yonelik diizenlenmesi olarak
tanimlanmaktadir. Tiketiciler i¢cin c¢ogunlukla yeni bir markanin
hatirlanmasindan ziyade mevcut markanin varliginda yeni iiriin arasinda bag
kurmak daha kolay olmustur. Mevcut marka ile yeni iiriin sunulmasi yeni bir
marka tutundurmasina kiyasla tutundurma harcamalarimi diisiirmektedir.
Yapilan bir arastirmada, 98 adet basarili marka genisletmesinin yeni bir
marka yaratmaya gore daha az reklam maliyetine sahip oldugunu ortaya
¢ikarmistir. Baska bir aragtirmaya gore de satiglara gore ortalama reklam
maliyetlerinin marka genisletmesinde %10 oraninda iken, yeni marka
yaratmada bu oran %19’dur."*®

4. Yeni marka gelistirme maliyetlerinden korur. Marka genisletme, Daha diisiik
pazarlama ve marka gelistirme maliyetleri olusturmaktadir. *** Yeni bir
markanin yaratilmasi siirecinde katlanilacak olan gerekli arastirmalar, marka
ismi, logosu, slogani gibi marka elemanlarinin yaratilmasinda destek alinacak

nitelikli personel istihdami gibi maliyetler isletmeler agisindan oldukga

19 Tim Ambler ve Chris Styles, Brand Development Versus New Product Development: Towards
a Process Model of Extension Decisions, Journal of Product & Brand Management, Cilt 6, 1997,
s.15.

1 Erdil, Uzun, Marka Olmak, s.329.

12 Sreejesh S, Consumers’ Evaluation of Brand Extensions: An Application of Multiple-Group
Causal Models in Assessing Cross Product Category Measurement Equivalence, Southern
Business Review, Yaz Sayist, 2011, s. 1.

B Daniel Smith, Brand Extension and Advertising Efficiency: What Can and Can not Be
Expected, Journal of Advertising Research, Kasim Sayis1, 1992, s.11.

14 Plavini Punyatoya, Consumer Evaluation of Brand Extension for Global and Local Brands:
The Moderating Role of Product Similarity, Journal of International Consumer Marketing, Cilt
25:198-215, 2013, s. 199.
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yiiksektir. Bu maliyetlere katlanilsa bile, yeni yaratilan markanin basaril
olacagi konusunda bir kesinlik bulunmamaktadir.**®

5. Tiketicilerin ¢esit taleplerini karsilamaktadir. Tiiketiciler ayni {irtinleri
kullanmalar1 sonucu sikint1 ve doygunluk yasayabilmekte ve degisiklik talep
edebilmektedirler. Bu durumdaki tiiketicilerin, degisiklik taleplerini
kargilayabilmek i¢in rakip markalara yonelmesini onlemek ve tiiketicilerin
mevcut markayi satin almalarin1 saglamak i¢in marka genisletme biiyiik bir
avantaja sahip oldugu ifade edilebilir. Marka genisletme ile yeni ve farklh
tirtinler ayn1 marka adi ile sunuldugundan, farkli {iriin talebi tiiketicilerin
marka ailesini birakmaksizin karsilanmaktadir.'*®

6. Marka genisletmeler ile sunulan iriinlerdeki etiket ve ambalajlar benzerdir
veya hemen hemen aynidir. Marka genisletmeler, uygun bicimde koordine
edilebilirse ve satis noktalarinda daha dikkat ¢ekici hale getirilirse daha diistik
iiretim maliyetleri ile sonuglanabilmektedir."*’

7. Dagitim etkinligini artirir. 118 Genisletmenin aracilar tarafindan potansiyel
artan tiiketici talebi olarak diisiiniilmesi, aracilar1 daha fazla stok ve
tutundurma yapmaya tesvik etmektedir.**® Bu sekilde raflarda yerini alan yeni
tiriin daha diisiik maliyetli dagitim1 gergeklestirilirken, tiiketiciler tarafindan
denenme olasilig1 da artmig olacaktir.

8. Markay1 canlandirir. Bazen marka genisletmeler, markayr sevmenin ve
meraki uyandirmanin bir aract olabilmektedir. Bu durumda marka
genigletmeler yarattiklart merak sebebi ile asil markayr da olumlu
etkilemektedir.

9. Yeni miisterileri markaya c¢eker ve pazar paym artirir. Marka genisletmeler,
pazar paymi genigleterek, asil markaya fayda saglayabilmektedir. Yayma
uriinlerde 6nceden markayr denemeyen tiiketicilere yeni bir fayda sunarak,

yeni miisteriler kazanmak miimkiin olabilmektedir. *2°

15 Keller, Strategic Brand Management, s.499.

16 Erdil, Uzun, Marka Olmak, s.329.

Y7 Erdil, Uzun, Marka Olmak, s.329.

18 Daniel Heinrich, David E. Sprott ve Carmen-Maria Albrecht, The Impact of Emotional Brand
Attachment on Brand Extension Success, American Marketing Association Winter Educators’
Proceedings, Kis Sayisi, 2016, s. A-43.

119 Keller, Strategic Brand Management, s.498.

120 Erdil, Uzun, Marka Olmak, sS.331- 332.
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10.

11.

12.

13.

Sirketin finansal degerine gelecekteki saglayacagi gelirler nedeniyle olumlu
katkida bulunmaktadir.'*

Sonraki genisletmelere firsat verir. Basarili bir genisletmenin bir diger yarari
da sonraki genisletmeler icin temel olmak {izere yardim edebilmeleridir.
Basarili genigletmeler, yeni genisletmelerin sunumunu tesvik etmektedir.
Yeni genigletmelere firsat saglayacagindan sonugta asil markanin bir biitiin
olarak fayda elde etmesi miimkiin olabilecektir. 122

Uluslararas1 pazarlarda global markanin imajindan faydalanarak yeni marka
yaratmada olusabilecek riskleri ortadan kaldirmaktadir. Bir biiyiime stratejisi
olarak kullanilmaktadir.*?

Reklam ve sponsorlugun yasak oldugu bazi sektorlerde bu kisitlamalarin
yarattig1 olumsuzluklarin tistesinden gelmek i¢in kullanmaktadir. Sigara, bira,
sarap gibi bazi Tlriinlerde yasal kisitlamalar ile reklam ve sponsorluk
yapilamamaktadir. Marka genisletmesi yapilarak markalar gili¢lendirilir.
Sigara markasi olan Marlboro Classics, ayn1 zamanda tiim diinyada taninmis
bir giyim markasidir. 124 Marlboro markasi sigara sektoriindeki reklam ve
sponsorluk faaliyetleri yasagi nedeni ile sahip oldugu marka imajimni giyim
markasi ile desteklemektedir. Giyim markasinda erkeklere yonelik Amerikan
tarzi kiyafet secenekleri sunulmaktadir ve bu imaj ana marka olan Marlboro

sigarasi ile bir biitlinliik olusturmaktadir.
2.1.2. Marka Genisletme Stratejisinin Dezavantajlari

Marka genisletme stratejisinin sahip oldugu avantajlar gibi, bir takim

dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Marka genisletme stratejisini kullanarak yeni

121 Rajeev Batra, Peter Lenk ve Michel Wedel, Brand Extension Strategy Planning: Empirical
Estimation of Brand—Category Personality Fit and Atypicality, Journal of Marketing Research
Cilt 47, Nisan Sayisi, 2010, s. 335.

122 Erdil, Uzun, Marka Olmak, s. 332.

2 Hultink Hart ve Robben Griffin, Launch Decisions and New Product Success: An Empirical
Comparison of Consumer and Industrial Products, Journal of Product Innovation Management,
Cilt 17, 2000, s. 23.

124 Kapferer, 5.270
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tirtinlerini sunmak isteyen isletmeler mevcut marka imajlarini

zedeleyebilmektedirler.*?

1.

Markanin kimligi ile kafa karisikligina yol ag:atbilir.126 Tiiketicileri sasirtabilir
veya markadan uzaklastirabilir. Hat yaymanin farkli cesitleri tiiketicileri
sasirtabilir ve kendileri i¢in iiriiniin hangi ¢esidinin uygun oldugunu anlamak
ve karar vermek konusunda sorun yasayabilirler. Bu durumda, hangi
yaymanin dogru ve uygun oldugu konusunda emin olamayan tiiketiciler yeni
yaymalar1 reddedebilirler.

Perakendeci direnci ile karsilasabilir. Bir siipermarket veya bakkal i¢in tim
markalarin tim ¢esitlerini bulundurmak olduk¢a zordur. Perakendeci stok
yapamayabilir. Perakendeci stok yapma konusunda isteksiz davranirsa,
reklami1 yapilan bir markayr bulamayan bazi tiiketiciler hayal kirikligina
ugrayabilirler.”®’ Ana markanin giiclii bir marka degerine sahip olmasi ve
perakendeciye sunulan satis gelistirme araclari perakendeci direncinin
giderilmesinde rol oynamaktadir. Bununla beraber, markalarin bulunurlugun
saglanmasi tiiketici tatmini saglamaktadir.

Ana markanin sahip oldugu olumsuz algi yeni firiine de transfer olur. Bir
marka genel olarak saygin olsa da onunla olumsuz deneyim edinmis olanlar
veya bagka nedenlerden 6tiirti diisiik kalitede oldugu izlenimine sahip olanlar
olacaktir. Bodylece bir genisletme yapmak, pazar1 markanin aleyhinde
olmayanlarla s1n1r1ayacaktlr.128

Ana markanin imajin1 zedeleyebilir. 2 Birgok iiriine marka genisletme
sonucu basarili olsa bile, isletme beklenmedik bir problem karsisinda marka
ailesinin imajin zedeleyebilecek iiriin riskini listlenmektedir.

Basarili olabilir, ancak ana markanin satisini  distrebili. B30 Marka

genisletmenin satiglar1  yiiksek, hedefleri karsilasa bile, tiiketicilerin

125 Eva Martinez ve M.Pina Jose, The Negative Impact of Brand Extensions on Parent Brand,
Journal of Product & Brand Management, Cilt 12, No.7, 2003, s.444

126 peter Doyle, Building Successful Brands: The Strategic Options. The Journal of Consumer
Marketing, Cilt 7(2), 1990, s. 5.

27 Erdil, Uzun, Marka Olmak, ss.332-333

128 paker, Marka Degeri Yonetimi, s.248

129 Jose Pina, Nina Iversen ve Eva Martinez, Feedback Effects of Brand Extensions on The Brand
Image of Global Brands: A Comparison Between Spain and Norway, Journal of Marketing
Management, Cilt 26, 2010, s. 944.
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genisletmede yer alan yeni {riinii tercih etmelerinden dolayr ana markanin
satiglari diisebilir."*! Dolayisiyla, sadece genisletme basarili goriilse bile, bu
basar1y1 yeni pazarlara ulasarak degil de asil markanin satiglarindan azaltarak
elde etmesi halinde, marka genisletme sirkete zarar vermektedir.

6. Isletmeyi yeni bir marka gelistirme firsatindan vazgegirebilir. Marka
genigletme stratejisinin bir dezavantaji da igletmenin kendine has imaja ve
degere sahip yeni bir marka gelistirmesini nleyebilmesidir. Ornegin Levi’s,
Dockers markasimi kot yerine rahat ve sik giyinmeyi tercih eden miisteri
kitlesine sunmustur. Isletme sahip oldugu mevcut marka haricinde, kendine
ait bir imaj olusturmus ve hedef pazarina gore uyarlanmis yeni bir marka
gelistirmistir. Marka genisletme stratejisi marka vaadi ve imaj1 agisindan ana
markaya baglilik olusturdugundan hedef pazar konumlandirilmasini
siirlayabilir. 132 L evi’s kot pazarina Levi’s Strauss, Levi’s Redtab, Levi’s
Vintage markalarin1 genisleterek pazar payi elde ederken, Dockers markasi
ile kot kullanmay1 tercih etmeyen, rahat ve sik giyinmeyi seven pazar
dilimine hitap edebilmistir.

7. Marka genisletmenin ana marka imajindan faydalanma diistincesi genisletilen
markaya yonelik pazarlama aktivitelerinde tembellige sebep olabilir. *3
Pazarlama cabalarinin goz ardi edilmesi, marka genisletmesinin basarisizliga
ugramasina yol acar. Her ne kadar marka genisletme stratejisi yeni marka
stratejisine kiyasla daha az maliyetli olsa da, pazarlama g¢abalarin1 gerekli

kilar.
2.2. MARKA GENISLETME STRATEJISININ TURLERI

Marka genisletme tiirleri hat genisletme ve kategori genisletme olarak ikiye

ayrilmaktadir.

130 Mustafa Karadeniz, Pazarlama Yénetiminde Marka Genisletme Stratejisi, , Deniz Bilimleri ve
Miihendisligi Enstitiisii Dergisi, Temmuz Sayisi, 2009, s. 189.

131 Keller, Strategic Brand Management, s.506.

132 Keller, Strategic Brand Management, s.511.

133 Alain d'Astous, Frangois Colbert ve Marilyne Fournier, An Experimental Investigation of The
Use Of Brand Extension And Co-Branding Strategies In The Arts, Journal of Services
Marketing, Cilt 21(4), 2007,s. 231.
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Hat genisletme; ayni {irlin kategorisinde mevcut markanin yeni iiriinde de
kullanilmast olarak tanimlanmaktadir. Hat genisletmesinde tat, icerik, boyut ya da

uygulama alan1 gibi ¢esitlendirmeler yapilabilir.

Kategori genisletme, farkli {iriin kategorilerinde de ana markanin kullanilmasi
olarak nitelendirilir.*** Mudo giyim markasinin mobilya alaninda da ayni markay

kullanmasi kategori genisletmeye drnek teskil etmektedir.

2.2.1. Hat Genisletme

Yeni lriinler pazara en cok hat genisletme yolu ile ¢ikmaktadir. Hat
genisletme markanin zaman igerisindeki donilisimiinde yer alan bir adimdir.
Markalar da ayni canlilar gibi, g¢evresine evrimleserek uyum saglarsa hayatta
kalmaktadirlar. isletmeler tek bir marka ile hizmette bulundugu pazarlari alt markalar
yaratarak genisletme yolunu bulmaya calismaktadirlar.

Hat genisletme stratejisi asagidaki yontemlerle uygulanabilmektedir:

1. Big¢im ve boyut ¢esitlendirme (6zellikle araba ve hizli tiiketim {iriin grubunda
sikca uygulanmaktadir),

2. Tat ve aroma ¢esitlendirme,

3. Igerigi gesitlendirme (sekerli, sekersiz Coca-Cola),

4. Uygulama alanlar1 i¢in ¢esitlendirme 13 (Perwoll deterjan markasinin spor
kiyafetlerin temizligi i¢in Perwoll Sport & Active markas1 genisletmesi).

Isletmeler hat genisletme stratejisini ¢ogunlukla iiriinlerine olan talepleri

arttirmak ve rekabet tehlikesinden korunmak amaciyla uygulamaktadirlar. Her ne

kadar hat genisletmenin ana iiriin satisin1 diisiirme riski olsa da, toplamda talep ve

pazar payi artisina yol acmaktadir.**® Hat genisletme stratejisi 0zellikle pazarda farkli

tilketici tercihlerini tatmin etmeye yonelik, rakiplerin pazara girmesini onleyici bir

stratejidir. Hat genisletme ¢ogunlukla ana markanin biiyiime doneminde hat

genisletmeler yapilarak rekabette avantaj elde edilmeye ¢alisiimaktadir.

134 Keller, Strategic Brand Management, s. 491.

135 Kapferer, s. 199.

136 Fabio Caldieraro, Ling-Jing Kao ve Marcus Cunha Jr, Harmful Upward Line Extensions: Can
the Launch of Premium Products Result in Competitive Disadvantages? Journal of Marketing,
Cilt 79, 2015, s. 50.
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Hat genisletme stratejisinin avantajlari asagidaki gibi yer almaktadir:

1. Markaya enerji vermektedir. Hat genisletme bir markayr daha ilging,
goriiniir ve yararl kilmak i¢in etkili bir yoldur.

2. Yeni kullanicilar i¢in bir markanin asil potansiyelini genisletir. Bir marka,
baglilig1 arttiran giiclii bir imaja sahip olabilir. Hat genisletme markanin
sahip oldugu bu potansiyeli gelistirebilir.

3. Dogru bulusu yapmak, yenilik yapmak igin bir ara¢ olabilir. **" Hat
genisletmeler iiriin gelistirmeye katkida bulunur. *®

4. Hat genisletme stratejisinde genis bir Uriin hatt1 ile farkli tercihleri olan

139 Farkli pazar segmentlerine ulasilabilir.**

tilkketiciler hedeflenir.

5. Fiyatlamada daha fazla secenek imkani sunarak daha genis tiiketici
kitlesine ulasilabilir.

6. Kisa vadede toplam satiglar1 arttirabilir.

7. Uretim hattinda diisiik diizeyde yatirim ile kolayca iiretim imkani
saglar.141

8. Rakiplerin pazara girmesini engeller.

Hat genisletmenin dezavantajlari ise asagidaki gibi siralanabilir:

1. Basarisiz bir hat genisletme marka imajin1 olumsuz etkiler.
2. Tedarikgilerin iirtin stoklama arzusunu azaltir.**?
3. Ana markanin satiglarini diisiirebilir.
4

Asirt hat genisletme tiiketicide kafa karisikligina sebep olabilir.**?

137 Erdil, Uzun, Marka Olmak, 322.

38 Munteanu Claudiu-Catalin, Brand Extensions Positioning Guidelines For Competitive
Differentiation, Business Management Dynamics, Cilt 4, Say1 4, 2014, s. 23.

139 Arthur Cheng-Hsui Chen ve You-an Nie, The Intention of Consumer Waiting for New Product
Introduction-the Perspective of Brand Extension, Northeast Region Decision Sciences Institute
(NEDSI), 2015, s. 2.

140 Timothy Heath, Devon DelVecchio ve Michael McCarthy, The Asymmetric Effects of Extending
Brands to Lower and Higher Quality, Journal of Marketing, Cilt 75, 2011, s. 3.

141 Keller, Strategic Brand Management, s. 539.

142 John Quelch ve David Kenny, Extended Profits, Not Product Lines, Harvard Business Review,
Ekim Sayisi, 1994, s. 153.

%3 Keller, Strategic Brand Management, s. 540.
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2.2.2. Kategori Genisletme

Marka genisletme stratejileri, marka degerini giiglendiren 6nemli bir biiyiime
aracidir. Marka genisletme stratejisinin basaris1 ana marka ile genisletilen marka

144 Tiiketiciler ana marka ile

arasindaki uygunluguna bagli oldugu ifade edilmektedir.
genisletilen marka arasinda uygunluk kurdugunda, genisletmeyi de olumlu bir
sekilde degerlendirmektedir. Ana marka ile genisletilen marka benzerligi; iiriin
kategorilerinin ortak 6zellikleri (mutfak ev esyalar1 markasinin gamasir makinelerine
genisletilmesi), ikame edilebilme (dondurma markasinin pasta kategorisine
genisletilmesi) veya tamamlayabilme 6zelliklerinden olusmaktadir.** Ayrica ana
marka iiriin kategorisinin genisletilen iiriin kategorisinde aym1 kullanim amacinin
olmasi da algilanan uygunlugu arttirmaktadir.**°

Marka uygunluguna karsin, marka c¢agrisimlart da oOnemli bir rol
oynamaktadir. Marka ¢agrisimlari markay1 diger markalardan farklilastiran 6zellik ve

147

yararlarla ilgilidir.™™" Bu sebeple uygunluk degerlendirmesinde de ana marka ve

genisletilen marka ¢agrisimlarinin birbirleriyle tutarli olmasi gerekmektedir.

Tiiketiciler 6zellikle ilk defa deneyimleyecekleri yeni {iriin kategorisini daha
onceden tanidiklar1 markay: tercih ederek, algilanan riski azaltmaktadirlar. 8 Ana
marka ve genisletilen marka kategorisi arasinda uygunluk bulunmasa bile, tiiketicinin
farkli kategorilerde marka c¢agrisimlarini ortak bulmasi kategori uygunsuzlugunu
gidermektedir.*°

Bir markanin 6zvarlifi daha soyut bagdasimlara dayali oldugunda marka

degisik kategorilere acilabilir. Teknolojik giivenilirlik, kurumsal degerler, marka

144 susan Spiggle, Hang Nguyen ve Mary Caravella, More Than Fit: Brand Extension
Authenticity, Journal of Marketing Research, Cilt 49, 2012, ss. 967-968.

%5 paul Herr, Peter H. Farquhar ve Russell H. Fazio , Impact of Dominance and Relatedness on
Brand Extensions, Journal of Consumer Psychology, Cilt 5, 1996, s. 135.

1% Jessie Evangeline ve Rossana Ragel, The Role of Consumer Perceived Fit in Brand Extension
Acceptability, The IUP Journal of Brand Management, Cilt 13, No. 1, 2016, s. 60.

Y7 Liyin Jin ve Degiang Zou, Extend to Online or Offline? The Effects of Web-Brand Extension
Mode, Similarity, and Brand Concept on Consumer Evaluation, Journal of Marketing
Management, Cilt 29, 2013, s. 757.

%8 sandra  Milberg, Ronald Goodstein, Francisca Sinn, Andres Cuneo ve Leonardo Epstein, Call
Back The Jury: Reinvestigating the Effects of Fit and Parent Brand Quality in Determining
Brand Extension Success, Journal of Marketing Management, Cilt 29, 2013, s. 377.

9 Kavita Srivastava ve Narendra Sharma, Consumer Attitude Towards Brand Extension
Incongruity: The Moderating Role of Need for Cognition and Need for Change, Journal of
Marketing Management, Cilt 28, 2012, s. 654.
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kisiligi, kullanici imaji (Axe), stil (Calvin Klein), saglikli beslenme, yasam tarzi
(Nike) gibi baz1 temel bagdasimlar1 sadece belirli bir {iriin sinifi ile ilgili olmadigi
diisiiniiliir. *° Kategori genisletmede marka 0zii, iiriin Ozelliklerinin de Otesine
gecerek daha genis bir iiriin portfoyline sahip olmaya olanak vermektedir.

Tiiketiciler yiiksek kaliteli markalar1 daha giivenilir ve uzman goérmektedirler.
Yiiksek kalitede algilanan bir markaya sahip olma, isletmelere marka genisletme

stratejisini daha kolay uygulayabilmelerine olanak saglamaktadir.
2.3. MARKA GENISLETME STRATEJISININ ASAMALARI

Marka genisletme stratejileri olusturulurken asagidaki adimlar sistematik
bir sekilde takip edilmesi Onerilir. Marka genisletme stratejisinin asamalar1 bes
adimda uygulanmaktadir:

1. Marka hakkindaki tiiketici bilgisini tanimlamak,

2. Potansiyel genisletme adaylarini tanimlamak,

3. Potansiyel genisletme adaylarini degerlendirmek,

4. Genisgletmeyi sunmak i¢in pazarlama programlarini olusturmak,
5

. Ana marka denkligindeki genisletme basarisini degerlendirmek.151
2.3.1. Marka Hakkindaki Tiiketici Bilgisini Tanimlamak

Marka genisletmesi i¢in tliketicilerin marka ile ilgili sahip oldugu bilgileri
belirlemek gerekmektedir. Ozellikle asagidaki sorulara yanit aranmaktadir.
1. Markanin 6zellikleri nelerdir?
2. Markanin kisiligi nedir?
3. Markanin amaci nedir?
4. Marka, tiiketicilere hangi vaadi sunar?
5. Markanin gizli potansiyeli nedir?
Bu sorularla ana marka hakkinda bilgi elde edilmeye ¢alisilmaktadir. Bu
sekilde ana markanin tiiketiciler tarafindan fark edilme derecesi, ¢agrisimlarin giicii,

olumlulugu ve farkliligi belirlenmektedir. Konumlandirma temeli ve marka

150 Aaker, Markalama, s. 216.
131 Keller, Strategic Brand Management, ss. 517-527
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tarafindan tatmin edilen esas faydalarin belirlenmesi 6nerilmektedir. ™ Marka
genisletmede tiiketiciler tarafindan elde edilen bilgiler genisletmenin sinirlarina yon
vermektedir. Konumlandirma calismalarini isletmeler baslatir ancak konumlandirma
siireci tiiketici zihninde sona ermektedir. Dolayisiyla ana markanin tiiketici
zihnindeki konumu net bir sekilde ortaya cikarilmali ve potansiyel genisletme
adaylarint da bu konuma uygun kategorilerde belirlemek gerekmektedir. Ana
markanin konumunun net olmamasi da genisletme ¢alismalarini olumsuz etkileyecek

bir neden olarak degerlendirilmektedir.

2.3.2. Potansiyel Genisletme Adaylarin1 Tanimlamak

Potansiyel genisletme adaylar1 belirlenirken ana marka konumu ile ilgili
marka cagrisimlarini ortaya c¢ikarip, bu cagrisimlara uygun olabilecek {iriin
kategorileri belirlenmesi s6z konusudur.™®® Konumlandirma, bir isletmenin sundugu
markanin, tiiketici zihninde elde ettigi yerdir.”* Basarili konumlandirmaya sahip
markalar, marka degerinde gii¢liidiir, bu nedenle marka genisletmeye zemin
hazirlamaktadirlar. Potansiyel genisletme adaylar1 tanimlanirken, tiiketicilere marka
konumunu destekleyici c¢agrisimlarla ilgili sorular sorulup, bu ¢agrisimlar
destekleyici tirlin kategorileri belirlenmektedir.

Asagidaki Tablo 1 bu yontemi kullanan Vaseline Intensive Care igin
genisletme {riin arayisinin sonuglarim1 gostermektedir. Tiiketici arastirmasindan
gosterilmektedir. Marka bir nemlendirici ¢agrisimina dayaniyorsa, hepsinde bir
nemlendirici konumuyla sabun, yiiz kremi ve cilt kremine girisebilir.”®> Onemli olan,
ana marka konumunu destekleyici, tiiketicide kafa karisikligina sebep vermeyecek
marka cagrisimlarim1 temsil eden iiriin kategorilerini belirlemektir. Pompali sise
cagrisimindan dolayr Vaseline Intensive Care markasinin hardal iiriin kategorisinde
marka genisletme uygulamasi, ana marka konumuyla giicli bir bagdasma

bulunmamasi sebebiyle basarisiz olabilir.

52 Erdil, Uzun, Marka Olmak, ss. 340-341.

153 Gillian Oakenfull, Edward Blair, Betsy Gelb ve Peter Dacin, Measuring Brand Meaning, Journal
Of Advertising Research, Ekim Sayisi, 2000, s.43.

1% Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yénetimi, Beta Basim A.S., Istanbul, 2006, s. 208.

155 Aaker, Marka Degeri Yonetimi, ss. 257-258.
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Tablo 1:Vaseline Intensitive Care Markalarmin Cagrisimlari ve Ilgili Uriinler

Cagrisimlar Ilgili Uriinler
Sabun

Nemlendirici Yiiz kremi
Cilt kremi
Giines yanig1

Losyon Tras losyonu

Bebek losyonu
Antiseptik

Tibbi ik yardim kremi
Hemoroid kremi

Pamuk
Temizleme Gazli bez

Steril pedler

Zimparali tirnak torpiisii
Viicut bakimi Kas giiclendirici

Koton bez

S1v1 sag jolesi
Pompali sige Hardal

Cam temizleyici
Cocuk bezi
Bebek bakimi Pudra

Yag
Parfim
Koku Oda deodorant1

Deodorant

Kaynak: David Aaker, Marka Degeri Yonetimi, Kapital Medya Hizmetleri A.S., Istanbul,
20009, s. 257.

2.3.3. Potansiyel Genisletme Adaylarin1 Degerlendirmek

Potansiyel genisletme adaylarmi tanimladiktan sonra ortaya ¢ikan {iriin
kategori listesinden konsept testi asamasi yoluyla aday {irlinler se¢ilmektedir. Bu
testte iki ana husus bulunmaktadir. Birincisi markanin genisletmeye uyumu, ikincisi

ise avantajlar saglamasi onemlidir.
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Uyumu degerlendirmenin bir yolu katilimcilara bir marka isminin bir dizi
alternatif iiriin sinifina uyup uymadigini sormaktir. Ikinci 6lgiit, genisletmenin bir
avantaj noktasi saglamasi durumudur. Bir miisteri, sunulan bir genisletmeyi neden
sevdigini sdylemiyorsa isletme i¢in kaygi verici bir durum vardir.**®

Marka genisletmeleri aday degerlendirmesinde tiiketici degerlendirmeleriyle
beraber asagidaki isletme ve rekabet faktorlerinin de géz onilinde bulundurulmasi
Onerilir:

1. Isletme kaynaklarinin etkin bir bigimde kullanilma imkanimin degerlendirilmesi,

2. Genisletme kavraminda hedef tiiketiciler ve algilanan faydalarin mevcut
pazarlama programlariyla iliskisinin degerlendirilmesi,

3. Genisletme ile ilgili olarak, rakiplerin ortaya koyabilecegi muhtemel tepkiler.™’

Tim bu asamalardan sonra, genisletmenin yol acacagi riskler de
degerlendirilerek karar alinmaktadir. Marka genisletme karar1 kisa donemli degil,
uzun donemli perspektifi olan bir karar olmaktadir. Genisletmenin rastgele olmamasi

ancak biiyiik bir vizyonun pargasi olarak degerlendirilmesi gerekmektedir.

2.3.4. Genisletmeyi Sunmak I¢in Pazarlama Programlarim1 Olusturmak

Genisletilen markanin pazarlama programinin ana marka programiyla bir
biitiinliik igerisinde olmasi beklenmektedir. Marka g¢agrisimlarinin ortak olmast,
genisletilen markanin da ana markadan destek almasini kolaylastirmaktadir. Ancak,
hedef pazar segmentleri ana markadan farkli olabilecegi icin pazarlama
programlarinin da birebir ayn1 olmasi s6z konusu olamaz.

Bir genisletme sadece yeni bir {iriin ya da hizmeti icermez, tamamen yeni bir
pazarlama karmasini da icermektedir. Isletmenin de sadece markaya degil, tiiketiciye
de odaklanmasini zorunlu kilmaktadir. Ornegin Nike markast Nike Woman
genisletmesini  gergeklestirdiginde yOnetim sadece markaya odaklanmis ve
tiiketicileri goz ardi etmistir. Uriin koleksiyonu erkek koleksiyonu ile ayni olup

sadece beden uyarlamasi yapilmistir. Bu durumda Nike Woman kadin tiiketiciler i¢in

16 Aaker, Marka Degeri Yonetimi, ss. 259-260.
7 Erdil, Uzun, Marka Olmak, s. 342.
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bir koleksiyon olmamistir. Bu genisletmede basarili olunabilmesi ic¢in kadinlara
yénelik bir pazarlama programi yapilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmugtr.*®

Bir pazarlama karmasinin gelistirilmesi ve bunun devam ettirilmesi,
isletmenin biiyiik miktarlarda kaynak kullanimini gerektirmektedir.>® Her ne kadar
marka genisletme stratejisi yeni marka gelistirme stratejisine gore pazarlama karmasi
olusturmada daha az maliyetli olsa da, genisletilen markanin hedef pazar biiyiikligi

isletme agisindan anlamli olmas1 gerekmektedir.
2.3.5. Ana Marka Denkligindeki Genisletme Basarisin1 Degerlendirmek

Her marka genigletmesi ana markanin sahip oldugu marka sermayesinden
faydalanmaktadir. Marka genisletmesinin  kazandirdiklar1  degerlendirilmesi
gerekmektedir.®® Marka genisletmesi sadece satisa katkist yeterli bir degerlendirme
olarak nitelendirilmemektedir. Marka genisletmesi ana marka c¢agrisimlarini
giiclendirmesi, olumlu ve farkli cagrisimlar da eklemesi gerektigi diisiindiliir.

Marka genisletmenin, ana marka denkligine sagladigi katki kadar kendi
denkligini elde edebilme derecesi de degerlendirilmektedir. Bu nedenle genisletilen
tiriinleri i¢in farkindaliginin ve kalite algisinin olusturulmasi ile birlikte olumlu,
farkl1 ve carpici cagrisimlarin yaratilmas: gerekmektedir. Bir genisletmenin nihai
basarisi, ana markanin denkligine katki kadar, yeni {irlin grubundaki kendi denkligini
elde etme becerisine bagl olmaktadir. " Aksi takdirde rekabette sadece ana
markanin hizmette bulundugu {irtin kategorisindeki uzmanlig ile sinirli kalmaktadir.
Buna ragmen rekabette, farkli kategorilere genisletilen markalarin her kategorideki
uzmanliklarinin farklilagtirma saglayacak bir marka denkligine sahip olmalar

gerekmektedir.

158 Kapferer, s. 296.

%% fsmet Mucuk, Pazarlama llkeleri, Tirkmen Kitabevi, Istanbul, 2006, s. 114.
100 Kapferer, s. 297.

181 Erdil, Uzun, Marka Olmak, s. 345.
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2.4. MARKA GENISLETME STRATEJISINDE SATIN ALMA DAVRANISI
UZERINE ETKi EDEN FAKTORLER

Marka genisletmeleri, bir iiriin sinifinda yerlesik olan bir {iriin sinifina girmek
icin kullanim1 g¢esitli isletmeler icin stratejik biiylimenin merkezi oldugu ifade

edilmektedir.*%?

Bir iiriine belli bir marka ad1 verildiginde, bu marka adi, o iriiniin
potansiyel miisterilerinin zihninde baz1 beklentiler yaratmaktadir. Buna gore
potansiyel miisteriler markay1 olusturan tiim 6zelliklerin, o marka ad1 altindaki biitiin
iiriinlerde bulunmasin1 beklemektedirler. Ornegin, bir isletme Mercedes adi ile
bulasik makinesi ve firin {iretirse, Mercedes otomobilin sahip oldugu kalite ve imaj
sebebiyle, bu makinelerin de kalite imaj1 yaratmasi dogal olarak algllanrclbilir.163

Literatiirdeki c¢aligmalar marka genisletme stratejisine etki eden faktorler
olarak ana marka ve genisletilen marka 6zelliklerine odaklanmistir. Bu ¢alismada da
bu iki faktoriin etkisi incelenecektir. Literatiirde ayrica tiiketici Ozelliklerinin de
etkilerinin yer aldig1 ¢alismalar mevcuttur.

Birgok calismaya rol model olan Aaker ve Keller’ in ¢alismasinda,
tikketicilerin marka genisletme degerlendirmesinde etki eden faktdrler olarak
algilanan kalite, uygunluk ve genisletme yapmadaki algilanan zorlugun etkisi
arastirilmistir. Yazarlar ¢alismasinda iki anket uygulamasi yapmustir. {1k ankette 107
lisans 6grencisi orneklem olarak yer almis olup, ankete konu olacak ger¢ek marka ve
genigletmeleri belirlenmesi c¢aligmasi yapilmistir. 6 gercek markanin toplam 20
hayali genisletmesi belirlenmistir. Anket calismasinda degerlendirmeye sunulan
gercek markalar yliksek kalite olarak algilandig1 ve ¢ok fazla genisletme yapmadigi
gerekcesiyle secgilmistir. Hayali genisletmeler ise mantik dis1 olmayacak sekilde, ayni
zamanda da uygunluk kriterleri i¢inde (tamamlayicilik, yerine ge¢me ve transfer)
heterojenlik saglayacak sekilde belirlenmistir. Belirlenen markalar ve genisletmeler

Tablo 2’de yer almaktadir.

182 Aaker, Marka Degeri Yonetimi, s. 235.
183 Erdil, Uzun, Marka Olmak, s. 347.
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Tablo 2: Ana Marka ve Genisletmeler

Ana marka Genisletmeler
Heineken birasi diet bira, sarap, patlamis misir
Vuarnet gozliikleri kayak, ¢anta, spor giyim, saat

Haagen-Dazs dondurma | musir, peynir, seker

Vidal Sassoon sampuani | cilt kremi, giines losyonu, parfiim, spor giyim

Crest dis macunu agiz yikama solusyonu, sakiz, trag kremi

McDonald’s mentisii donmus patates kizartmasi, eglence parki, fotograf basma

Kaynak David Aaker ve Kevin Keller. Consumer Evaluations of Brand Extensions,
Journal of Marketing, Cilt 54, Ocak, 1990, s. 31.

Calismada ana marka kalitesinin yliksek olmasinin degerlendirme iizerindeki
olumlu etkisi, ana marka ve genisletilen marka arasindaki uygunlugun yiiksek oldugu
durumlarda meydana gelmektedir. Uygunluk faktorii ise ¢ alt faktorden
olugmaktadir. Bunlar tamamlayicilik, yerine ge¢cme ve transferdir. Bu faktorler
arasindan transfer ve tamamlayicilik faktorlerinin dogrudan etkisi bulunmaktadir.
Genisletme yapmanin algilanan zorlugun yiiksek olmasinin da genisletmenin tiiketici
tarafindan kabulii olumlu etkiledigi sonucuna varilmigtir. Ortalama zorlukta yapilan
genisletmelerin kabulii diisiik glkmlstlr.164

Bottomley ve Doyle yaptiklar1 ¢alismada Aaker ve Keller’in modelini test
etmistir. Calismaya konu olan markalar ve hayali genisletmeler Ingiltere’ye gore 6n
test ile belirlenmistir. On teste lisans iistii dgrencilerin katilimiyla 1358 anket
cevaplanmustir. On test sonrasi olusturulan anket calismasma da yine lisan iistii
ogrencilerin cevapladigr 1559 anket ile gergeklestirilmistir. Ankette Aaker ve
Keller’in marka genisletme stratejisinin degerlendirmesinde etki eden faktorler olan,
algilanan kalite, uygunluk ve genisletme yapmadaki algilanan zorlugun etkisi
aragtirtlmistir.  Arastirma sonucunda algilanan kalite ve uygunluk faktorlerinin
anlamli derecede olumlu etkisi belirlenmistir. Uygunluk faktoriintin alt faktorleri

olan transfer faktoriiniin etkisi belirlenmistir. Genisletme yapmanin algilanan zorlugu

184 aaker, Keller, Consumer Evaluations of Brand Extensions, ss. 27 — 41.
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faktorii i¢in ise, Aaker ve Keller’in bulgusuna karsin bu ¢alismada anlamli derecede
bir etkisi belirlenmemigtir.165

Hem, Chernatony ve Iversen’in ¢alismasinda hizli tikketim mallari, dayanikli
mallar ve hizmet lriin gruplarindaki marka genisletme stratejilerinde etki eden
faktorleri incelemistir. Calismada etki faktorleri olarak uygunluk, ana marka itibari,
algilanan risk ve tiiketici yenilikg¢iligi belirlenmistir. Calismaya konu olacak markalar
on anket yontemi ile 30 kisinin katilimiyla belirlenmistir. Hizli tiilketim mallar1 i¢in
patates cips markast olan Maarud ve genisletmeleri; dondurma, bira, c¢ikolata
belirlenmistir. Dayanikli mallar i¢cin Ford markasi ve genisletmeleri; bisiklet,
motosiklet ve ¢im bigme makinesi, hizmet markasi icin Telenor Telecom ve
genisletmeleri; turizm acentasi, banka ve sigorta sirketi olarak degerlendirmeye
almmustir. Norveg’in bir sehrinde, rastlantisal olarak segilen 4 bolgede toplam 701
kisiyle anket ¢alismasi gergeklestirilmistir. Calisma sonucunda uygunluk faktori ¢
mal grubunda da birbirlerine yakin diizeyde, olumlu bir faktor olarak belirlenmistir.
Ana marka itibar1 da {i¢ mal grubu i¢in olumlu bir faktor olarak belirlenmis olup, etki
derecesi yiiksekligi sirast dayanikli mallar, hizli tiiketim mallar1 ve hizmetlerdir.
Algilanan risk faktorii ise 2 alt faktor ile incelenmistir; belirsizlik ve netice (lirliniin
gerceklesen performansi). Belirsizlik faktoriiniin her 3 mal grubu i¢inde anlamli bir
etkisinin olmadig1 belirlenmigtir. Netice faktOriiniin i¢inse sirastyla dayaniklt mal
grubu ve hizmet i¢in olumlu bir etkisi belirlenmistir. Tiiketici yenilik¢iligi ise sadece
hizmet i¢in anlaml1 bir faktordiir. '

Volckner ve  Sattler marka  genisletmenin  tiiketici  nezdinde
degerlendirmesinde su faktorlerin etkisini test etmistir: ana marka 6zellikleri (ana
marka kalitesi, daha onceki genisletmelerin basarisi, ana marka tutumu, ana marka
tecriibesi), genisletmenin pazarlama kosullar1 (pazarlama destegi, tedarik¢inin
onay1), ana markanin genisletilen iriin ile iligkisi (ana marka ve genisletilen {iriin
arasindaki uygunluk, orijinal iiriin kategorisindeki iiriin 6zelliklerine ana markanin
sagladigi fayda bagi), genisletilen iirlin karakteristigi (algilanan risk, tiiketici

yenilikgiligi). Calismada 40 kisinin katilimiyla 6n test gerceklestirilerek Alman hizli

165 paul Bottomley ve John Doyle, The Formation of Attitudes Towards Brand Extensions
Testing and Generalising Aaker and Keller's Model, International Journal of Research in
Marketing, Cilt 13, 1996, ss. 365 — 377.

106 | eif Hem, Leslie de Chernatony ve Nina lversen, Factors Influencing Successful Brand
Extensions, Journal of Marketing Management, Cilt 19, 2003, ss. 781-806.
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tiketim mallarinda satislar1 yliksek 50 marka ve en az 5 gercek genisletmeleri
arasindan marka farkindalig1 en yiliksek 25 marka belirlenmistir. Genisletmeler ise
rastlantisal olarak sec¢ilmistir. 171 kisinin katilimiyla ikinci on test yapilarak,
katilimcilarin  marka 1ile ilgili asinalifi ve genisletmelerin algilanan kalitesi
Ol¢iilmiistiir. Bu test sonucunda da marka sayist 22, her markaya istinaden 3
genisletme belirlenmistir. Anketin 6rneklemi Almanya’da kota drneklemesi yontemi
ile belirlenmistir. Yas, cinsiyet ve hane halki sayis1 6rneklem yonteminde belirleyici
olmustur. 2426 katilimce ile yiiz ylize anket goriismesi yapilmistir. Her katilime1 66
marka icerisinden 3 markay1 degerlendirmistir. Toplamda 7278 (2426 x 3= 7278)
anket yapilmistir. Ana marka 6zelliklerinden ana marka kalitesi, ana marka tutumu
ve ana marka tecriibesinin dogrudan ve olumlu etkisi olmaktadir. Daha Onceki
genisletmelerin basar1 faktoriiniin ise marka tutumu iizerinde olumlu etkisi s6z
konusudur. Bir baska deyisle marka genigletme degerlendirmesinde daha Onceki
genisletmelerin basar1 faktoriiniin olumlu ve dolayli etkisi ana marka tutumuna
sagladigr olumlu etkinin sonucu oldugu sdylenebilir. Genisletmenin pazarlama
kosullar1 faktdriinden pazarlama destegi ve tedarik¢inin onayi faktorlerinin dogrudan
ve olumlu etkisi olmaktadir. Pazarlama destegi faktoriiniin ayrica uygunluk ve
tedarik¢inin onay1 faktorlerine olumlu etkisi s6z konusudur. Ana markanin
genigletilen {riin ile iligkisi faktoriinden orijinal {iriin kategorisindeki iiriin
ozelliklerine ana markanin sagladigi fayda bagi faktoriiniin anlamli bir etkisinin
olmadig1 belirlenmistir. Diger faktor olan uygunluk faktoriiniin ise tiim faktorler
arasinda etki derecesinin en yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Genisletilen {iriin
karakteristigi faktoriinde ise algilanan risk ve tiiketici yenilikgiliginin olumlu ve
dogrudan etkisi tespit edilmistir. Fakat bu faktorlerin etkisi diger faktorlere kiyasla
daha diisiik seviyededir.167

Milberg, Goodstein, Sinn, Cuneo ve Epstein’in ¢alismasinda rekabet
ortaminda marka genisletme degerlendirmesinde etki eden faktorlerin etkisi
aragtirtlmistir. Bu faktorler; uygunluk, ana markanin algilanan kalitesi, marka
asinaligidir. Algilanan risk, marka degerlendirmesi iligkisinde ana moderatdr olarak
belirlenmigtir. Calismaya 232 isletme boliimii 6grencisi anket yolu ile katilmistir.

Calisma i¢in yapilan 6n test ile calismaya konu olan markalar Nikon ve Minolta

187 y5ickner, Sattler, ss. 18 — 34.
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markalar1 se¢ilmistir. Secim kriterleri olarak, asinalik, markaya duyulan begeni ve
kalite algist kullanilmistir. Anket ¢alismasinda bu markalar i¢in uygunlugu yiiksek
marka genisletmeleri siifinda tarayic1 ve diirbiin, bu smifta rakip markalar olarak
HP ve Epson markalar1 degerlendirmeye alinmistir. Uygunlugu diisilk marka
genisletme sinifinda ise CD oynatici ve lazer sunum kalemleri se¢ilmistir ve rakip
markalar olarak Sony ve Pioneer markalar1 se¢ilmistir. Katilimcilara Nikon ve
Minolta markalar1 i¢in ilgili marka genisletmelerinde, genisletme sinifindaki
rakiplerini de g6z Onilinde bulundurarak degerlendirme yapmalar1 istenmistir.
Calisma sonunda kalite, uygunluk ve asinaligin olumlu etkisi tespit edilmis olup,
asinalik faktoriiniin etki derecesi en yliksek faktdor oldugu belirlenmistir.
Literatiirdeki rekabeti gbz Oniinde bulunmayan calismalarda ¢ogunlukla uygunluk ve
algilanan kalitenin en Onemli faktor tespitine karsin, rekabet durumunda asinalik
faktoriiniin 6ne ¢iktig1 sonucuna varilabilir. Algilanan risk faktorii ise, uygunluk,
asinalik ve kalite faktorlerinin degerlendirme ile iliskisinde ana moderator olarak
belirlenmigtir. Risk yiiksek olarak algilandiginda, yiiksek bilinirlik ya da taninirlikla
genisletmelerin  secime olumlu etkisi olmaktadir. Pazarlama yoneticileri
genigletmeler ile ilgili algilanan riskleri miimkiin oldugunca azaltmalar
Onerilmektedir. Garantiler, fiyatlama, tiiketiciye tiriin ile ilgili dogru bilgi verme gibi
tutundurma ydntemleri ile bu riski azaltan unsurlar arasinda degerlendirilmektedir.'®®

Devon Delvecchio’nun caligsmasinda tiiketicilerin marka genisletmelerinde
markaya duyduklar1 glivende uygunluk ve marka portfoyii 6zelligi (marka {iriin
sayist ve bu lriinlerin kalite varyansi) faktorlerinin etkisi arastirilmistir. Markaya
duyulan giiven, tiiketicinin genisletme degerlendirmesi siirecinde risk algisini azaltan
bir unsurdur. Delvecchio, 70 lisans {istii 6grencinin katilimiyla gergeklestirdigi anket
calismasinda Sony, Birkenstock ve Ivory markalarini ele almistir. Bu markalara
istinaden 2 adet hayali genisletme kullanilmistir. Calismada uygunlugun markaya
duyulan giiven lizerinde dogrudan ve olumlu yonde bir etkisi oldugu belirlenmistir.
Uygunlugun etkisinin ayrica marka iriin sayisi artinca arttigi, Urlinlerin Kalite
varyansi arttifinca da azaldigr belirlenmistir. Marka tiriin sayis1 faktoriiniin markaya
duyulan giiven iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu, iirlinlerin kalite varyansinin ise

negatif etkisinin oldugu belirlenmistir. Her ne kadar literatiir incelemelerinde marka

%8Milberg, Goodstein, Sim, Cuneo ve Epstein, Call Back The Jury: Reinvestigating the Effects of
Fit and Parent Brand Quality in Determining Brand Extension Success, ss. 374 — 390.
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iiriin sayis1 ve kalite varyansi arasinda bir iliski kurulsa da, yapilan analiz sonucu bir
iliski saptanmamugtir.'®®

Albrecht, Backhaus, Gurzki ve Woisetschlager’in yaptig1 ¢alismada liikks ve
lilks olmayan markalarin genisletmelerinde tiiketici degerlendirme farkliliklari
arastirilmistir. Marka genisletmede ana marka degeri ve uygunluk faktorlerinin ana
boyutlar1 ele alinarak tiiketicinin lilks ve lilks olmayan markalardaki genisletme
degerlendirmeleri Olgiilmiistiir. 492 katilimer ile online anket gerceklestirilerek liiks
markalar olarak Chanel, Dolce & Gabbana, Yves Saint Laurent degerlendiremeye
alinirken, likks olmayan ancak bilinirligi olan Abercrombie & Fitch, Mango, Lacoste
markalar1 secilmistir. Genisletme kategorisinde ise i¢ tasarim {irlinleri, ¢ikolata, cep
telefonu ve otel triin kategorisi seg¢ilmistir. Uygunluk faktorii her iki kategoride de
gecerli olmustur. Calismada ana marka degeri fonksiyonel, haz odakli, prestij, aidiyet
ve yeganelik deger alt boyutlar ile incelenmistir. Liiks markalar i¢in ana markanin
haz odakli degeri marka genigletmede tiiketici acisindan en onemli faktor olurken,
liiks olmayan markalar i¢inse fonksiyonel deger 6ne ¢ikan faktor olmustur.*"

Story ve Loroz tiiketicilerin marka genisletme algilamalarinda teknolojinin
roliinii arastirmistir. 130 lisans Ogrencisi anket calismasina katilmis olup, BMW,
Boeing, Daewoo ve bisiklet markast olan Huffy markalar1 degerlendirmeye
alimmistir. Bu markalara hayali genisletmeler olarak, monitor, kamera, semsiye ve
resim gercevesi se¢ilmistir. Ana marka ve genisletme liriinleri 6n anket ile 64 lisans
Ogrencisinin katilimiyla, teknoloji uygunluguna gore (yliksek-diisiik) se¢ilmistir.
Yapilan calisma sonucunda teknoloji uygunlugu ile genisletme degerlendirmesi
arasinda anlamli bir iliski ortaya c¢ikmistir. Yiiksek teknolojik markalarin
genisletmeleri de tiiketici nezdinde yiiksek teknolojiye sahip olmas1 beklenmektedir.
Diisiik teknolojik markalarin genisletmeleri de diistik teknolojiye ile iliskilendirilir.,
Ancak, diisiik teknolojik markalar i¢in marka genisletme yapilamaz sonucu ortaya

citkmamaktadir. Diisiik teknolojilik markalar yiiksek teknolojik genisletmeler

yaptiginda, tiiketiciler nezdinde kabulii ger¢eklesmemektedir. Bunun nedeni ise risk

19 Devon Delvecchio, Moving Beyond Fit: The Role of Brand Portfolio Characteristics in
Consumer Evaluations of Brand Reliability, Journal Of Product & Brand Management, Cilt 9, Say1
7, 2000, ss. 457 — 471.

170 Carmen-Maria Albrecht, Christof Backhaus, Hannes Gurzki ve David Woisetschlager, Drivers of
Brand Extension Success: What Really Matters for Luxury Brands, Journal of Psychology and
Marketing, Cilt 30, Say1 8, 2013, ss. 647-659.
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algisinin artmasi olarak belirtilebilir. Diisiik teknolojik genisletmelerde ise bu risk
algis1 azalmakta ve kabul kolaylasmaktadir.*"™*
Marka genisletme stratejisi ile ilgili literatiirde yer alan arastirmalarin

detaylar1 6zetlenmis bir bigimde Tablo 3’te yer almaktadir.

171 John Story, Pocatello ve Peggy Sue Loroz, Technological Congruence and Perceived Quality of
Brand Extensions, Journal of Product & Brand Management, Cilt 14, Say1 7, 2005, ss. 438 — 447.
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Tablo 3: Marka Genisletme Stratejisi Ile Ilgili Aragtirmalar

Arastirma . Arastirma
Arastirmacilar Degiskenler Orneklem Sonu¢
Konusu Yontemi
Algilanan kalite, Algilanan  kalite
uygunluk 107 lisans | Yiiz yiize anket | etkisi: kabul
Tiiketicilerin marka o )
(tamamlayicilik, Ogrencisi ile | yontemi, o6n test | Uygunluk: kabul
Aaker ve Keller, genisletme ) .
) ) yerine  gegme ve | 6’sar anket, | ile marka ve | Algilanan zorluk:
1990 degerlendirmesinde )
transfer), toplam 642 | genisletme kabul
etki eden faktorler . . . .
genigletme yapmadaki | anket belirlenmesi
algilanan zorluk
Algilanan  kalite
Algilanan kalite, etkisi: kabul
Aaker ve Keller i
. | uygunluk Lisans  istii | Yuz ylize anket | Transfer: kabul
Modeli testi:
(tamamlayicilik, ogrencilerin yontemi, On test | Tamamlayicilik
Bottomley ve Tiiketicilerin marka ) .
) yerine  ge¢me  ve | katilimiyla ile marka wve | :ret
Doyle, 1996 genisletme . )
] ) transfer), toplam 1559 | genisletme Yerine gegme: ret
degerlendirmesinde ) . . .
genigletme yapmadaki | anket belirlenmesi Algilanan zorluk:
etki eden faktorler
algilanan zorluk ret
Ana marka o6zellikleri
(ana marka kalitesi,
daha onceki
genisletmelerin Ana marka
basarisi, ana marka Ozellikleri  etkisi:
tutumu, ana marka kabul
tecriibesi), Genisletmenin
genisletmenin pazarlama
Almanya’da
pazarlama kosullar kosullar1  etkisi:
. kota
(pazarlama destegi, Yiz yiize anket | kabul

Volckner ve Sattler,
2006

Tiiketicilerin marka
genisletme
degerlendirmesinde

etki eden faktorler

tedarik¢inin onayi),
ana markanin
genisletilen iiriin ile
iliskisi (ana marka ve
genisletilen {iriin
arasindaki uygunluk,
orijinal iirlin
kategorisindeki tiriin
ozelliklerine ana
markanin sagladigi
fayda bagi),
genisletilen iiriin
karakteristigi

(algilanan risk,

orneklem ile,
2426  kisinin
3’er  marka
degerlendir-
mesi  sonucu
toplamda

7278 anket

yontemi, 2 on test
ile  marka ve
genisletmelerin

belirlenmesi, 1

anket ¢aligmasi

Uygunluk: kabul
Orijinal iirtin
kategorisindeki

irtin  6zelliklerine

ana markanin
sagladigit ~ fayda
bagi: ret

Genigletilen tiriin
karakteristigi:
kabul
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tiiketici yenilikgiligi).

Uygunluk  etkisi:

Uygunluk, ana kabul
Rekabet ortaminda .
. . i markanin  algilanan ) Yiiz yiize anket | Kalite: kabul
Milberg, Goodstein, | marka  genisletme o 232 isletme . _
. kalitesi, marka yontemi, 1 6n test | Asinalik: kabul
Sinn, Cuneo ve degerlendirmesinde ) bolimii . .
. i | asinaligidir ve . ile marka | Algilanan  risk
Epstein, 2013 etki eden faktorlerin . Ogrencisi . . o
s algilanan risk (ana belirlenmesi moderator  etkisi:
etkisi
moderator) 3 degisken i¢in de
mevcut
Tiiketicilerin marka
genisletmelerinde . .
70 lisans istii Uygunluk  etkisi:
markaya duyduklar )
Uygunluk ve marka | 6grencinin kabul
givende uygunluk r
portfoyiiniin ~ 6zelligi | 3’er  marka Marka tirlin
. ve marka i
Delvecchio, 2000 | (marka iiriin sayis1 ve | degerlendir- Yiiz ylize anket sayisi: kabul
portfoyiiniin 6zelligi . " .
bu diriinlerin kalite | mesi ile Uriinlerin  kalite
(marka triin sayist
. varyanst) toplam 210 varyanst:  kabul
ve bu irlinlerin . .
) anket ancak negatif etki
kalite varyanst)
faktorlerinin etkisi
Uygunluk etkisi:
her 2 kategoride
Liiks ve liks kabul
Albrecht, Backhaus, | olmayan markalarin Ana marka degeri:
Gurzki ve genisletmelerinde Ana marka degeri ve . Liiks mallar igin
] 492 katihmer | Online anket
Woisetschlager, tiiketici uygunluk hedonik  deger,
2013 degerlendirme liiks olmayan
farkliliklar: mallar igin
fonksiyonel deger
en etkili degisken
Tiiketicilerin marka
. L . Yiiz yiize anket, 1 o
Story ve Loroz, genigletme Teknoloji seviyesi | 130 lisans . Uygunluk  etkisi:
o on test ile marka
2005 kabuliinde uygunlugu Ggrencisi . . kabul
belirlenmesi
teknolojinin roli
Ana markanin kalitesi, Ana markanin
uygunluk, kalitesi etkisi:
markaya duyulan kabul
Tiiketicilerin marka
. ) giiven, tiiketicinin ana o Uygunluk :kabul
Kaur ve Pandit, genisletme 837 tiniversite
marka reklamlarindan Yiiz yiize anket Markaya duyulan
2014 degerlendirmesinde Ogrencisi

etki eden faktorler

etkilenme diizeyi ve
tilketicinin genisletilen
marka reklamlarindan

etkilenme diizeyi

giiven: kabul
Tiketicinin ~ ana
marka

reklamlarindan
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etkilenme diizeyi:
ret

Tiiketicinin
genisletilen marka
reklamlarindan
etkilenme diizeyi:
kabul

Uygunluk etkisi: 3
mal grubu i¢in de
kabul

Ana marka itibar:

3 mal grubu icin

Hizli tikketim de kabul
mallari,  dayanikli | Uygunluk, Norveg’te 4 Algilanan risk
. . Yiiz yiize anket o
mallar ve hizmet | ana marka itibar, | bdlgede, . (belirsizlik ve
Hem, Chernatony ve yontemi, on test . o
iriin  gruplarindaki | algilanan risk | rastsal olarak | ° netice): belirsizlik
Iversen, 2003 i AR . ) ile marka .
marka  genisletme | (belirsizlik ve netice), | segilen 701 . . 3’ 1 i¢in de ret,
- . belirlenmesi
stratejilerinde  etki | tiiketici yenilik¢iligi kisi netice  dayanikli
eden faktorler mallar ve hizmet
icin kabul
Tiiketici
yenilikgiligi:
sadece hizmet i¢in
kabul
Ana markanin
algilanan  kalite
etkisi: her 3 grup
icin de kabul
Ana marka itibar1:
her 3 grup igin de
Ana markanin kabul
Hizl tiiketim .
algilanan kalitesi, ana Tiiketici  bilgisi:
mallari,  dayanikli
. marka itibari, tiiketici dayanikli  mallar
mallar ve hizmet
. bilgisi, tiketici | 620 liniversite ve hizmet igin
Sreejesh, 2011 uriin  gruplarindaki Yiiz yiize anket
) yenilik¢iligi, uygunluk | 6grencisi kabul
marka  genisletme . ..
. .| ve marka genisletme Tiiketici
stratejilerinde  etki
yapmanmn  algilanan yenilikgiligi:
eden faktorler
zorlugu dayanikli  mallar
igin kabul
Uygunluk: her 3
grup i¢in de kabul
Algilanan zorluk:
her 3 grup i¢in de
ret
Marka portfoyii | .. Uriinler arasl
i i Urlinler arasindaki
Dacin ve Smith, ozelliklerinin marka 98 iiniversite kalite farklilig
kalite farkhiligi, iiriin Yiiz yiize anket .
1994 genisletmelerde Ogrencisi etkisi: kabul,
o sayist ve uygunluk o
tiiketici negatif iligki
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degerlendirmeleri

tizerine etkileri

Uriin say1s1: kabul

Uygunluk: kabul

Marka  baglihig:
Tiiketicilerin marka etkisi: kabul
. Marka baghligi, uyum
genigletme Uyum: kabul
Turhan, 2009 _ ) ve algilanan | 480 ebeveyn Yiiz yiize anket
degerlendirmesinde . Algilanan
) performans risk .
etki eden faktorler performans  risk:
kabul
Hizmet sektoriinde Rastsal se¢im, yiiz | Ana marka imaji
. . tilketicilerin marka | Ana marka imaji, ylize anket. 1 6n | etkisi: kabul
Martinez ve Pina, ) ) . .
2005 genisletme algilanan  kalite ve | 400 katilime1 | test ile marka ve | Algilanan Kkalite:
degerlendirmesinde uygunluk genisletmelerin kabul
etki eden faktorler belirlenmesi Uygunluk: kabul
Uriin kategorisi
uygunlugu (ana marka
ile kullanim
uygunlugu,  saglikl Uriin ~ kategorisi
. Uygunlugun marka Kolayda
Evangeline ve ] olma uygunlugu ve tat uygunlugu: kabul
genisletme 200 katilimer orneklem, yiiz .
Ragel, 2016 uygunlugu), Marka diizeyi
kabuliindeki etkisi ) ylize anket
marka diizeyi uygunlugu: kabul
uygunlugu (marka
sadakati ve marka
imaj1)
Ana marka
Marka  genisletme hakkindaki
o Ana marka hakkindaki
stratejilerinde  tiriin olumlu gorlis:
. olumlu gorils, .
. benzerliginin i 130 tiniversite kabul
Erdil ve Uzun, 2004 o genisletilen  {riinler B Yiiz yiize anket o
tiiketici dgrencisi Genisletilen
arasindaki  benzerlik
degerlendirmesinde driinler arasmdaki
. diizeyi ) )
etkisi benzerlik diizeyi:
kabul
Ana marka
ozellikleri etkisi:
pazar payr kabul,
reklam  etkinligi
35 titketicinin
kabul
79  tiiketim
Marka Pazar ozellikleri:
) ) ana marka Ozellikleri, | driiniyle ilgili )
genigletmelerin ] pazar pay! negatif
i uyum ve pazar | ( her iriin ile
Smith ve Park, 1992 | pazar  payr  ve o Yiiz yiize anket kabul, reklam
ozellikleri (rakip | ilgili 2 anket o )
reklam etkinligi  negatif
o ~ .| says1) olmak iizere)
etkinligindeki etkisi kabul
toplam 1383 o
Uyum ozellikleri:
anket
Pazar payr ret,
reklam  etkinligi
kabul
Taylor ve Bearden, | Farkli seviyelerde | Uygunluk (distik- Yiiksek
190 katiimer | Yiiz yiize anket
2003 ana markayla | yiiksek) uygunlugun
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uygunlugu bulunan etkisi: kabul
marka
genisletmelerdeki
reklam
harcamalarinin
kalite alg1 etkisi
Marka
ittifaklarindaki
marka
James, 2006 genisletmelerinin Algilanan zorluk 284 ogrenci Yiiz yiize anket Algilanan z-orluk.:
degerlendirilmesin- kabul, negatif etkd
de algilanan
zorlugun etkisi
Algilanan zorluk
ve tiiketici
degerlendirmesi
iliskisi ~ dogrusal
Marka genisletmede bir iligki degil de,
Mariadoss, titketici - ters u seklinde
Echambadi, Arnold | degerlendirmesinde | Algilanan zorluk 1%2 iin.lv.ersne Yiiz yiize anket veya tek zirve
ve Bindroo, 2010 algilanan  zorlugun N noktasindan sonra
etkisi dislis  gOsteren
egim gibi
ilerleyen bir iligki
oldugu
dogrulanmustir.

2.4.1. Tiiketicinin Satin Alma Davranisi

Isletmeler pazarlama amaclarina basarili bir sekilde ulasabilmesi igin pazar

odakli olmak zorundadirlar. Pazar odaklilik tiiketici yonli olmayr zorunlu
kilmaktadir. Dolayisiyla, tiiketici davranislarini analiz etmek, ihtiyaclarini belirlemek
ve hangi faktorler altinda satin alma davraniglarinin gergeklestigini bulmak 6nem arz
etmektedir. Tiiketicinin ihtiyaglarmm tatmini pazarlama yoénetiminin hedefidir."
Pazar kosullar siirekli degisiklik gosterdiginden, satin alma davranigimi etkileyen

faktorlerde degisim icerisindedir.'"

2Omer Torlak ve Remzi Altunisik, Pazarlama Stratejileri, Beta Yayn, istanbul, 2009, s. 118.
173 Fahri Ozsungur, Bilissel Yonii ile Tiiketici Satin Alma Karar Siireci ve Global Smiflar Teorisi,
Uluslararas1 Ekonomi, Isletme ve Politika Dergisi, Cilt 1, Say1 2, 2017, s. 132.
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Yapilan arastirmalar tiiketicinin satin almaya karar verime siirecinde birgok
faktoriin etkisi altinda kaldigin1 gostermektedir. Bir kisilik ve kimlik sahibi olan
birey, sahip oldugu bilissel yap1 ve etkilesime girdigi ¢cevre faktorlerine bagli olarak
birbirinden ¢ok farkli satin alma davranis1 sergileyebilmektedir. Satin alma
davranisini etkileyen faktorler asagida yer almaktadir.*™

1. I¢ degiskenler: Psikografik ozellikler, kisilik, tutum gibi &zelliklerdir. Zor
tespit edilen ozellikler olup, o6zellikle kisilik tiiketici davranislarini analiz
etmede yararli bir degisken olabilmektedir."”

2. Dis degiskenler ya da sosyo kiiltiirel etkiler: Danisma gruplari, ait olunan
sosyal smif, aile, kiiltiir gibi etmenler bu faktor grubu igerisinde yer
almaktadir."®

3. Demografik degiskenler: Niifusun demografik elemanlarini olusturan
unsurlardir.

4. Pazarlama aktivitelerinin etkisi '’ : Pazarda tiiketicilerin maruz kaldigi
pazarlama sunularinin etkisidir.

5. Durumsal etkiler: Zaman, fiziksel ¢evre.

Sekil 3°te de gosterilen Genel Tiiketici Davranist Modeli’ nde, yukarida

yer alan etmenler ile satin alma davranisi siirecinin nasil ¢cevrelendigi gosterilmistir.

' Emre Aslan ve Feryat Alkan, Tiiketici Satin Alma Davramsimn Marka Tercihine Etkisi:
Kadmlar Uzerine Bir Arastirma, Uluslararas: Bilimsel Arastirmalar Dergisi, 2 (5), 2017, s. 53.

%> Yakup Durmaz, Reyhan Bahar Orug ve Murat Kurtlar, Kisisel Faktorlerin Tiiketici Satin Alma
Davramislarma Etkisi Uzerine Bir Arastirma, Akademik Yaklasgimlar Dergisi, Cilt 2, Say1 1,
Bahar Donemi, 2011, s.120.

Y8 Taner Sigindi ve Bahtisen Kavak, Satin Alma Niyetinin Ongoriisinde Planh Davrams
Modeli’nin Farkli Uriin Simiflar1 i¢in Denenmesi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
Cilt 15, Say1 2, Haziran, 2015, s. 115.

" Odabagi, Baris, S. 49.
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Sekil 3:Genel Tiiketici Davranigst Modeli

 PAZARTAMA CABALARI
Uriin, Fivat, Dagitim ve Tutundurma

PSIKOLOMK ETKILER
*Qgrenme

*(ridiilenme

*Alzlama

*Tutum

*Kigilik

$0SYO KULTUREL
ETKILER
*Damsma Gruplan
*Sosyal Suuf

*Adle

*Kiltiir

DEMOGRAFIK
ETKILER

*Yag, Cinsiyet
*Egitim, Meslek
*Gelir

*Cografl Yeresim

TUKETICI SATIN AT MA SURECT

Sorunun Beliflenmesi

Secenelderi ve Bilgileni Arama

Segeneklerin Degetlendirilmesi

Satin Alma Karan

Satin Alma Sonrasi Degerlendimme

Tatmin

DURUMSAL ETKITER
*Fiziksel, Sosyal Cevre
*Zaman

*Satin Alma Nedeni
*Dhuygusal ve Finansal Dunim

Tatmin
(Olmama

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Barig, Tiiketici Davramisi, Kapital Medya Hizmetleri

A.S., Istanbul, 2003, s. 50.

Tiiketicinin satin alma davranig1 farkli asamalardan olusan bir siire¢ halinde

gerceklesir. Her bir siirecin kendi ig¢inde farkli dinamikleri vardir. Tiiketiciler de

karsilastiklar1 farkli ihtiyaclarinda, bu siirecleri farkli sekilde yasayabilir. Ornegin

kolayda bulunan bir {irlin karsisinda tiiketici alternatiflerin degerlendirilmesi siirecini,

dayanikli tiriinlere gore daha kisa tutabilir.

Tiiketicinin satin alma karar stireci Sekil 4’te gosterilmektedir.
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Sekil 4:Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecinin Asamalar

S\

~ : ~ f ~ SR ™
Satin alma
_ BIr Alternatiflerin Alternatiflerin kararinin Satin alma
ihtiyacin ; : - o . verilmesi sonrast
belirlenmesi degerlendirilmesi
duyulmasi ve satin duygular
alma
A N WV vy

Kaynak: Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tirkmen Kitabevi, Istanbul, 2006, s. 79.

Her asama kendi i¢inde degerlendirilip, pazarlama c¢abalar1 ve dis gevre etkisi

de goz oniinde bulundurularak analiz edilmelidir.

1. Bir Thtiyacin Duyulmasi: Satin alma siirecinin ilk asamasidir ve bir ihtiyacin

178 Ihtiyag ortaya cikinca tiiketici bunun

ortaya ¢ikmasi ile baslamaktadir.
nasil giderilecegi siirecine geg¢is yapmakta ve alternatifleri belirlemektedir.

Alternatiflerin Belirlenmesi: Bir ihtiyacin duyulmasindan sonra, tiiketici
ihtiyacini tatmin etmek i¢in alternatiflerin belirlenmesi agsamasina gecer. Bu

arayls, bellekteki bilgi kullanilarak gerceklesir. 1re

Bu asamada bilgi
kaynaklar1 ve dis ¢cevre 6nem kazanir.

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Alternatiflerin belirlenmesinden sonra
tiikketici alternatiflerin degerlendirme asamasina gecer. Bu asamada dis
cevrenin etkisiyle de sekillenen bilgi kaynaklari, 6zellikle i¢ ¢evre ozellikleri
ile sekillenir. Kisilik, tutum gibi ozellikler devreye girer. Isletmeler bu
asamada rakiplerinden siyrilip, tiiketici i¢in ikna edici, risk azaltici bir etki
iginde olmalidir.

Satin Alma Kararmmin Verilmesi ve Satin Alma: Alternatiflerin
degerlendirilmesinden sonra, eger isletme tiiketici tarafindan tercih edilirse bu

asama gerceklesir. Bu asamada isletmenin tiiketiciye sundugu toplam fayda

tiikketici degerlendirmesi agisindan 6nem kazanir.

78 Aysel Ercis, Sevtap Unal ve Polat Can, Yasam Tarzlarmm Satin Alma Karar Siireci
Uzerindeki Rolii, Atatiirk Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 21, Say1 2, 2007, ss.
283-284.

' Yildinm Yildim, Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Kaynaklar1 ve
Giivenirlikleri: Referans Grubu Olarak Yakin Cevrenin Etkisinin Incelenmesi, Akademik
Yaklagimlar Dergisi, Cilt 7, Say1 1, 2016, s. 217.
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5. Satin Alma Sonrasi Duygular: Her satin alma siireci tiiketici igin bir

o . 180
O6grenmedir.

Tiiketici sahip oldugu deneyimleri bir sonraki satin alma
siirecine de aktarir. Dolayisiyla satin alma sonrasi duygularin arzu edilen
noktada gerceklesmesi, isletmeler agisindan son derece 6nemlidir. Satin alma
sonrast duygular; tatmin olma, kismen tatmin olma, tatmin olmama seklinde
olusabilir.  Tiketici, Urlinii satin almasi sonrasinda beklentileriyle
gerceklesenleri karsilagtirmaktadir. Pazarlama yoneticilerin tiiketicilerin
beklentilerine uygun pazarlama karmalar1 olusturmalar1 satin alma sonrasi
tatminin gerceklesmesinde hayati bir rol oynamaktadir. Biligsel celigki
icerisinde olan tiiketiciler i¢in Ozellikle biitiinsel pazarlama iletisiminden
faydalanmak s6z konusu olabilir. Bdylece tiiketicinin ig¢inde bulundugu
celiski azaltilarak satin alma davranisinin tekrarlanmasini saglayacak bilgiler
iletilebilir. Tatmin olmamis tiiketicilerin, sikayetleri de sistematik bir sekilde
incelenerek ig¢inde bulunduklar tatminsizligi giderecek pazarlama sunulari
olusturulmasi onerilebilir.

Calismamizda marka genisletmesi olarak CAT markali akilli cep telefonu ele
alimmugtir. Akilli cep telefonu satin alma davranisi ile ilgili literatiirde incelenen bazi
calismalar su sekildir: Rekha Attri, Shreta Maheshwari ve Vijit Sharma tiiketicilerin
akilli telefon satin alma davranislarini incelemistir. Akilli telefon se¢iminde en etkili
faktorlerin sirasiyla; donanim &zellikleri, pazarlama iletisimleri (reklam, tavsiye,
marka ismi v.b.), ek 6zellikler (pil 6mrii, dokunmatik ekran boyu, ses kalitesi) ve son
olarak fiyat olarak ortaya ¢ikmistir.’®® Harshleen Kaur Sethi’nin ¢alismasinda ise
akilli telefon satin almada pazarlama iletisimleri ve marka sadakatinin Onemli
oldugunu belirlemistir. Mevcut telefon markalarindan memnun olan tiiketiciler

marka degistirmeyi diisinmemektedirler.'#?

180 Erdogan Kog, Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejileri, Seckin Yayinlari, Istanbul, 2013, s.
484.

81 Rekha Attri, Shreta Maheshwari ve Vijit Sharma, Customer Purchase Behavior For
Smartphone Brands, The IUP Journal of Brand Management, Cilt 14, Say1 2, 2017, s. 32.

182 Harshleen Kaur Sethi, Consumer Buying Behavior of Smartphones, International Journal of
Engineering Research & Technology, Cilt 6, Say1 6, Haziran, 2017, s. 752.
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2.4.2. Ana Marka Ozellikleri

Marka genisletmesi ana marka sermayesinden faydalanmaktir. Marka bir is
gelistirme araci oldugu i¢in genisletilen marka ile ana marka arasinda boyle bir

iligkinin olmas1 sasirtict degildir. 183

Tauber’in markayr bir kaldiract olarak
degerlendirdigi aciklamasina gore; tiiketiciler, markay1 tanidiklarinda ve yeni marka
genigletmenin grupta rekabet eden diger markalardan daha 1iyi oldugunu
algiladiklarinda, bir marka sahip oldugu avantajlari, yeni grupta yayilan bir {iriine
tasimaktadir.

Aaker ve Keller’e gore marka genisletme i¢in giiglii olan markalar zayif
markalardan daha biiyiik bir kaldirag giiciine sahiptir.184 Bu calismada ana marka
ozellikleri markaya deger yaratan marka denkligi elemanlar1 acisindan ele alinmistir.
Bu elemanlar; algilanan kalite, sadakat diizeyi, farkindalik diizeyidir. Marka

denkliginin diger elemani olan marka c¢agrisimlari ise marka cagrisimlarinin

biitiiniinii olusturan marka imaj1 diizeyinde incelenmistir.
2.4.2.1. Ana Markanin Algilanan Kalitesi

Algilanan kalite, tiiketicinin satin alma davraniginda etkili olan, risk
faktoriinii azaltan ve tiiketiciye gliven veren bir marka denkligi unsurudur. 185

Algilanan kalite, tliketici marka hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadig:
zamanlarda bile bir giivence verir. Ayrica algilanan kalite marka genislemesi
kararinin verilmesine de neden olmaktadir.*® Algilanan kalitenin yiiksek oldugu
markalar marka genisletme stratejilerini siklikla uygulamaktadir. Tiiketiciler ana

marka ile genisletilen marka arasindaki kalite algisini bir biitlin - olarak

degerlendirmektedir.

183 Kapferer, 5.297.

184 Erdil, Uzun, Marka Olmak, ss. 343 — 357.

185 Mehmet Marangoz, Marka Degeri Algilamalarimin Marka Yayilmaya Etkileri, Ege Academic
Review, Cilt 7, Say1 2, 2007, s. 463.

186 Siikran Karaca ve Derya Fatma Bicer, Marka Genisleme Stratejilerinin Universite
Ogrencilerinin Satin Alma Niyetleri Uzerine Etkileri, Cankir1 Karatekin Universitesi Tktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi, Cilt 5, Say1 1, 2015, s. 123.
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Marka genigletmesi acisindan algilanan kalite, ana markanin sahip oldugu
kalite seviyesinin genigletilen markaya da aktarilmasi ile ilintilidir. Bu sayede
tiikketici genisletilen markadaki risk faktoriinii azaltir.

Harleen Kaur ve Ajay Pandit’in yaptig1 bir caligmada tiiketicilerin marka
genisletme degerlendirmelerini etkileyen faktorler analiz edilmistir. Calismada
tiiketicilerin marka genisletme degerlendirmesinde ana markanin kalitesi, ana marka
ve genigletilen marka arasindaki uygunluk, markaya duyulan giiven, tiiketicinin ana
marka reklamlarindan etkilenme diizeyi ve tiiketicinin genisletilen marka
reklamlarindan etkilenme diizeyi faktorleri ele alinmistir.

837 iiniversite Ogrencisinin katilimecr oldugu anket ¢alismasinda, Maggi,
Dettol, Dove, Horlicks, Amul ve Garnier markalarina yonelik marka genisletme
degerlendirmeleri analiz edilmistir. Ana marka ve genisletilen marka olarak
degerlendirmeye alinan iiriin kategorileri sirasiyla sunlardir:

1. Garnier sampuan ile Garnier sag boyasi,

2. Amul yag ile Amul dondurmasi,

3. Dettol s1v1 antiseptik ile Dettol el sabunu,

4. Maggi hazir noddle ile Maggi saglikli corba,
5. Horlicks i¢ecek ile Horlicks biskiivi,

6. Dove sabun ile Dove nemlendirici.

Yapilan calisma sonucu ana markanin kalitesinin tliketicinin marka
genisletme degerlendirmesi iizerinde dogrudan ve olumlu ydnde etkisi oldugu
belirlenmistir. Ayrica ana marka ve genisletilen marka arasindaki uygunluk, markaya
duyulan giiven ve tiiketicinin genisletilen marka reklamlarindan etkilenme diizeyinin
dogrudan ve olumlu yonde etkisi oldugu dogrulanmistir. Ana marka reklamlarindan
etkilenme diizeyinin de bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir.'*’

Sreejesh ise tiiketicilerin marka genisletme degerlendirmelerini etkileyen
faktorleri mal gruplarinda incelemistir. Sreejesh faktorleri hizli tiikketim mallari,
dayanikli mallar ve hizmetlerde karsilagtirmali olarak analiz etmistir. Calismada
tilketicilerin marka genisletme degerlendirmelerini etkileyen faktorler olarak; ana
markanin algilanan kalitesi, ana marka itibar, tliketici bilgisi, tiiketici yenilikgiligi,

uygunluk ve marka genisletme yapmanin algilanan zorlugu ele alinmistir. Anket

187 Kaur, ss. 37 — 47.
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caligmas1t 620 {niversite 0grencisinin katilimi ile uygulanmistir. Dayanikli mallar
grubunda ana marka olarak Sony ve marka genisletmesi Sony VAIO bilgisayar, hizli
tilkketim mallar1 grubunda ana marka Colgate ve Colgate dis fircast marka
genisletmesi, hizmet grubunda ise ana marka ICICI Bankas1 ve ICICI Sigorta marka
genisletmesi yer almistir.

Calismada ana markanin algilanan kalitesi her ii¢ {iriin grubu i¢in de marka
genisletme degerlendirmesinde olumlu etkisi oldugu belirlenmistir. Algilanan kalite
faktoriiniin liriin gruplarinin birbirleriyle karsilastirmali etki derecesi en yiiksek
dayanikli {iriin grubu i¢in olurken, sirasiyla hizli tiikketim mallart grubu ve hizmetler
takip etmistir. Hizli tiikketim mallar i¢inse diger faktorlerle kiyaslandiginda, kendi
icinde en etkileyici faktoriin algilanan kalite oldugu belirlenmistir. Ayrica ana marka
itibari, ana marka ve genisletilen marka arasindaki uygunluk faktérlerinin de her {i¢
iriin grubu i¢in marka genigletmesi degerlendirmesinde olumlu etkisi belirlenmistir.
Tiiketici bilgisi faktorii dayanikli mallar ve hizmetler i¢in etkili bir faktor olarak
belirlenmigtir. Bu faktoriin hizli tiiketim mallarinin tliketici marka genisletme
degerlendirmesinde etkisi olmadig1 belirlenmistir. Tiiketici yeniligi faktorii ise
dayanikli mallar grubunda etkili bir faktoér olurken, hizli tiikketim mallar1 ve hizmet
tiriin grubunda bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Marka genigletme yapmanin
algilanan zorlugu ise her ii¢ {riin grubunda da etkili bir faktor olarak
belirlenmemistir.

Calismada dayanikli mallar grubunda en etkili faktoriin ana marka itibari,
hizli tiketim mallari grubunda ise en etkili faktoriin algilanan kalite ve hizmet
uygunlugu oldugu belirlenmistir. 188 Algilanan kalitenin 6zellikle marka hakkinda
detayli bilgiye sahip olunmamasi durumunda satin alma kararmi olumlu yoénde
etkileme o0zelligi, hizli tiketim mallar1 i¢in genisletme degerlendirilmesinde
algilanan kalitenin en etkili faktor iken, tiiketici bilgisi faktoriinlin ise etkisiz bir
faktor olmas1 durumu ile bagdastirilabilir.

Peter Dacin ve Daniel Smith’in ¢aligmasinda marka portfoyii 6zelliklerinin
marka genisletmelerde tiiketici degerlendirmeleri {izerine etkileri arastirilmistir.

Calismada marka portfoyli 6zellikleri olarak iiriinler arasindaki kalite farkliligi, iirtin

188 Sreejesh, ss. 1 — 23.
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sayist ve uygunluk ele alinmistir. Dayanikli iiriin grubundaki markalar aragtirilmada
konu alinip, tiniversite 6grencilerinin katilimi ile anket calismasi gergeklestirilmistir.

Markanin {iriin sayisi tiiketicilerin markaya yonelik giivenini arttirmaktadir ve
genisletilen iiriiniin kalite algismi olumlu yonde etkilemektedir. Uriinler arasindaki
kalite farkliligi diisiik oldugunda genisletilen {iriiniin kalite algist olumlu yonde
etkilenmektedir. Farklilik yiiksek oldugunda ise genisletilen {iirline karsi giiven
azalmaktadir ve kalite algis1 diismektedir. Ana marka ve genisletilen marka
arasindaki uyumun yiiksek olmasi marka genisletmesinin kalite algisin1 olumlu

yonde etkilemektedir. '

2.4.2.2. Ana Markanin Sadakat Diizeyi

Marka sadakati, niteliksel olarak, kullanim deneyimine daha yakindan bagl
olmasi nedeniyle marka denkliginin diger baslica boyutlarindan farklidir. Marka
sadakatinin, satin alma ve kullanim deneyimi olmadan var olamayacag diisiiniiliir."*
Marka sadakatinin basariliyla olusturulmasi, tliketicinin satin alma agsamalarindaki
harcadig1 ¢abay1 da en aza indirgemektedir.

Alternatif bir yaklasima gore, rasyonel satin alma silirecine, pek ¢ok
tiketicinin satin alma davranisi, rasyonel, silirekli ve alternatif markalarin
degerlendirilmesi esasina dayanmamaktadir. Tiiketiciler sadik olduk markalarda,
rakiplerin sunularina kayitsiz kalabilirler.

Giilden Turhan’in gergeklestirmis oldugu c¢alismada genisletme iriinii ile
ilgili tiiketicilerin marka bagliligi, uyum ve algilanan performans risk faktorlerinin
satin alma egilimi tlzerindeki etkileri arastirilmistir. Arastirmaya 480 ebeveyn
katilmis ve ebeveyn i¢in belirlenen A markali tekstil {iriinlerinin 6 yas alt1 cocuklar

icin kiyafet, aksesuar ve oto koltugu genisletilmesi ele alinmustir.

18 peter Dacin ve Daniel Smith, The Effect of Brand Portfolio Characteristics on Consumer
Evaluations of Brand Extensions, Journal of Marketing Research, Cilt 31, Mayis Sayisi, 1994, ss.
229 - 242.

190 Aaker, Marka Degeri Yonetimi, s. 61.
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Arastirmada, marka genisletme uygulamasi kapsaminda marka sadakatinin
satin alma egilimi {izerinde dogrudan ve olumlu etkili olduguna ulasilmistir. Ayrica

uyum ve algilanan performans risk faktoriiniin de olumlu etkisi belirlenmistir.**
2.4.2.3. Ana Markamin Farkindalk Diizeyi

Marka farkindaligi marka genisletme stratejisi igin kilit rol oynamaktadir.
Marka farkindali§i olmadan, ana marka isminin genisletilen markaya da fayda
saglamasi1 disilinlilemez. Dolayisiyla, basarili marka genisletme stratejilerinin
uygulanmasi i¢in ana markanin farkindalik diizeyi saglanmak zorundadir.

Yeni bir iiriine mevcut bir markanin adini vererek, isletme satiglarini
arttirabilmektedir. Tanidik marka isimleri, yeni {iriinlerin denenmesi icin insanlar
tesvik edebilmektedir. Diger bir ifade ile tanidik marka adi yeni {iriinde olumlu
izlenim yaratmaya yardim etmektedir.'%

Sakir Erdem ve Neylan Uslu’ya gore ana marka farkindaligi genisletilen
markanin tiiketici tarafindan kabulii i¢in saglanmasi gereken zorunlu bir unsurdur. 193
Bu sayede ana marka denkligi de genisletilen markaya aktarilir.

Susan Broniarczyk ve Joseph Alba’nin calismasinda tiiketicilerin marka
genisletme degerlendirmesinde marka farkindaligi, markaya 6zgii cagrisimlar ve
uygunlugun olumlu etkisi oldugu belirlenmistir. Calismada 14 farkli marka ve marka
genisletmeleri ele alinmis olup, tiiketicinin marka bilgisi yiiksek oldugunda marka ile

ilgili cagrisimlar ve uygunlugun etkisinin arttig1 sonucuna ulagilmigtir.'*

2.4.2.4. Ana Markanin Iimaji

Marka imaj1 tiiketicinin zihninde markanin yer altigi goriintiidiir ve

cagrisimlar toplamidir. Olumlu tutum yaratilmasi i¢in bu c¢agrisimlarin tiiketici i¢in

! Giilden Turhan, Marka Yayihmmna iliskin Tiiketici Tutumlarimin Olusumunda Marka
Baglihg Ve Algilanan Uyumun Etkileri: Performans Risk Algilarinin Rolii, Kocaeli Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 18, Say1 2, 2009, ss. 168 — 197.

92 Erdil, Uzun, Marka Olmak, s. 347.

% Sakir Erdem ve H. Neylan Uslu, Marka Degerinin Marka Genislemesine Etkisi Ve Cay
Sektoriinde Bir Uygulama, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 19, Say1 1,
2010, s. 170.

194 Susan Broniarczyk ve Joseph Alba, The Importance of the Brand in Brand Extension, Journal
of Marketing Research, Cilt 31, Mayis Sayisi, 1994, ss. 214-228.
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anlamli olmas1 gerekmektedir. Ana marka imajinin tiiketici agisindan anlamli olmasi
genisletilen markanin da bu imajdan faydalanmasina olanak saglar. Bu sayede marka
imaj1 marka genisletmeye zemin hazirlar.

Eva Martinez ve Jose Pina’nin yapmis oldugu c¢alismada imajin marka
genisletme degerlendirmeleri lizerine etkileri arastirmislardir. 400 kisinin katildig:
anket c¢alismasinda ana marka imaji, algilanan kalite ve uygunlugun genisletme
iizerindeki etkileri hakkinda sorular sorulmustur. Calisma Ispanya’nin Zaragoza
sehrinde yapilmis olup, katilimcilar rastlantisal olarak secilmistir. Calismaya 4
hizmet markas1 ve bu markalara ait hayali genisletmeler konu alinmigtir. Markalarin
seciminde tiiketici asinaligt ve marka imaji, genisletme se¢iminde ise yliksek ve
diisiik uygunluk kriterlerine gore on test yapilarak belirlenmistir. Ana markalar su
sekilde belirlenmistir, BBVA bankasi, Banestp bankasi, Telefonica telekom ve
Vodafone. Calisma sonunda imaj, algilanan kalite ve uygunluk faktorlerinin marka

genisletme degerlendirmesinde olumlu etkisi oldugu belirlenmistir. **

2.4.3. Genisletilen Marka Ozellikleri

Literatiir calismasinin sonucunda genisletilen marka 6zellikleri olarak 2 ana
ozellik olusturulmustur. Bunlar uygunluk ve genisletme yapmanin algilanan
zorlugudur. Bir¢ok caligmada uygunluk 6zelliginin marka genisletme stratejisinin
kabuliinde en etkili faktdrlerden birisi oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Marka genisletme
yapmanin algilanan zorlugu faktorii ise, cogunlukla etkisi olumlu bir faktor olarak
degerlendirilmistir. Buna ragmen algilanan zorlugu faktoriiniin, marka genisletme
icin olumlu bir etkisi olmadigini1 gosteren calismalar da bulunmaktadir. Aaker ve
Keller modeline odaklanan bu c¢alisma, marka genisletmenin algilanan zorlugunu

olumlu bir faktor olarak degerlendirmektedir.

1% Eva Martinez ve Jose Pina, Influence of Corporate Image on Brand Extensions: A Model
Applied to the Service Sector, Journal of Marketing Communications, Cilt 11, Say1 4, 2005, ss. 263
—281.
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2.4.3.1. Uygunluk

Markalar arasinda uygunluk, kategoriler arasinda yakinlik ve ilgili olma ile
saglanir. Ana marka ve genisletilen marka arasinda uygunlugun olmasi, marka
genisletme stratejisi agisindan temel bir sarttir. Bu sayede tliketicinin ana marka
denkliginin genisletilen markaya da aktarildigin1 kabul etmesi saglanir.

David Aaker ve Kevin Keller’'in c¢alismasinda tiiketicilerin marka
degerlendirmesinde etkili olan faktorlerden bir tanesi uygunluk faktorii olarak
belirlenmigtir. Uygunluk faktorii alt faktorlere ayrilarak tamamlayicilik, yerine
geeme ve transfer alt faktorlerini belirlemistir. Tamamlayicilik faktorii iki {iriin
sinifinin tiiketiciler tarafindan ne kadar birbirini tamamladigidir. Yerine ge¢me
faktorii bir Uiriiniin diger iiriine istinaden ne kadar yerine gegebildigi ve tiiketiciyi de
o denli tatmin ettigi ile ilgilidir. Son olarak transfer faktorii isletmenin ilk triini
tiretme kabiliyetini genisletme ftriine ne kadar aktardigi ile ilgilidir. Calisma
sonucunda transfer ve tamamlayicilik faktorlerinin dogrudan etkisi saptanmustir.'*

Evangeline ve Ragel uygunlugun marka genisletme kabuliindeki etkisini
incelemistir. Calisma hizli tiiketim mal grubu odaginda olup, meyve sulari, regel, sos
ve likor triinleri olan Kist’in biskiivi genisletmesini degerlendirmistir. Kolayda
orneklem yontemiyle belirlenen 200 tiiketici anket ¢alismasina katilmistir. Caligmada
uygunluk kavrami iiriin kategorisi uygunlugu ve marka diizeyi uygunlugu olarak
ikiye ayrilmistir. Uriin kategorisi uygunlugu, tiiketicilerin genisletilen markanin ana
markanin sahip oldugu fiziksel 6zellikler, tatmin etme diizeyi, iiretilmelerinde ihtiyag
duyulan beceriler gibi 6zelliklerdir. Bu ¢aligmada iiriin kategorisi uygunlugunun alt
kavramlar1 olarak, ana marka ile kullanim uygunlugu, saglikli olma uygunlugu ve tat
uygunlugu ele alinmistir. Diger uygunluk kavrami olan marka diizeyi uygunlugu ise,
genisletilen marka ile ilgili inanglarin ana marka inanglariyla olan uygunlugudur.
Marka diizeyi uygunlugunun alt kavramlar1 da marka sadakati ve marka imaj1 olarak
belirlenmistir. Anket calismasinda Kist ile biskiivi genisletmesi arasinda yiiksek
diizeyde uygunluk saptanmistir. Calismada uygunluk faktoriiniin olumlu etkisi
dogrulanmistir. Modelde uygunluk faktoriiniin tiiketici kabuliinii agiklama oran1 %83

cikmistir, kalan %17 agiklama orani ise diger faktorlerdir. Uygunluk faktoriiniin alt

19 aaker, Keller, Consumer Evaluations of Brand Extensions, ss. 27 — 41.
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faktorii olan {iriin kategorisi uygunlugu marka diizeyi uygunluguna gore daha yiiksek
seviyede etkisi saptanmustir. Uriin kategorisi uygunlugu igerisindeki kullanim
uygunlugu da en etkili faktér olmustur. Bu durumda marka genisletmelerinin
kullanim uygunlugu acisindan ana marka ile yiiksek uyum gosterdiginde tiiketiciler
acisindan marka genigletme kabulii de ytliksek olacaktir.™’

Sabri Erdil ve Yesim Uzun’un aragtirmasinda, marka genisletme
stratejilerinde tiriin benzerliginin tiiketici degerlendirmesindeki etkisi aragtirilmistir.
Calisma 130 iiniversite Ogrencisinin anket ile katilmiyla gerceklestirilmistir.
Calismada ii¢ marka secilmistir ve bu markalara istinaden 6 adet genisletme marka
degerlendirmeye alinmigtir. Arastirma sonunda tiiketicilerin marka genisletme
kabulii ile uygunluk faktorii arasinda olumlu bir iliski oldugu belirlenmistir.*®

Daniel Smith ve Whan Park’in ¢calismasinda marka genisletmelerin pazar pay1
ve reklam etkinligindeki etkisi incelenmistir. Bu etkiler ana marka, genisletilen
marka ve pazar Ozellikleri kapsaminda ele alinmistir. Calismada pazar payi ve
reklam etkinligi ile ilgili bilgiler 188 iiriin ve marka yOneticisi anket yontemiyle
katilimiyla belirlenmistir. Calismada reklam etkinligi reklam harcamalarin satiglara
oran1 rasyosuyla belirlenmistir. Katilime1 yoneticilere markalariyla ilgili oran
bilgileri sorulmustur. 35 tiikketicinin 79 tiikketim trtintyle ilgili (her triin ile ilgili 2
anket olmak iizere) toplam 1383 anket caligmasi yapilmistir. Calisma sonunda
uygunlugun yiiksek oldugu marka genigletmelerinde reklam etkinliginin de ytiksek
oldugu saptanmistir. Bunun nedeni marka genisletmelerinin pazarlama iletisimi
maliyetlerini yeni marka stratejisine gore daha az maliyetli oldugu sdylenebilir.
Ancak uygunlugun pazar payr artirnminda anlamh bir etkisinin olmadigi
belirlenmistir. ~ Literatiirdeki  c¢aligmalarda  uygunlugun marka  genisletme
basarisindaki en 6nemli faktorlerden biri oldugu belirtildigi icin bu sonug sasirtict
olarak degerlendirilebilir. Smith ve Park bu durumu, bir 6l¢iide, bu caligmaya konu
olan marka genisletme Orneklerinin uygunluk agisindan yeterince gesitli olmadig:

elestirisiyle agiklamaktadir.

197 Evangeline, Ragel, ss. 57 — 72.

' Sabri Erdil ve Yesim Uzun, Marka Yayma Stratejilerinde Uriin Benzerliginin Etkisi ve Ug
Ayr1 Marka Uzerinde Bir Uygulama, Dogus Universitesi Dergisi, Cilt 5, Say1 2, 2004, ss. 227-
241.
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Calismada diger faktorler olan; ana marka 6zelliklerinin pazar pay1 iizerinde
etkili oldugu, pazar ozelliklerinde ise rakip sayis1 azaldik¢a marka genisletmesinin
pazar payi lizerinde olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir. Rakip sayisinin az oldugu
pazarlarda ise marka genisletmesi reklam etkinligini olumlu ydnde etkilemektedir.'*°

Valerie Taylor ve William Bearden ise farkli seviyelerde ana markayla
uygunlugu bulunan marka genisletmelerdeki reklam harcamalarinin etkisini
incelemistir. 190 kisinin katildigr anket calismasinda Lays ve Prego markalarina
yonelik uygunlugu yiiksek ve diisiik marka genisletmeleri test edilmistir. Arastirma
sonucunda uygunlugun yiiksek oldugu genisletmelerin uygunlugu diisiik
genisletmelere gore reklam harcamalarinin kalite algi degerlendirmesinde daha
yiiksek olumlu etkisi belirlenmistir. Bununla birlikte, uygunlugun yiiksek oldugu
marka genisletmelerde, uygunlugun diisiik oldugu marka genisletmelere nazaran

reklam harcamalarinin satisa olumlu etkisinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir.2°

2.4.3.2. Marka Genisletme Yapmanin Algilanan Zorlugu

Literatiir caligmalarinin bir kismi genigletme zorlugunu bir genisletmenin
degerlendirilmesinde olumlu bir iligkiye sahip oldugunu belirtmistir. Buna gore, bir
genisletme ne kadar zor olarak goriiliirse, o kadar olumlu degerlendirilmektedir.

Ana marka ve genisletilen markanin birbiriyle uyumu tiiketiciler agisindan
kabuliinde etkili bir faktor olarak kabul edilmektedir. Bu uyum kalite algisinda da
tutarli olmalidir. Kolay, 6nemsiz algilanan genisletmeler bu uyumu bozar ve marka o

kadar anlasilmaz olur.

Aaker ve Keller modelinde genisletme yapmadaki algilanan zorlugun
genisletme kabuliindeki olumlu etkisi test edilmistir. Aaker ve Keller tiiketicilerin
genisletilen iiriiniin 6nemsiz ve kolay yapilabilir bir iiriin oldugunu diisiindiiklerinde,
bir karmasanin olusacagini ifade etmektedir. Bu karmasa ana marka kalitesi ve
genisletilen triiniin basitliginden kaynaklanmaktadir. Bu durum uyumsuzluk ortaya

cikarmaktadir. Bu uyumsuzlukta genisletme kabuliinii reddedilmesine sebep olur. Bu

%9 Daniel Smith ve Whan Park, The Effects of Brand Extensions on Market Share and
Advertising Efficiency, Journal of Marketing Research, Cilt 29, Agustos Sayis1, 1992, ss. 296-313.
200 \zalerie Taylor ve William Bearden, Ad Spending on Brand Extensions: Does Similarity
Matter?, Brand Management, Cilt 2, Say1 1, Eyliil Sayisi, 2003, ss. 63 — 74.
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dogrultuda gelistirilen genisletme yapmanin algilanan zorlugunun yiiksek olmasi,
genisletme kabuliinii olumlu etkilemektedir hipotezi gelistirilmistir. Bu hipotez 6
ger¢ek markanin 20 hayali genisletmesi 107 iiniversite 6grencisinin katiliminda anket
yontemiyle incelenmistir. Calisma sonunda genisletme yapmadaki algilanan
zorlugun yiiksek olmasi, genisletme kabuliinde olumlu etkisi oldugu saptanmlstlr.201

David Owen James’in caligmasinda ise marka ittifaklarinda yapilan marka
genisletmelerinde algilanan zorlugun etkisi test etmistir. Calismada 12 markanin
ortaklik yaparak 4 {iriin kategorisindeki genisletmesi ( akilli saat, elektronik ajanda,
sac bakimi, agiz bakimi) 284 6grencinin katiliminda, anket yontemiyle incelenmistir.
James’in calismasinda, Aaker ve Keller’in ¢alismasina karsin, algilanan zorlugun
marka genisletme degerlendirmesinde dogrudan ve olumsuz bir etkisinin oldugu
sonucuna varilmistir. Boylece, marka ittifaklarinda basit algilanan genisletmelerin,
iki markanin birlikte ¢aligmasinin iiretim siirecini basitlestirdigi, kaynaklarin ve
becerilerin birlestirilmesinin de daha iyi bir {iriin ortaya ¢ikacagina inanilmaktadir.??
James’in calismasinda da genisletilen {iriiniin katma deger ac¢isindan olumlu
degerlendirildigi ve bunun da genisletmenin tiiketici agisindan kabul gordigi
sonucuna ulasilabilir.

Mariadoss, Echambadi, Armold ve Bindroo’nun c¢aligmasinda marka
genisletmedeki algilanan zorluk ve tiiketici degerlendirmesi iligkisi dogrusal bir iligki
degil ancak, ters u seklinde veya tek zirve noktasindan sonra diisiis gosteren egim
gibi ilerleyen bir iliski oldugunu aragtirilmistir. Algilanan zorlugun ortalama
degerleri zirve yapana kadar artan zorluk algilamalar1 i¢in olumlu degerlendirmeler
gorilmektedir. Bu noktadan sonra, algilanan zorluk arttikga, her ilave birimin
marjinal degeri negatif olacaktir. Bunun nedeni tiiketiciler yeterince ilging ve
karmasik Ozellikler ile glidiilenmektedir. Daha fazla ya da daha az olmasi tiiketici
davranisini olumsuz yonde etkilemektedir. 132 lisans Ogrencisinin katildigi anket
calismasinda, Gilette, Toyota ve Nabisco markalarina ait 2 ser kolay ve zor algilanan
marka genigletme on test ile belirlenerek degerlendirmeye almmustir. On test sonrast
belirlenen bu marka ve genisletmeler igin, algilanan zorluk ile tiiketici

degerlendirmeleri arasinda ters u seklinde bir iligki oldugu, iliski dogrusundaki

201 Aaker, Keller, Consumer Evaluations of Brand Extensions, ss. 27 — 41.
202 David Owen James, Extension to Alliance: Aaker and Keller’s Model Revisited, Journal of
Product & Brand Management, Cilt 15, Say1 1, 2006, ss. 15-22.
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egimin diisiik zorluk degerlendirmelerinde artmasiyla tiiketici degerlendirmesinde de
artarak ilerlemeye basladigi, en yiliksek zorluk degerlendirmesin noktasindan sonra
da tiiketici degerlendirmesinde diiserek devam ettigi dogmlanmlstlr.203

Literatiir taramasinda genisletme yapmanin algilama zorlugu ile ilgili
calismalarin ¢ogunda marka genisletmesinde olumlu etkisi olan faktor olarak ele
alimmustir. Nitekim bazi1 ¢alismalarda da genisletme yapmanin algilanan zorlugunun
olumsuz etkisi arastirlmistir. Ornegin Choi Waikin ve Sui Chiming yaptig
caligmada genisletilen markanin teknoloji seviyesinin tiiketicinin risk algisi iizerine
etkisini incelemistir. Farkli teknoloji seviyesindeki markalara yonelik farkli
seviyedeki genisletmeler ele alinmistir. Analiz sonucu genisletilen markanin
teknolojik seviyesi ana markaya gore arttikca algilanan riskin de arttig
belirlenmistir. Ancak mevcut marka ve genisletilen marka uygunlugunun da 6nemli
bir etken oldugu belirlenmistir. Uygunlugun algilanan riski azaltici bir etkisi

vardir.?%

203 Babu John Mariadoss, Raj Echambadi, Mark J. Arnold ve Vishal Bindroo, An Examination of
The Effects of Perceived Difficulty of Manufacturing The Extension Product on Brand
Extension Attitudes, Journal of Academy of Marketing Science, Aralik, 2010, ss. 704 — 719.

204 Choi Waikin ve Sui Chiming, Effect Of Technology On Percieved Risk Attitude Towards
Extended Products In Brand Extension, Yiiksek Lisans Projesi, Hong Kong Cin Universitesi,
Mayis, 1992, ss. 6 — 66.
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UCUNCU BOLUM
MARKA GENISLETME STRATEJISININ TUKETICI SATIN ALMA
DAVRANISLARINA ETKIiSi VE CAT MARKASI UZERINE BIR
UYGULAMA CALISMASI

3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Hi: Ana markanin algilanan kalitesi

H,: Ana markanin sadakat diizeyi

Hs: Ana markanin farkindalik diizeyi

Marka genisletmenin satin alma

davranigi

H,4: Ana markanin imaj1

Hs: Genisletilen marka ile ana marka

arasindaki uygunluk

He: Marka genisletme yapmanin

algilanan zorlugu
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3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Markalar isletmelerin en degerli varliklarindan biridir. Isletmelerin sahip
olduklar1 markalar1 yeni is kollarina da uygulamasi marka genisletme stratejisini
olusturur. Marka genisletme stratejisinin temelinde ana markanin sahip oldugu 6z
kimligin genisletilen markaya da aktarilmasi yatar. Isletmeler marka genisletme
stratejisinin bagarisin1 etkileyen faktorleri belirlemeli ve genisletme kararini bu
dogrultuda almalidir.

Arastirmanin amacit tiiketicilerin marka genisletmesinde satin alma
davraniglarin1 etkileyen ana marka ve genisletilen marka kaynakli faktorlerin
belirlenmesidir. Bu amagla literatiir incelemeleri yapilmis olup, ana marka ve
genisletilen marka faktorleri belirlenmistir. Belirlenen faktorler dogrultusunda
arastirmanin kavramsal modeli olusturulmustur. Bircok marka genisletme arastirmasi
hayali markalar ya da hayali genisletmeler incelenerek yapilmistir. Bu ¢aligmalarin

genel gecerlilikleri sorgulanmaktadir. &

Calismamizda ise gergek bir markanin
gercek bir genisletmesi incelenmistir. Bu dogrultuda belirlenen hipotezler asagidaki
gibidir.

Hi: Ana markanin algilanan kalitesi, marka genisletmenin satin alma davranist
tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

H2: Ana markanin sadakat diizeyi, marka genisletmenin satin alma davranisi iizerinde
olumlu etkiye sahiptir.

Hs: Ana markanin farkindalik diizeyi, marka genisletmenin satin alma davranisi
tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hs: Ana markanin imaji, marka genigletmenin satin alma davranisi {izerinde olumlu
etkiye sahiptir.

Hs: Genisletilen marka ile ana marka arasindaki uygunluk, marka genisletmenin satin
alma Davranisi iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hs: Marka genisletme yapmanin algilanan zorlugu, marka genisletmenin satin alma
davranisi iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

25 Hem, Chernatony ve Iversen, s. 782.
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3.3. ARASTIRMANIN SINIRLARI

Arastirmaya konu olan faktorler incelenen literatiir ¢alismalarinda da en ¢ok
ele alinan faktorler olarak belirlenmistir. Literatiir caligmalar1 ¢ogunlukla ana marka
ve genisletilen marka 6zellikleri lizerinde yogunlagmistir. Tiiketici 6zelliklerinin bir
faktor olarak incelenmesi ise bu g¢alismada kapsam dis1 birakilmistir. Calismada
ayrica marka genisletmenin alt yontemi olan kategori genisletme yoOntemi
degerlendirmeye alinmistir, hat genisletme yontemi degerlendirmeye alinmamustir.
Aragtirmanin drneklem cevresinin Izmir ili ile sinirlandiriimasi, érnekleme yontemi
olarak kolayda orneklemenin secilmis olmasi arastirmanin diger sinirlarini

olusturmaktadir.

3.4. ARASTIRMAYA KONU OLAN MARKA iLE iLGILi BILGILER

Caterpillar isletmesi insaat, madencilik, dizel ve dogal gaz motorlari,
endiistriyel gaz tiirbinleri ve dizel elektrik lokomotifleri alaninda faaliyette
bulunmaktadir. Alaninda diinyanin nde gelen isletmelerinden biri olan Caterpillar,
2017 yil1 sonu itibariyle 45 milyar Amerikan Dolar1 satis gereklestirmistir. Isletme
ingaat endiistrisi, yeralt1 kaynaklari endiistrisi ve enerji — ulasim olmak tiizere li¢ ana
pazara odaklanmaktadir.”® Caterpillar’in 2017 yili cirosunda 19 milyar 382 milyon
Amerikan Dolari ile enerji-ulasim triinleri satig biiyiikliigii ac¢isindan ilk sirada yer
almaktadir. Ikinci sirada 19 milyar 240 milyon Amerikan Dolari ile ingaat endiistrisi
tirtinleri, tigiincii sirada 7 milyar 861 milyon Amerikan Dolar ile yeralt1 kaynaklar
tiriinleri, dordiincii sirada 3 milyar 93 milyon Amerikan Dolari ile finansal trtinler ve
son sirada 4 milyar 114 milyon ile diger iiriinler yer almaktadir.’”” Catterpillar 192
tilkede, 171 distribiitor ve 94800 ¢alisaniyla hizmette bulunmaktadir.”® Tiirkiye’de

ise Borusan CAT distribiitorii olarak hizmet vermektedir.?*®

205Caterpillar Web Sitesi, https://www.caterpillar.com/en/company.html, Erisim Tarihi 01.02.2019
2Caterpillar Web Sitesi, Sirket Tamitim Sunumu, http://s7d2.scene7.com/is/content/Caterpillar/C-
M20190109-48479-36331, Erisim Tarihi: 01.02.2019, s. 21.

28 Caterpillar Web Sitesi, Sirket Tamtim Sunumu, http://s7d2.scene7.com/is/content-
[Caterpillar/fCM20180517-41999-08141, Erisim Tarihi:01.02.2019, ss. 1 — 3.

29 CAT Web Sitesi, https://www.cat.com/en_US/support/dealer-locator.html?_ga=2.25706494.-
275489296.1549035957-405280167.1548688056, Erisim Tarihi: 01.02.109
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Misyonu miisterilerine daha iyi bir diinya insa edebilmeleri i¢in ¢oztimler
sunmak olan Catterpillar markasi, Forbes’ in 2017 yili en degerli markalar
arastirmasinda 82., Interbrand’in 2017 yil1 en degerli global markalar arastirmasinda

89., Fortune 100 isletmelerinin arasinda en degerli 74. marka secilmistir.?*°

Catterpillar isletmesinin 21 tane markasi bulunmaktadir. Sekil 5° te bu

markalar yer almaktadir.

Sekil 5: Caterpillar’ a Ait Markalar

CATERPILLAR
e -
- ® l- H
rogesshal - [ QAT www’ ] o 2
ﬂ@lﬂ. oympian- @ Perking Tuhomach L Soac  BTURNER  SolarTurbines
cﬁm m MAK HinDusTan ASIATHII(:?
Kaynak: Caterpillar Web Sitesi, Sirket Tanitim Sunumu,

http://s7d2.scene7.com/is/content/Caterpillar/CM20190109-48479-36331, Erisim Tarihi:
01.02.2019, s.16.

3.4.1. CAT Markasi

Caterpillar portfoyiiniin amiral markasi CAT’ dir. CAT {iriin hattinda 300’
den fazla makine, 1200 parca iiriin ve yiizlerce gii¢ sistemleri yer almaktadir.*** CAT

markasinin logosu asagidaki gibidir.

210 Caterpillar Web Sitesi, Sirket Tanmitim Sunumu http://s7d2.scene7.com/is/content/Cate-
rpillar/CM20190109-48479-36331, Erisim Tarihi: 01.02.2019, ss. 4,17.

2 caterpiller Web Sitesi, https://www.caterpillar.com/en/company/brands/cat/products.html, Erisim
Tarihi: 02.02.2019

71


http://s7d2.scene7.com/is/content/Cate-rpillar/CM20190109-48479-36331
http://s7d2.scene7.com/is/content/Cate-rpillar/CM20190109-48479-36331
https://www.caterpillar.com/en/company/brands/cat/products.html

Sekil 6: CAT Markas1 Logosu

CAT

Kaynak: CAT Web Sitesi, https://www.cat.com/en_US.html, Erisim Tarihi: 02.02.2019

gibidir.

Caterpillar portfoyiinde yer alan CAT markali iirtin ve hizmetler asagidaki

CAT: Ingaat iiriinleri, maden {iriinleri, dizel ve dogal gaz motorlar1 alaninda
iiriinler sunmaktadir. *?

CAT Financial: CAT miisterilerine CAT iriinlerinin satin alimi konusunda
finansal ¢oziimler sunmaktadir.

CAT Reman: CAT drilinlerine yonelik tamir ve bakim hizmetleri
sunmaktadir.

CAT Rental: CAT fdirtinlerini uzun ve kisa donemli kiralama hizmetleri
sunmaktadir.*®

CAT Merchandise: CAT lisansli perakende iirtinleri sunmaktadir.

CAT markali lisansh perakende iiriinleri www.shopcaterpillar.com web sitesi,

ayrica Amerika’da yer alan CAT magazalari, internet perakende siteleri ve

magazalarda satisa sunulmaktadir. Ana iirlin gruplar1 asagidaki gibidir.

o B~ WD

Kiyafet: sapka, tisort, ceket

Ayakkabi: bot, ayakkabi, spor ayakkabi ve terlik

Oyuncaklar

Kiigiik boyutta makine modelleri

Hediye ve Aksesuarlar: anahtarlik, kalem, igki seti, gozlik, Kitap, telefon,

telefon ve tablet kiliflari, sogutucular

222 Caterpiller Web Sitesi, https://www.caterpillar.com/en/company/brands/cat.html, Erisim Tarihi:
02.02.2019
213 Caterpiller Web Sitesi, https://www.caterpillar.com/en/company/brands.html, Erisim Tarihi:
02.02.2019
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6. Is arac geregleri: saklama kab, bigak, sarj aleti, fener, eldiven®'*

Sekil 7:CAT Markasima Ait Bazi Uriin Gruplari

Kaynak: Caterpiller Web Sitesi, Sirket Tanitim Sunumu,
http://s7d2.scene7.com/is/content/Caterpillar/CM20190109-48479-36331, s. 16, Erisim
Tarihi: 02.02.2019

Calismamiz nihai tiiketiciler arasinda yapildigi icin, ana marka olarak CAT
markali bot ve ayakkabilar degerlendirmeye alinmistir. CAT markali bot ve
ayakkabilarin fiyati 50 Amerikan Dolar ile 177 Amerikan Dolar1 arasindadir. 21>
Tiirkiye’de de iirlinler ayni fiyatlandirma araliginda olup, fiziki magazalar ile beraber

internet perakende sitelerinde satisa sunulmaktadir.
3.4.2. CAT Markal Akilli Cep Telefonlar

Bullitt Group Ltd, CAT markali akilli cep telefonlarin kiiresel lisans haklarina
sahiptir.  Bullitt Group Ltd outdoor aktivitelerine yonelik teknolojik {irtinler
saglamay1 hedeflemektedir. Bullitt Group Ltd tarafindan pazara sunulan markalar su
sekildedir:

1. CAT markali akilli cep telefonlart,

2. Land Rover markali akilli cep telefonlart,
3. Kodak Ektra markali akilli cep telefonlari,
4

Ted Baker markali miizik sistemleri,

24 CAT Web Sitesi, https://www.cat.com/en_US/products/gifts-and-apparel.html,  Erisim
Tarihi:02.02.2019

215 CAT Footwear Web Sitesi, https://www.catfootwear.com/US/en/top-
rated/#pmax=100.00&pmin=75.00, Erisim Tarihi: 26.02.2019
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5. The Ministry of Sound markali kulaklik ve mikrofonlar1. %*®

CAT markali cep telefonlarinin da yer aldig1 dayanikli akilli cep telefonu
segmenti, genel cep telefonu satiglarinin diismesine ragmen, bu nis segmentte satiglar
artis gostermektedir. CCS Insight’ 1n yaptig1 arastirmaya gore, 2016 yilinda toplam
17.7 milyon adet dayanikli cep telefonu satiginin yapildigi tespit edilmistir.
Arastirmaya gore, 2016 ve 2021 yillart arasinda, satis adetlerinde senelik %18.9 artis
olacagi ve 2021 yilinda 54.5 milyon satis adedine ulasilacagi belirtilmektedir.?’

Dayanikli akilli cep telefonlar1 nihai tiiketicilere yonelik olan tiiketici
dayanikli cep telefonlar1 ve is amacli kullanimi olan ultra dayanikli cep telefonlari
olarak ikiye ayrilmaktadir. CAT akilli cep telefonlar tiiketici dayanikli cep
telefonlar1 i¢in uygun bir cihazdir. Bu simifta Samsung (Galaxy Active ve Xcover
modelleri), Kycoera, Evolveo, RugGear, Croscall, Energizer gibi markalar yer
almaktadir.”*®

IDC aragtirma sirketi’nin 2017 yilinda yaptig1r bir arastirmaya gore, CAT
markal1 akilli cep telefonlart dayanikli akilli telefon pazari satislarinin % 76.8’ini
olusturmaktadir. Pazar payinin yaklasik 2/3° iine sahiptir. Diger markalar sirasiyla
% 5.4 ile Energizer ve % 3.2 ile RugGear izlemektedir.*°

Bullitt Group’un 5130 katilimciyla, Fransa, Almanya ve Ingiltere’de
uyguladigi anket caligmasina gore katilimcilariN % 30’u 3 sene iginde cep
telefonlarinda tamire gerektirecek hasar meydana gelmistir. Tarim, miihendislik,
maden ve insaat alanlarinda calisanlarda ise bu oran % 42°dir. *° Bullitt Group
tarafindan diinyanin farkli yerlerinde yasayan ve 21689 kisiden olusan, CAT akilli
cep telefonu kullanicilariyla yapilan bir anket calismasina gore de, dayanikli cep
telefonu se¢imini etkileyen en 6nemli faktorler sirasiyla, toza dayaniklilik, uzun pil

omrii, ekran dayanikliligi, su gecirmezlik, diismeye dayaniklilik ve giines enerjisiyle

218 Bulitt Group Web Sitesi, https:/bullitt-group.com/brand-partners/, Erisim Tarihi: 03.02.2019

27 CCS Insight Aragtirma Sirketi’ nin 2016 yilinda gergeklestirdigi “Dayamkli Akill Cep Telefonlari
Raporu”, Aktaran: Bulitt Group Web Sitesi, Dayanikli Telefonlarda Hizhh Biiyiime Raporu,
https://bullitt-group.com/rapid-growth-rugged-phones/, Erigim Tarihi:26.02.2019, s. 1.

218 Bulitt Group Web Sitesi, Dayamkh Telefonlarda Hizh Biiyiime Raporu, https:/bullitt-
group.com/rapid-growth-rugged-phones/, Erigim Tarihi:26.02.2019, s. 1.

9 paul Lipscombe, Mobile News Web Sitesi, “It’s a Tough Life: Rugged Guys Of The Mobile
World Fight It Out, https://www.mobilenewscwp.co.uk/2018/09/27/its-a-tough-life-rugged-guys-of-
the-mobile-world-fight-it-out/, Kaynak Tarihi: 27.10.2018, Erigim Tarihi: 27.02.2019

220 Bulitt Group Web Sitesi, Dayamikh Telefonlarda Hizh Biiyiime Raporu, https:/bullitt-
group.com/rapid-growth-rugged-phones/, Erisim Tarihi:26.02.2019, s. 2.
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calisma olmustur.”* Dayanikli akilli cep telefonlar1 6zellikle kolay bozulabilen ve
dayaniklilik konusunda giiglii olmayan genel akilli cep telefonlarina gore belirtilen
faktorler konusunda farklilik saglamaktadir. Hedef kitlesi de dayaniklilik faktorlerini
cep telefonu tercihlerinde daha ¢ok dnemseyen pazar segmentlerinden olusmaktadir.

CAT akillt cep telefonu yiiksek fiyatlandirma uygulayarak, fiyatlar1 su
sekildedir; CAT S61 akilli cep telefonu 999 Amerikan Dolari, CAT S48C akilli cep
telefonu 599 Amerikan Dolar1 ve CAT S41 akilli cep telefonu 449 Amerikan Dolar1
ile satilmaktadir.?*? Tirkiye’de de fiyatlar1 bu seyirde yer almaktadir.

Uriin 6zellikleri olarak CAT akill1 cep telefonlar1 asagidaki dzellikler ile 6n plana

cikmustir.

Uzun 6miirlii pil imkani sunmaktadir.

Askeri savunma standartlarina uygun seviyede olan dayanikliliga sahiptir.

1
2
3. -20ile 120 santigrat dereceye kadar calisabilen termal kameraya sahiptir.
4. ¢ hava kalitesini 6lgen yazilima sahiptir.

5

Lazer teknolojisi ile mesafe ol¢ebilir.
6. Toza kars1 dayaniklidir ve ¢ok zor kirilan ekrana sahiptir.223
CAT markali cep telefonlarmin Amerika’daki garanti siiresi 12 aydir.?** Tiirkiye’de

ise ithalat¢1 garantili siiresi olup, bu siire 24 aydir.?®

221 Bullitt Group® un 2017 yili Dayanikli Akilli Cep Telefonu Kullanici Anketi, Aktaran: Dayamkl

Telefonlarda Hizh Biiyiime Raporu, https://bullitt-group.com/rapid-growth-rugged-phones/, Erigim
Tarihi:26.02.2019, s. 4.

222 Cat Phones Web Sitesi, https://www.catphones.com/en-us/, Erigim Tarihi: 26.02.2019

223 Cat Phones Web Sitesi, https://www.catphones.com/en-us/features/, Erisim Tarihi: 26.02.2019

224 Cat Phones Web Sitesi, https://www.catphones.com/en-us/help-support/warranty-repairs/ Erisim
Tarihi:26.02.2019

225 Hepsi Burada Web Sitesi, https://www.hepsiburada.com/cat-s60-dual-sim-ithalatci-garantili-pm-
HBO0000063RCY, Erisim Tarihi: 26.02.2019
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Sekil 8: CAT Markal1 Akilli Cep Telefonu Modelleri: CAT S61, CAT S48C ve CAT
S41

Kaynak: CAT Phones Web Sitesi, https://www.catphones.com/en-us/  Erisim Tarihi:
26.02.2019

CAT akilli cep telefonlar1 60’1 askin tilkede satisa sunulmaktadir. Dagitim
kanallar olarak, perakende islemleri, telekomiinikasyon isletmeleri, online toptan ve
perakende isletmeleridir. Ayrica iriinleri www.shopcaterpillar.com web sitesi ve
Amerika’da yer alan CAT magazalarinda satisa sunulmaktadir. Tirkiye’de
Borusan’in distribiitorliigiinde, telekomiinikasyon isletmelerinden Turkcell’de ve

online perakende isletmelerinde satisa sunulmaktadir.

3.4.3. Diinya’da ve Tiirkiye’de Akilli Cep Telefonu Sektorii

2018 yili itibari ile diinyada akilli cep telefonu kullanici sayis1 3 milyar kisi
olarak belirlenmistir. Kullanicilarin yaris1 Asya — Pasifik Bolgesi’nde yer almaktadir.
2021 yili tahmininde ise 3.8 milyar kisi akilli telefon kullanicist olacaktir. Bu say1
2021 yili diinya niifusunun yaklasik olarak %48’ine denk gelmektedir. Akilh telefon
kullanimindaki biiyiime agirlikli olarak Asya — Pasifik Bolgesi’nde ger¢eklesecektir.
2021 yilt itibari ile Asya — Pasifik Bolgesi’ndeki kullanici sayisi 2.1 milyar

olacaktir.?%®

226 Newzoo, 2018 Global Mobile Market Report Free Version, Aktaran: Emily Fulkerson,
https://developer.amazon.com/es/blogs/appstore/post/7da8346a-7f4b-4b04-bch2-f2745374b3d1/free-
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Akilli telefon kullaniminda iilkelere gore siralamada ilk sirada 783 milyon
kullanictyla Cin yer almaktadir. Hindistan 375 milyon kullaniciyla 2. sirada,
Amerika Birlesik Devletleri 252 milyon kullanici ile 3. sirada yer almaktadir.
Tirkiye ise, 31 milyon kullanict ile 17. sirada yer almaktadir. 22 Orta Dogu ve
Afrika Bolgesi smiflandirmasinda yer alan Tiirkiye, bdlge igerisinde en ¢ok

kullaniciya sahip tilkedir. Tablo 4’ te iilke siralamalar1 yer almaktadir.

Tablo 4: Ulkelere Gére Akilli Telefon Kullanici Sayisi

Bolge Ulke Sira | Akilli Telefon Kullanic1 Sayis1 | Akilli  Telefon  Sayisinin
/ Milyon Niifusa Orani

Asya - Pasifik | Cin 1 783 % 55.3

Asya - Pasifik | Hindistan | 2 375 % 27.7

Amerika ABD 3 252 % 77

Dogu Avrupa | Rusya 4 92 % 63.8

Latin Amerika | Brezilya 5 87 % 42.3

Asya - Pasifik | Endonezya | 6 73 % 55.3

Asya - Pasifik | Japonya 7 70 % 55.3

Bat1 Avrupa Almanya 8 65 % 78.8

Latin Amerika | Meksika 9 69 % 45.6

Bat1 Avrupa Ingiltere 10 |55 % 82.2

Orta Dogu | Tiirkiye 17 |31 % 37.9

Afrika

Kaynak: Newzoo, 2018 Global Mobile Market Report Free Version, Aktaran: Emily
Fulkerson, https://developer.amazon.com/es/blogs/appstore/post/7da8346a-7f4b-4b04-bch2-
f2745374b3d1/free-download-2018-global-mobile-market-report-by-newzoo, Kaynak
Tarihi: 14.10.2018, Erisim Tarihi: 12.02.2019, ss. 19 — 20.

International Data Corporation’ nin raporuna gore, 2018 yili 3. ceyrek
itibariyle 355.2 milyon adet akilli telefon satis1 gerceklesmistir. Ayn1 donem 2017

verileri ile karsilastirildiginda % 6 oraninda diisiis yasanrmstlr.228 Diinya genelinde

download-2018-global-mobile-market-report-by-newzoo, Kaynak Tarihi: 14.10.2018, Erisim Tarihi:
12.02.2019, s.13

227 Newzoo, 2018 Global Mobile Market Report Free Version, s. 19.

228 |nternational Data Corporation, Global Smartphone Shipments Down 6.0% in Q3 2018 as The
Leading Vendor and The Largest Market Face Challenges, According to IDC,
https://www.idc.com/getdoc.jsp?containerld=prUS44425818, Erisim Tarihi 25.01.2019, Kaynak
Tarihi: 01.11.2018
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marka bazinda 2018 yili 3. ¢eyrek satis adetleri karsilastirildiginda, ilk bes marka
asagidaki gibidir.

Tablo 5: Diinya Genelinde Akilli Telefonlarin Marka Bazinda 2018 Yili 3. Ceyrek Satig
Adetleri

Marka 2018 - 3.|2018 - 3.|2017 - 3.|2017 - 3.|2017 - 2018 ilk 3
Ceyrek Toplam | Ceyrek Ceyrek Toplam | Ceyrek Ceyrek Toplami
Satis Adedi - | Pazar Pay1 | Satis Adedi - | PazarPay1 | Satig Adedi Degisim
Milyon Milyon Yiizdesi

Samsung | 72.2 % 20.3 83.3 % 22.1 -% 13.4

Huawei | 52 % 14.6 39.1 % 10.4 % 32.9

Apple 46.9 % 13.2 46.7 % 12.4 % 0.5

Xiomi 34.3 % 9.7 28.3 % 7.5 % 21.2

Oppo 29.9 % 8.4 30.6 % 8.1 % 2.1

Digerleri | 119.9 % 33.8 149.8 % 39.6 -% 19.9

Toplam | 355.2 % 100 377.8 % 100 -% 6

Kaynak: International Data Corporation, Global Smartphone Shipments Down 6.0% in
Q3 2018 as The Leading Vendor and The Largest Market Face Challenges, According
to IDC, https://www.idc.com/getdoc.jsp?containerld=pruS44425818, Erisim Tarihi
25.01.2019, Kaynak Tarihi: 01.11.2018

GFK’ nin yayimladig1 rapora gore, 2018 yil1 Tiirkiye’de gerceklesen akilli
telefon satis biiyiikliigii toplam 27 milyar 182 milyon TRY’ dir.?*® 2017 yil ile 2018
yilt ilk satis toplami kiyaslandiginda %19,5 oraninda diisiis olmustur.

2 GFK, Temax Reports, The Turkish Technical consumer goods market continues to slightly
grow in Q4 2018, https://temax.gfk.com/en-tr/reports/ Erigim Tarihi 26.01.2019 Rapor Tarihi:
12.11.2018
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Tablo 6:Tiirkiye’de Akilli Telefonlarin 2018 Y1l Satis Tutarlar

2018 yili 1. | 2018 yili 2. | 2018 yilt 3. | 2018 yili 4. | 2018 yili | 2018 yili ile 2017
Ceyrek Satis | Ceyrek Satis | Ceyrek Satis | Ceyrek Satis | Toplam  Satis | yili  Karsilagtirmali
Tutar — | Tutan — | Tutarn — | Tutan — | Tutan — | Yiizdesel Degisim
Milyon TRY | Milyon TRY | Milyon TRY | Milyon TRY | Milyon TRY

Akilli 6, 937 7,517 7,052 5,676 27,182 -%19,5

Telefon

Satislart

Kaynak: GFK, Temax Reports, The Turkish Technical consumer goods market continues

to slightly grow in Q4 2018, https://temax.gfk.com/en-tr/reports/ Erisim Tarihi 26.01.2019
Rapor Tarihi: 12.11.2018

Tiirkiye’de akilli telefon marka bazinda 2018 yilina ait pazar paylar

asagidaki Tablo 6’ da yer almaktadir. Pazar lideri % 54.81 ile Samsung’ dur. Apple

% 16.55 ile ikinci sirada yer alirken, Huawei % 7.12 ile iigiincii siradadir.?®

230 StaatCounter Globalstaats, 2018 yih Tiirkiye’deki Akilli Telefon Satin Marka Bazinda Pazar
Paylar, http://gs.statcounter.com/vendor-market-share/mobile/turkey, Erisim Tarihi: 26.01.2019
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Tablo 7: Tirkiye’de Akilli Telefonlar Markalarin 2018 Yilina Ait Pazar Paylari

Sira | Marka Pazar Pay1 Yiizdesi
1 Samsung % 54.81
2 Apple % 16.55
3 Huawei % 7.12
4 General Mobile | % 5.62
5 LG % 5.12
6 Lenovo % 1.48
7 HTC % 1.41
8 Xiaomi % 1.28
9 Vestel % 1.08
10 | Turkeell % 0.89
11 | Sony Ericsson | % 0.85
12 | Nokia % 0.64
13 | Casper % 0.53
14 | Asus % 0.37
15 | Digerleri % 1.69

Kaynak: StaatCounter Globalstaats, 2018 yilh Tiirkiye’deki Akilli Telefon Satisn Marka
Bazinda Pazar Paylan, http://gs.statcounter.com/vendor-market-share/mobile/turkey,
Erigim Tarihi: 26.01.2019

3.5. ANA KUTLE VE ORNEKLEM SECIMIi

Aragtirmanin ana kiitlesi CAT markali bot ve ayakkabi iirlinleri kullanan
kisilerdir. Arastirmamizda marka genisletme stratejisinde ana marka sadakati etkisi
de Olciildiigii i¢in ana marka kullanimi gergeklestirmis kisiler ana kiitleyi
olusturmustur. Dolayisiyla 6rneklemde de CAT markali bot ve ayakkabi iirlinlerini
kullanan kisiler yer almistir. Orneklem farkli yas, farkli egitim ve gelir seviyesindeki
kisileri igermektedir. Arastirmanin rnekleme ¢evresini Izmir ili icerisinde yasayan
kisiler olusturmaktadir.

Ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme segilmistir. Ornek kiitleye
erisimdeki zorlugu ortadan kaldirmak, zaman ve maliyet avantaji saglamak amaciyla

kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmistir.
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Orneklem formiiliine gore %95 giivenilirlik diizeyinde, %5 hata pay: ile
1000000 milyon ve iistii sayidaki ana kiitleyi temsil edecek Orneklem sayisi
385°dir. 2! Calismada 404 o&rneklem yer almis olup, yeterli Srneklem sayisi

saglanmustir.

3.6. VERi TOPLAMA YONTEMIi

Calismada birincil veri toplama yontemi olan anket yontemi uygulanmistir.
Anket yontemi yiiz yiize goriigme ile yapilmistir. Veri toplama siireci Haziran 2018
ile Agustos 2018 tarihleri arasinda, Izmir ili igerisinde gerceklestirilmistir.
Gortismeler agirlikli olarak sehrin merkezi ilgeleri olan Konak, Alsancak, Karsiyaka,
Bornova ve Buca ilgelerinde yapilmistir. Veri toplama sirasinda anketor desteginden

faydalanilmistir.

3.7. ANKET OLCEKLERI

Anket ¢aligsmasi 2 ana boliimden olugsmaktadir. Calismada kullanilan 6lgekler,
literatirde yer alan gecerliligi ve gilivenirliligi kanitlanmis Glgeklerden
olusturulmustur. Ik boliim katilimcilarin ana marka kullanimini 6lgen kategorik uglu
bir sorudan ve ana marka degerini 6lgen 7’li Likert 6l¢eginden olusmaktadir. Likert
Olcegi deger araliklar1 “Tamamen Katiliyorum, Katiliyorum, Kismen Katiliyorum,
Kararsizzim, Kismen Katilmiyorum, Katilmiyorum, Tamamen Katilmiyorum”
seklinde smiflandirilmistir. Ana marka degeri kapsaminda ana markanin algilanan
kalitesi, ana markanin sadakat diizeyi, ana markanin farkindalik diizeyi ve ana
markanin imaj1 ile ilgili veriler dl¢iilmiistiir. ikinci boliimde ise, genisletilen marka
ile ilgili uygunluk, algilanan zorluk ve satin alma davranisi dlgekleri yer almaktadir.
Bu o6lgeklerde de ayni sekilde 7°li Likert 6lgegi kullanilmistir. Son olarak demografik
degiskenler icin kategorik Olcek ile cinsiyet, yas, egitim durumu ve aylik gelir

konularinda veriler elde edilmistir.

21 James Bartlett, Joe Kotrlik, Chadwick Higgins, Organizational Research: Determining
Appropriate Sample Size in Survey Research, Information Technology, Learning and Performance
Journal, Cilt 19, Say1 1, 2001, s. 48’den aktaran Ali Ozdemir, Yonetim Biliminde ileri Arastirma
Yontemleri ve Uygulamalar, Beta Yayinlari, Istanbul, 2010, s. 114.
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almaktadir.

Tablo 8: Likert Olgegi Sorular

Ana markanin algilanan Kkalitesi ile ilgili sorular

S.2. CAT kaliteli bir markadir. Aaker ve Keller, 1990
S.3. CAT markasinin kalitesinden her zaman emin olurum. Delvecchio, 2000

S.4. CAT markasi istikrarli bir kaliteye sahiptir. Aaker, 1996

S.5. CAT alternatif markalara gore daha yiiksek kalitededir. | Aaker, 1996

S.6. CAT en iyi bot ve ayakkabi markalarindan biridir. Aaker, 1996

Ana markanin sadakat diizeyi ile ilgili sorular

S.7. CAT markasini kullanmaktan memnunum. Aaker, 1996

S.8. CAT markasini tekrar satin alirim. Aaker, 1996

S.9. CAT markasini cevremdekilere tavsiye ederim. Aaker, 1996

S.10. Diger markalar indirimde olsa bile, CAT markasim | Lee ve Lau, 1999

almayi tercih ederim.

Ana markanin farkindahk diizeyi ile ilgili sorular

S.11. CAT markas1 hakkinda bilgi sahibiyim. Lee, Yoo ve Donthu, 2000

S.12. CAT markasim1 rakip markalardan kolayca ayirt | Lee, Yoo ve Donthu, 2000
edebilirim.

S.13. CAT markasimin &zellikleri aklima kolay bir sekilde | Lee, Yoo ve Donthu, 2000
gelir.

S.14. CAT markasinin logosunu kolayca tanirim. Lee, Yoo ve Donthu, 2000

Ana markanin imaju ile ilgili sorular

S.15. CAT itibarli bir markadir. Aaker ve Keller, 1992

S.16. CAT giivenilir bir markadir. Aaker ve Keller, 1992

S.17. CAT markasini diger markalara tercih etmemin nedeni | Martinez ve Pina, 2003
imajidir.

S.18. CAT markasmin rakiplerinden ayrilan bir kisiligi | Martinez ve Pina, 2005

vardir.

Genisletilen markanin ana marka ile uygunlugu sorular:

S.19. CAT markali cep telefonu CAT’ in diger {riinleri ile | Taylor ve Bearden, 2003
benzer bir liriindiir.

S.20. Cep telefonu CAT markasi igin uygun bir tirtindiir. Taylor ve Bearden, 2003

S.21. CAT markasimin cep telefonu tiretmesi mantiklidir. Taylor ve Bearden, 2003

Calismada yer alan Likert 6lgegi ile ilgili sorular asagidaki Tablo 8 de yer
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S.22. Cep telefonu CAT markasi i¢in benimsenebilir. Taylor ve Bearden, 2003

S.23. CAT markasinin sahip oldugu uzmanlik, cep telefonu | Aaker ve Keller, 1990

iiretimine katki saglar.

Marka genisletme yapmanin algilanan zorlugu ile ilgili sorular

S.24, CAT markal1 cep telefonu iiretimi teknolojik uzmanlik | Aaker ve Keller, 1990

gerektirir.

Marka genisletme ile ilgili satin alma davranisi sorulari

S.25. CAT markali cep telefonunun tistiin 6zellikleri olan bir | Aaker ve Keller, 1990

iiriin oldugunu diistiniiyorum.

S.26. Cep telefonu almayi diisiindiigiimde CAT markali cep | Aaker ve Keller, 1990

telefonu satin alabilirim.

S.27. CAT markali cep telefonlarii baskalarina tavsiye | Park, Lee ve Han, 2003

edebilirim.

3.8. ARASTIRMANIN ANALIZi

Arastirmada 7 6lgek yer almaktadir. Olgek isimleri su sekildedir; Marka
Genisletmenin Satin Alma Davranisi, Ana Markanin Algilanan Kalitesi, Ana
Markanin Sadakat Diizeyi, Ana Markanin Farkindalik Diizeyi, Ana Markanin Imaji,
Genisletilen Marka ile Ana Marka Arasindaki Uygunluk ve Marka Genisletme
Yapmanin Algilanan Zorlugudur. Bu bilgilere ek olarak demografik bilgi anketi de
uygulanmistir. Arastirma hipotezlerine cevap vermeden dnce 6lgeklerin gegerlilik ve

giivenilirlik analizleri yapilmistir.

3.8.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri ve Normallik Dagihmi

Veri analizinden 6nce normallik dagilimi1 analizi yapilmalidir. Bu dogrultuda
Tablo 9’ da betimsel dagilima yonelik carpiklik, basiklik, mod, medyan ve aritmetik

ortalama degerleri goriilmektedir.
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Tablo 9: Katilimcilardan Elde Edilen Verilerin Betimsel Dagilimi

Marka
Ana Genisletilen Genisletme
Markanin Ana Ana Ana Marka Ana Marka Satin Alma

Algilanan Markanin  Markanin ~ Markanin Marka Genigletme Davranigt

Kalitesi Sadakat Farkindalik  Imaj Uygunluk  Zorlugu Faktorii
N 404 404 404 404 404 404 404
Aritmetik 10,4134 10,2772 8,2772 9,0941 25,5173 2,8045 16,0668
Ortalama
Medyan 10,0000 10,0000 8,0000 8,0000 27,0000 2,0000 18,0000
Mod 10,00 8,00 8,00 8,00 35,00 1,00 21,00
Carpiklik 1,303 ,948 1,501 1,337 -, 757 ,897 -1,090
Carpiklik Hatasi 121 121 121 121 ,121 ,121 121
Basiklik ,204 ,557 ,314 ,248 -,103 -,468 ,567
Basiklik Hatas1 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242

Tablo 9 incelendiginde Skewness yani basiklik degerinin -1,5 ile +1,5
arasinda olmasi ve Kurtosis yani carpiklik degerinin -2 ile +2 arasinda olmasi

232

verilerin normal dagildigimi gostermektedir. Veriler normal dagildigi igin

parametrik testlerin yapilmasi uygundur.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére dagilimi ise asagidaki tabloda

yer almaktadir.

Tablo 10: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Dagilimi

Frekans Yiizde

Cinsiyet Kadn 234 57,9
Erkek 170 42,1

Yas 18-26 167 41,3
27-35 87 21,5

36-44 80 19,8

45-53 39 9,7

54 ve tsti 31 1,7

Egitim [kdgretim 22 5,4
Durumu  Lise 82 20,3

%2 Darren George ve Paul Mallery, SPSS for Windows Step by Step: A Simple Guide and
Reference, Boston, 2010, s. 22.
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Universite-Yiiksekokul 280 69,3
Lisansiistii 20 50
Gelir 1000 TL'den az 96 23,8
Diizeyi 1000 TL - 1999 TL 92 22,8
2000 TL - 2999 TL 68 16,8
3000 TL - 3999 TL 61 15,1
4000 TL - 4999 TL 44 10,9
5000 TL ve iistii 43 10,6

Tablo 10 incelendiginde katilimcilarin

%579 kadmn, %42,1’1 erkek,

katilimcilarin %41,5’1 18-26 yas aralifinda ve en ¢ok katilim saglayan yas grubu,

egitim diizeyinde %69,3 ile iiniversite-yiiksel okul egitim seviyesindeki bireylerin

caligmaya katildig1 gézlemlenmistir.

Arastirmada yer alan likert Olceklerinin ortalama puanlar ise asagidaki

tabloda yer almaktadir.

Tablo 11: Likert Olgeklerinin Ortalama Puanlari

N Minimum | Maksimum | Ortalama [Standart Sapmal

Iizlai tﬁ?rkamn Algilanan 404 1,00 6,00 2,0827 86933
Ana Marka Sadakati 404 1,00 7,00 2,5693 1,10611
[Ana Marka Farkindaligt 404 1,00 7,00 2,0693 ,86144
Ana Marka Imaji 404 1,00 7,00 2,2735 1,00545
|Uygunluk 404 1,00 7,00 5,1035 1,60826
Satin Alma Davranisi 404 1,00 7,00 5,3556 1,60121
Gegerli 404
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Tablo 11 incelendiginde Ana Markanin Algilanan Kalitesi 06l¢eginin
ortalamast 2,08, Ana Markanin Sadakati Olgegi ortalamasi 2,56, Ana Marka
Farkindalig1 6lgeginin ortalamas1 2,06 ve Ana Marka Imaj1 6lgegi ortalamas1 2,27
dir. Ana marka ile ilgili 6l¢eklerin puan ortalamasi likert 6lgeginde derecelendirilen 2
= “Katiliyorum” cevabina es degerdir. Sadece Ana Marka Sadakati Olcegi 2,56
ortalama ile 3 = “Kismen Katiliyorum” cevabina ¢ok ufak bir fark ile daha yakindir.
Uygunluk 6lgeginin ortalamasi 5,10 olup, katilimcilar likert 6lgeginde 5 = “Kismen
Katilmiyorum” cevabina es deger katilimlarini belirtmistir. Genisletme Yapmanin
Algilanan Zorlugu 6lceginin ortalamasi ise 2,80 olup, katilimcilar likert dlgeginde
derecelendirilen 3 = “Kismen Katiliyorum” a yakin degerlendirmede bulunmustur.
Genisletilen Markanin Satin Alma Davranisi ile ilgili 6lgegin ortalamasi ise 5,35
olup, katilimcilar likert 6lgeginde es deger olan 5 = “Kismen Katilmiyorum” ile
degerlendirmede bulunmustur. Bu tablo incelendiginde, katilimcilar ana marka
degeri ile ilgili sorulara olumlu katilimda degerlendirdikleri sonucuna varilmaktadir.
Genisletilen marka ile ilgili sorularda sadece Marka Genisletme Yapmanin Algilanan
Zorlugu 6lcegine olumlu degerlendirmede bulunmuslardir. Uygunluk ve Genisletilen
Markanin Satin Alma Davranisi Olgeklerine olumsuza yakin degerlendirmede

bulunmuslardir.
3.8.2. Arastirmanin Istatiksel Modeli

Arastirma kapsaminda test edilecek hipotezlerin sinanmasinda korelasyon ve
regresyon analizlerinden faydalanilacaktir. Ancak bu analizlere ge¢gmeden Once

Olceklere ait gecerlilik ve giivenilirlik hesaplarinin yapilmasi gerekmektedir.

3.8.3. Gegerlilik Ve Giivenilirlik Testleri

3.8.3.1. Ana Markanin Algilanan Kalitesi Gegerlilik Ve Giivenilirlik
Testleri

Arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden Ana Markanin Algilanan Kalitesi
Olgeginin Oncelikle Agimlayict Faktor Analizi ile gecerliligi test edilecek ve elde
edilecek yapmnin Cronbach Alpha degeri hesaplanarak giivenilirlik degeri

hesaplanacaktir.
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Ana Markanin Algilanan Kalitesi Olgegi ile elde edilen verilere faktor analizi
yapitlmistir. Ancak analize baslamadan Once bazi varsayimlarin gergeklesip
gerceklesmedigi kontrol edilmistir. Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayisi ve Barlett
testi analiz edilmistir. KMO’ nun 0.60’dan yiiksek ¢ikmasi gereklidir. Ayni1 zamanda
Barlett testi anlamli ¢ikmalidir. Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayis1 degeri ,86,
Bartlett’ s degeri ise 1384,705 (p<0,05) olarak ¢ikmasi verilerin Ag¢imlayici Faktor
Analizi’ ne uygun oldugunu gostermektedir. Faktor yiik degeri ,32 altinda olan

madde olmadigindan dolayr madde atimi yapllmadl.233 Yapida biitiin maddeler ile

toplam varyansin %74,048’ini aciklayan bir yap1 elde edilmistir.

Tablo 12: Ana Markanm Algilanan Kalitesi Olgegine Ait KMO ve Bartlett’s Testi

KMO Orneklem Degeri 0,86

Bartlett’s Testi | Ki-Kare Yaklasik Degeri | 1384,705
df 10
Anlamlilik ,000

Tablo 13: Ana Markanim Algilanan Kalitesi Olgegine Ait Toplam Varyans Tablosu

Bilesen | Baslangic Oz Degerleri Yiiklerin Kare Toplamlari
Toplam | Varyans Kimiilatif Toplam Varyans Kimiilatif
Yiizdesi Yiizdesi Yiizdesi Yiizdesi
1 3,702 74,048 74,048 3,702 74,048 74,048
2 524 10,487 84,536
3 ,304 6,071 90,607
4 ,276 5,516 96,123
5 ,194 3,877 100,000

23(Omer Cokluk, Giiclii Sekercioglu ve Sener Biiyiikdztiirk, Sosyal Bilimler i¢cin Cok Degiskenli
Istatistik SPSS ve LISREL Uygulamalari, Pegem Akademi Yayinevi, Ankara, 2016, s. 211.
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Tablo 14: Maddelerin Faktorlere Dagilimi ve Agikladiklart Varyans Yiizdeleri

Bilesen
1
S3 ,89
S4 87
S2 ,85
S5 ,84
S6 ,82

Yontem: Ana Bilesenler Yontemi

Ana markanin algilanan Kkalitesi Olgegine ait Acimlayici Faktér Analizi
sonucunda toplam 5 sorudan olusan yapi elde edilmistir. Bu bulgu gegerlilik kaniti
olarak kullanilabilir. *** Gegerlilik kanitlarina ait giivenilirlik degerinin de
hesaplanmas1 gerekmektedir. Bunun i¢in 5 soruya ait Cronbach Alfa katsayisi

hesaplanmustir.

Tablo 15:Ana Markanin Algilanan Kalitesi Olgegine Ait Giivenilirlik Testi

Sorular Soru Silindiginde Alpha Degeri
S2 ,89
S3 87
S4 ,88
S5 ,89
S6 ,89

Ana markanin algilanan kalitesi Ol¢eginin tamamina ait Cronbach Alpha
degerine (0,91) bakilarak olgegin yiiksek giivenilirlikte oldugu s(iylenebilir.235 Bu
deger Olgekte yer alan sorularin tamaminin giivenilir oldugunu gostermektedir. Soru
silindiginde Cronbach Alpha’nin alacagi degeri gosteren Tablo 15 incelendiginde
elde edilen mevcut giivenilirlik degerinden daha iyi bir sonug¢ veren soru silme iglemi

olmadigindan soru silme islemi uygulanmamastir.

234
235

Cokluk, Sekercioglu ve Biiytikoztiirk, s. 211.
Cokluk, Sekercioglu ve Biiytikoztiirk, s. 211.
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3.8.3.2.Ana Markanin Sadakat Diizeyi Gecgerlilik Ve Giivenilirlik Testleri

Arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden Ana Markanin Sadakat Diizeyi
Olg¢eginin Oncelikle Agimlayici Faktor Analizi ile gegerliligi test edilecek ve elde
edilecek yapinin Cronbach Alpha degeri hesaplanarak giivenilirlik degeri
hesaplanacaktir.

Ana Markanin sadakat diizeyi 6lcegi ile elde edilen verilere faktér analizi
yapilmistir. Ancak analize baslamadan Once bazi varsayimlarin gerceklesip
gerceklesmedigi kontrol edilmistir. Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayisi ve Barlett
testi analiz edilmistir. KMO’ nun 0.60’dan yiiksek ¢ikmasi gereklidir. Ayn1 zamanda
Barlett testi anlamli ¢ikmalidir. Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayis1 degeri ,67,
Bartlett’s degeri ise 605,557 (p<0,05) ¢ikmasi verilerin Agimlayict Faktor Analizi’
ne uygun oldugunu gostermektedir. Faktor yik degeri ,32 altinda olan madde
olmadigindan dolay1 madde atimi yapilmadi.?*® Yapida biitin maddeler ile toplam

varyansin %61,50’sini agiklayan bir yap1 elde edilmistir.

Tablo 16:Ana Markani Sadakat Diizeyi Olgegine Ait KMO ve Bartlett’s Testi

KMO Orneklem Degeri 0,67

Bartlett’s Testi | Ki-Kare Yaklasik Degeri | 605,557
df 6
Anlamlilik ,000

28Omer Cokluk, Giiclii Sekercioglu ve Sener Biiyiikoztiirk, Sosyal Bilimler i¢in Cok Degiskenli
Istatistik SPSS ve LISREL Uygulamalari, Pegem Akademi Yaynevi, Ankara, 2016, s. 211.
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Tablo 17: Ana Markanin Sadakat Diizeyi Olgegine Ait Toplam Varyans Tablosu

Bilesen | Baslangic Oz Degerleri Yiiklerin Kare Toplamlari
Toplam | Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif
Yiizdesi Yiizdesi Yiizdesi Yiizdesi
1 2,460 61,503 61,503 3,2,460 61,503 61,503
2 ,890 22,244 83,747
3 ,394 9,862 93,609
4 ,256 6,391 100,000

Tablo 18: Maddelerin Faktorlere Dagilimi ve Acikladiklar1 Varyans Yiizdeleri

Bilesen
1
S9 ,828
S7 ,821
S8 ,799
S10 ,679

Yontem: Ana Bilesenler Yontemi

Ana markanin sadakat diizeyi Olgegine ait Ag¢imlayici Faktor Analizi

sonucunda toplam 4 sorudan olusan yap1 elde edilmistir. Bu bulgu gecerlilik kaniti

olarak kullanilabilir. %>’ Gegerlilik kanitlarina ait gilivenilirlik degerinin de

hesaplanmas1 gerekmektedir. Bunun i¢in 4 soruya ait Cronbach Alfa katsayisi

hesaplanmuistir.

Tablo 19:Ana Markanin Sadakat Diizeyi Olgegine ait Giivenilirlik Testi

Sorular Soru Silindiginde Alpha Degeri
S7 ,692
S8 ,605
S9 ,690
S10 , 752

237

Cokluk, Sekercioglu ve Biiytikoztiirk, s. 211.
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Ana markanin sadakat diizeyi Olgeginin tamamina ait Cronbach Alpha
degerine (0,74) bakilarak 6l¢egin yiiksek gilivenirlikte oldugu sdylenebilir. Bu deger
Olcekte yer alan sorularin tamaminin gilivenilir oldugunu gostermektedir. Soru
silindiginde Cronbach Alpha’nin alacagi degeri gosteren Tablo 19 incelendiginde
elde edilen mevcut giivenilirlik degerinden daha yiiksek sonug veren tek soru madde
10°dur. Ancak mevcut Alpha degerinin giivenilir olmasindan dolay1 soru silme iglemi

uygulanmamustir.

3.8.3.3.Ana Markanin Farkindahik Diizeyi Gecerlilik Ve Giivenilirlik
Testleri

Arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden Ana Markanin Farkindalik Diizeyi
Olgeginin Oncelikle Agimlayici Faktor Analizi ile gegerliligi test edilecek ve elde
edilecek yapinin Cronbach Alpha degeri hesaplanarak giivenilirlik degeri
hesaplanacaktir.

Ana markanin farkindalik diizeyi 6lcegi ile elde edilen verilere faktor analizi
yapitlmistir. Ancak analize baslamadan Once bazi varsayimlarin gergeklesip
gerceklesmedigi kontrol edilmistir. Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayisi ve Barlett
testi analiz edilmistir. KMO’ nun 0.60’dan yiiksek ¢ikmasi gereklidir. Ayn1 zamanda
Barlett testi anlamli ¢ikmalidir. Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayis1 degeri ,80,
Bartlett’s degeri ise 789,195 (p<0,05) olarak ¢ikmasi verilerin A¢imlayic1 Faktor
Analizi’ ne uygun oldugunu gostermektedir. Faktor yiikk degeri ,32 altinda olan
madde olmadigindan dolayr madde atimi yapllrnadl.238 Yapida biitiin maddeler ile

toplam varyansin %70,45’ini agiklayan bir yap1 elde edilmistir.

Tablo 20: Ana Markanin Farkindalik Diizeyi Olgegine Ait KMO ve Bartlett’s Testi

KMO Orneklem Degeri 0,80

Bartlett’s Testi | Ki-Kare Yaklasik Degeri | 789,195
df 6
Anlamlilik ,000

28(Omer Cokluk, Giiclii Sekercioglu ve Sener Biiyiikoztiirk, Sosyal Bilimler i¢cin Cok Degiskenli
Istatistik SPSS ve LISREL Uygulamalari, Pegem Akademi Yayinevi, Ankara, 2016, s. 211.
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Tablo 21: Ana Markanin Farkindalik Diizeyi Olgegine Ait Toplam Varyans Tablosu

Bilesen | Baslangic Oz Degerleri Yiiklerin Kare Toplamlari
Toplam | Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif
Yiizdesi Yiizdesi Yiizdesi Yiizdesi
1 2,818 70,451 70,451 2,818 70,451 70,451
2 ,611 15,266 85,717
3 ,307 7,682 93,399
4 ,264 6,601 100,000

Tablo 22: Maddelerin Faktorlere Dagilimi ve Agikladiklar1 Varyans Yiizdeleri

Bilesen
1
S12 ,90
S13 ,87
S11 ,85
S14 72

Yontem: Ana Bilesenler Yontemi

Ana markanin farkindalik diizeyi Olgegine ait Agimlayict Faktor Analizi

sonucunda toplam 4 sorudan olusan yap1 elde edilmistir. Bu bulgu gegerlilik kaniti

olarak kullanilabilir. Gegerlilik kanitlarina ait giivenilirlik degerinin de hesaplanmasi

gerekmektedir. Bunun i¢in 4 soruya ait Cronbach Alfa katsayist hesaplanmuigtir.

Tablo 23: Ana Markanim Farkindalik Diizeyi Olgegine Ait Giivenilirlik Testi

Sorular Soru Silindiginde Alpha Degeri
S11 ,81
S12 ,78
S13 ,80
S14 ,87

Ana markanm farkindalik diizeyi 6l¢eginin tamamina ait Cronbach Alpha

degerine (0,86) bakilarak Olcegin yiiksek giivenilirlikte oldugu sdylenebilir. Bu
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deger Olcekte yer alan sorularin tamaminin giivenilir oldugunu gostermektedir. Soru
silindiginde Cronbach Alpha’nin alacagi degeri gosteren Tablo 23 incelendiginde
elde edilen mevcut giivenilirlik degerinden daha yiiksek sonug¢ veren tek soru madde
14’ tir. Ancak mevcut Alpha degerinin giivenilir olmasindan dolay1r soru silme

islemi uygulanmamastir.

3.8.3.4.Ana Markanin imaj Diizeyi Gegerlilik Ve Giivenilirlik Testleri

Aragtrmanin  bagimsiz  degiskenlerinden Ana Markanin Imaj Diizeyi
Olg¢eginin Oncelikle Agimlayici Faktor Analizi ile gegerliligi test edilecek ve elde
edilecek yapmnin Cronbach Alpha degeri hesaplanarak giivenilirlik degeri
hesaplanacaktir.

Ana Markanin imaj diizeyi Olcegi ile elde edilen verilere faktdr analizi
yapilmistir. Ancak analize baslamadan Once bazi varsayimlarin gergeklesip
gerceklesmedigi kontrol edilmistir. Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett
testi analiz edilmistir. KMO’ nun 0.60’dan yiiksek ¢ikmasi gereklidir. Ayn1 zamanda
Barlett testi anlamli ¢ikmalidir. Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayis1 degeri ,72,
Bartlett’s degeri ise 951,927 (p<0,05) olarak c¢ikmasi verilerin Agimlayici Faktor
Analizi’ ne uygun oldugunu gostermektedir. Faktor yiikk degeri ,32 altinda olan
madde olmadigindan dolayr madde atimi yapllmadl.239 Yapida biitiin maddeler ile

toplam varyansin %71,56’sin1 agiklayan bir yap1 elde edilmistir.

Tablo 24: Ana Markanin Imaji Diizeyi Olgegine Ait KMO ve Bartlett’s Testi

KMO Orneklem Degeri 0,720

Bartlett’s Testi | Ki-Kare Yaklasik Degeri | 951,927
df 6
Anlamlilik ,000

?Omer Cokluk, Giiclii Sekercioglu ve Sener Biiyiikdztiirk, Sosyal Bilimler i¢in Cok Degiskenli
Istatistik SPSS ve LISREL Uygulamalari, Pegem Akademi Yaymevi, Ankara, 2016, s. 211.
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Tablo 25: Ana Markanim Imaj1 Diizeyi Olgegine Ait Toplam Varyans Tablosu

Bilesen | Baslangic Oz Degerleri Yiiklerin Kare Toplamlari
Toplam | Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif
Yiizdesi Yiizdesi Yiizdesi Yiizdesi
1 2,863 71,565 71,565 2,863 71,565 71,565
2 ,683 17,081 88,646
3 ,290 7,259 95,905
4 ,164 4,095 100,000

Tablo 26: Maddelerin Faktorlere Dagilimi ve Agikladiklar1 Varyans Yiizdeleri

Bilesen
1
S16 ,87
S15 ,86
S18 ,83
S17 ,81

Yoéntem: Ana Bilesenler Yontemi

Ana markanin imaj diizeyi 6lgegine ait Agimlayici Faktér Analizi sonucunda

toplam 4 sorudan olusan yap1 elde edilmistir. Bu bulgu gegerlilik kanit1 olarak

kullanilabilir. 2*° Gegerlilik kanitlara ait gilivenilirlik degerinin de hesaplanmasi

gerekmektedir. Bunun i¢in 4 soruya ait Cronbach Alfa katsayis1 hesaplanmistir.

Tablo 27: Ana Markanin imaj Diizeyi Olgegine Ait Giivenilirlik Testi

Sorular Soru Silindiginde Alpha Degeri
S15 ,81
S16 ,80
S17 ,81
S18 81

240

Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, s. 211.
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Ana markanin imaj diizeyi 6l¢eginin tamamina ait Cronbach Alpha degerine
(0,85) bakilarak ol¢egin yiiksek giivenilirlikte oldugu sdylenebilir. Bu deger 6lgekte
yer alan sorularin tamaminin giivenilir oldugunu gostermektedir. Soru silindiginde
Cronbach Alpha’nin alacagi degeri gosteren Tablo 27 incelendiginde elde edilen
mevcut giivenilirlik degerinden daha yiliksek sonu¢ veren madde olmamasindan

dolay1 soru silme islemi uygulanmamustir.

3.8.3.5.Genisletilen Marka fle Ana Marka Arasindaki Uygunluk
Gecerlilik Ve Giivenilirlik Testleri

Arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden Genisletilen Marka ile Ana Marka
Arasindaki Uygunluk 6l¢eginin Oncelikle Ac¢imlayic1 Faktor Analizi ile gecerliligi
test edilecek ve elde edilecek yapinin Cronbach Alpha degeri hesaplanarak
giivenilirlik degeri hesaplanacaktir.

Genisletilen marka ile ana marka arasindaki uygunluk 6lgegi ile elde edilen
verilere faktor analizi yapilmistir. Ancak analize baglamadan 6nce baz1 varsayimlarin
gerceklesip gergeklesmedigi  kontrol edilmistir. Kaiser-Mayer-Olkin ~ (KMO)
katsayist ve Barlett testi analiz edilmistir. KMO’ nun 0.60’dan yiiksek ¢ikmasi
gereklidir. Ayni zamanda Barlett testi anlamli ¢ikmalidir. Kaiser-Mayer-Olkin
(KMO) katsayis1 degeri ,86, Bartlett’s degeri ise 2179,538 (p<0,05) olarak ¢ikmasi
verilerin A¢imlayict Faktor Analizi’ ne uygun oldugunu gostermektedir. Faktor yiik
degeri ,32 altinda olan madde olmadigindan dolayr madde atimi yapllmadl.241 Yapida

biitliin maddeler ile toplam varyansin %83,29° unu agiklayan bir yap1 elde edilmistir.

Tablo 28:Uygunluk Olgegine Ait KMO ve Bartlett’s Testi

KMO Orneklem Degeri 0,862

Bartlett’s Testi | Ki-Kare Yaklasik Degeri | 2179,538
df 10
Anlamlilik ,000

*Omer Cokluk, Giiglii Sekercioglu ve Sener Biiyiikdztiirk, Sosyal Bilimler i¢in Cok Degiskenli
Istatistik SPSS ve LISREL Uygulamalari, Pegem Akademi Yayinevi, Ankara, 2016, s. 211.
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Tablo 29: Uygunluk Olcegine Ait Toplam Varyans Tablosu

Bilesen | Baslangic Oz Degerleri Yiiklerin Kare Toplamlari
Toplam | Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif
Yiizdesi Yiizdesi Yiizdesi Yiizdesi
1 4,165 83,291 83,291 4,165 83,291 83,291
2 ,370 7,390 90,681
3 ,251 5,022 95,702
4 ,126 2,515 98,217
5 ,089 1,783 100,000

Tablo 30: Maddelerin Faktorlere Dagilimi ve Acikladiklar1 Varyans Yiizdeleri

Bilesen
1
S21 ,95
S20 ,92
S22 ,92
S19 ,89
S23 ,87

Yontem: Ana Bilesenler Yontemi

Genisletilen marka ile ana marka arasindaki uygunluk 6l¢egine ait A¢imlayici
Faktor Analizi sonucunda toplam 5 sorudan olusan yapi elde edilmistir. Bu bulgu
gecerlilik kaniti olarak kullanilabilir. 22 Gegerlilik kanitlarina ait giivenilirlik
degerinin de hesaplanmasi gerekmektedir. Bunun i¢in 5 soruya ait Cronbach Alfa

katsayis1 hesaplanmistir.

242 Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, s. 211.
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Tablo 31: Genisletilen Marka ile Ana Marka Arasindaki Uygunluk Olgegine Ait

Guvenilirlik Testi

Sorular Soru Silindiginde Alpha Degeri
S19 ,94
S20 ,93
S21 ,92
S22 ,93
S23 ,94

Genisletilen marka ile ana marka arasindaki uygunluk 6lgeginin tamamina ait
Cronbach Alpha degerine (0,95) bakilarak Slgegin yiiksek giivenilirlikte oldugu
sOylenebilir. Bu deger 6l¢ekte yer alan sorularin tamaminin giivenilir oldugunu
gostermektedir. Soru silindiginde Cronbach Alpha’nin alacagi degeri gosteren Tablo
31 incelendiginde elde edilen mevcut gilivenilirlik degerinden daha yiiksek sonug

veren madde olmamasindan dolay1 soru silme islemi uygulanmamustir.

3.8.3.6. Genisletilen Markanin Satin Alma Davranmisi Gegerlilik Ve
Giivenilirlik Testleri

Arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden Genisletilen Markanin Satin Alma
Davranis1 6lgeginin dncelikle Agimlayict Faktor Analizi ile gegerliligi test edilecek
ve elde edilecek yapinin Cronbach Alpha degeri hesaplanarak giivenilirlik degeri
hesaplanacaktir.

Genisletilen markanin satin alma 6lcegi ile elde edilen verilere faktor analizi
yapilmistir. Ancak analize baglamadan oOnce bazi varsayimlarin gergeklesip
gerceklesmedigi kontrol edilmistir. Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayisi ve Barlett
testi analiz edilmistir. KMO’ nun 0.60’dan yiiksek ¢ikmasi gereklidir. Ayni zamanda
Barlett testi anlamli ¢ikmalidir. Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayis1 degeri ,73,
Bartlett’s degeri ise 891,212 (p<0,05) olarak ¢ikmasi verilerin Agimlayici Faktor

Analizi’ ne uygun oldugunu gostermektedir. Faktor ylik degeri ,32 altinda olan
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madde olmadigindan dolayr madde atimi yapiimadi.**® Yapida biitiin maddeler ile

toplam varyansin %84,89’unu agiklayan bir yapi1 elde edilmistir.

Tablo 32:Genisletilen Markanin Satin Alma Davranis1 Olgegine Ait KMO ve Bartlett’s Testi

KMO Orneklem Degeri 0,73

Bartlett’s Testi | Ki-Kare Yaklasik Degeri | 891,212
df 3
Anlamlilik ,000

Tablo 33: Genisletilen Markanin Satin Alma Davranisi Olgegine Ait Toplam Varyans
Tablosu

Bilesen | Baslangic Oz Degerleri Yiiklerin Kare Toplamlari
Toplam | Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kimiilatif
Yiizdesi Yiizdesi Yiizdesi Yiizdesi
1 2,547 84,892 84,892 2,547 84,892 84,891
2 ,323 10,770 95,661
3 ,130 4,339 100,000

Tablo 34: Maddelerin Faktorlere Dagilimi ve Agikladiklar1 Varyans Yiizdeleri

Bilesen
1
S27 ,94
S26 ,93
S25 ,88

Yoéntem: Ana Bilesenler Yontemi

Genisletilen markanin satin alma Olgegine ait Agimlayici Faktor Analizi
sonucunda toplam 3 sorudan olusan yap: elde edilmistir. Bu bulgu gegerlilik kanit
olarak kullanilabilir. Gegerlilik kanitlarina ait giivenilirlik degerinin de hesaplanmasi

gerekmektedir. Bunun igin 3 soruya ait Cronbach Alfa katsayisi hesaplanmuistir.

*3Omer Cokluk, Giiclii Sekercioglu ve Sener Biiyiikdztiirk, Sosyal Bilimler i¢in Cok Degiskenli
Istatistik SPSS ve LISREL Uygulamalari, Pegem Akademi Yaymevi, Ankara, 2016, s. 211.
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Tablo 35: Genisletilen Markanin Satin Alma Davranis1 Olgegine Ait Giivenilirlik Testi

Sorular Soru Silindiginde Alpha Degeri
S25 ,93
S26 84
S27 ,83

Genigletilen markanin satin alma davranisi 6l¢eginin tamamina ait Cronbach
Alpha degerine (0,91) bakilarak 6lcegin yiiksek giivenilirlikte oldugu sdylenebilir.
Bu deger dlgekte yer alan sorularin tamaminin giivenilir oldugunu gostermektedir.
Soru silindiginde Cronbach Alpha’nin alacagi degeri gosteren Tablo 35
incelendiginde elde edilen mevcut giivenilirlik degerinden daha yiiksek sonug¢ veren
S27 numarali soru vardir. Ancak mevcut degerin yiiksek giivenilirlikte olmasindan

dolay1 soru silme islemi uygulanmamistir.

3.8.4. Korelasyon Analizi

Arastirmada yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki olasi biitiin
ikililere ait korelasyon degerleri ile bu degerlerin istatistiksel anlamliliklar:
korelasyon analizi ile stnanmugtir.

Tablo 36 incelendiginde, korelasyon katsayilari degiskenler arasinda pozitif
yonlii ve p<0.01 diizeyinde anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Arastirmanin
bagimli degiskeni olan Marka Genisletmenin Satin Alma Davranigi ile arastirmanin
bagimsiz degigkenleri olan Ana Markanin Algilanan Kalitesi, Ana Markanin Sadakat
Diizeyi, Ana Markanin Farkindalik Diizeyi, Ana Markanin imaji, Genisletilen Marka
ile Ana Marka Arasindaki Uygunluk ve Marka Genisletme Yapmanin Algilanan
Zorlugu arasinda anlamli ve pozitif yonlii ¢ikmasi arastirma dogrultusunda kurulan
iliski hipotezlerin dogrulandigi anlamina gelmektedir. Bu sonuglara gore belirtilen
ana marka ozellikleri ve genisletilen marka 6zelliklerinin marka genisletmenin satin

alma davranisi ile pozitif yonlii iliskisi dogrulanmistir.
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Tablo 36: Korelasyon Analizi Sonuglari

Ana Markanin Ana Markanin Ana Markanin Ana Markanin Marka Genisletme  Marka Genisletme Satin
Algilanan Kalitesi Sadakati Farkindalig imaji Uygunluk Zorlugu Alma Davranis1 Faktori
Ana Markanin 1
Algilanan Kalitesi
404
Ana Markanin 7637 1
Sadakati ,000
404 404
Ana Markanimn 594" 515" 1
Farkindaligi ,000 ,000
404 404 404
Ana Markanin 744" ,703” 653" 1
Imaj1 ,000 ,000 ,000
404 404 404 404
Uygunluk 1817 3307 1217 234" 1
,000 ,000 ,015 ,000
404 404 404 404 404
Marka Genisletme ,033 -,038 ,097 -,023 215" 1
Zorlugu 503 442 052 641 ,000
404 404 404 404 404 404
Marka Genisletme 1727 1299 ,160™ 222" 863" 221" 1
Satin Alma Davranigi ,001 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000
Faktori 404 404 404 404 404 404 404
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**, p<0.01 diizeyinde manidarlik.
*. p<0.05 diizeyinde manidarlik.

3.8.5. Regresyon Analizleri ve Hipotez Testleri

Arastirmada, bagimli degiskeni bagimsiz degiskenlerin ne kadar etkiledigi,

hangi oranda acgikladig1 ve aralarindaki dogrusal iliskilerin ne oldugu incelenmistir.

Bu dogrultuda arastirmanin bu asamasinda coklu dogrusal regresyon analizi

yapilmistir. Regresyon analizleri sonucunda matematiksel formiil elde edilerek,

kurulan veya tahmin edilen model agiklanmaya ¢aligilir.

Coklu regresyon analizi i¢in bagimli ve bagimsiz degiskenler modele dahil

edilmis ve elde edilen bulgular Tablo 37’ de verilmistir. Tablo 37 incelendiginde

bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasinda anlamli bir iliski oldugu (F(6-
397)=197,441, p<0,05) goriilmektedir. Bu iliskinin biiyiiklii 0,86 diizeyinde oldukga

yiiksek bir degere sahiptir. Diger taraftan s6z konusu bagimsiz degiskenler birlikte

bagimli degiskeni %75 oraninda agiklamaktadir. Bu oran oldukca yiiksek bir

aciklama oranidir.

Tablo 37: Kurulan Modele Ait Regresyon Analizi Sonug Tablosu

R R Kare
Model ,865 ,749
Bagimsiz Degiskenler Beta t Anlamhhik
Model Sabit 2,355 4,827 ,000
Ana Markanin Algilanan Kalitesi -,025 -,506 ,613
Ana Markanin Sadakat Diizeyi ,008 , 173 ,863
Ana Markanin Farkindalik Diizeyi ,097 2,018 ,044
Ana Markanin imaj Diizeyi -,012 -,225 822
Genigletilen Marka Ana Marka Uygunluk ,509 30,494 ,000
Marka Genigletme Zorlugu ,076 1,184 ,237
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Tablo 38:Regresyona Ait ANOVA Tablosu

Model Karelerin df Ortalama F Sig
Toplam1 Kare
Regresyon 6965,056 6 1160,843 197,441 ,000°
Residual 2334,139 397 5,879
Toplam 9299,196 403

Tablo 37 incelendiginde ortaya ¢ikan sonuglar hipotezler dogrultusunda su

sekilde degerlendirilebilir:

H; = Ana markanin algilanan Kkalitesi, marka genisletmenin satin alma

davramsi iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Marka genisletmenin satin alma davranisi tizerindeki etkisi arastirilan ana
markanin algilanan kalitesinin, p>0,05 anlamlilik diizeyinde marka genisletmenin
satin alma davranisi lizerinde anlamli bir etkisinin olmadigr goriilmistiir. Bu
dogrultuda kurulan hipotez reddedilmistir. Ana markanin algilanan kalitesi marka
genisgletmenin satin alma davranigi tizerinde etkisi olan bir degisken degildir. CAT da
markas1t ana markanin algilanan kalitesini genigletilen markanin satin alma

davraniginda etkisi olan bir degisken olarak dikkate almamalidir.

H, = Ana markanin sadakat diizeyi, marka genisletmenin satin alma davranisi

iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Marka genisletmenin satin alma davranis1 lizerindeki etkisi arastirilan ana
markanin sadakat diizeyinin, p>0,05 anlamlilik diizeyinde marka genisletmenin satin
alma davranis1 iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Bu dogrultuda
kurulan hipotez reddedilmistir. CAT markas1 ana marka sadakatini genisletilen
markanin satin alma davranisinda etkisi olan bir degisken olarak dikkate

almamalidir.

H; = Ana markammn farkindahk diizeyi, marka genisletmenin satin alma

davranisi iizerinde olumlu etkiye sahiptir.
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Marka genisletmenin satin alma davranigi {izerindeki etkisi arastirilan ana
markanin farkindalik diizeyinin, p<0,05 anlamlilik diizeyinde 0,097 beta katsayis1
oraninda marka genisletmenin satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisinin
oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda kurulan hipotez kabul edilmistir. CAT markasi
genisletilen markanin satin alma davranigini olumlu yonde etkilemek icin ana

markanin farkindalik diizeyini arttiracak cabalar igerisinde olmalidir.

Hs = Ana markanin imaji, marka genisletmenin satin alma davranisi iizerinde

olumlu etkiye sahiptir.

Marka genisletmenin satin alma davranisi lizerindeki etkisi arastirilan ana
markanin imajinin, p>0,05 anlamlilik diizeyinde marka genisletmenin satin alma
davranisi iizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi gériilmiistiir. Bu dogrultuda kurulan
hipotez reddedilmistir. CAT markasi genisletilen markanin satin alma davranigini
olumlu yonde etkilemek i¢in ana marka imajma yatirnm yapmasinin bir etkisi

bulunmamaktadir.

Hs = Genisletilen marka ile ana marka arasindaki uygunluk, marka

genisletmenin satin alma davranisi iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Marka genisletmenin satin alma davranisi lizerindeki etkisi arastirilan
genisletilen marka ile ana marka arasindaki uygunluk, p<0,05 anlamlilik diizeyinde
0,509 beta katsayis1 oraninda marka genisletmenin satin alma davranisi tizerinde
anlamli bir etkisinin oldugu goriilmistiir. Bu dogrultuda kurulan hipotez kabul
edilmistir. Uygunluk degiskeni olumlu yonde etkisi en yiiksek derecede olan
degisken olarak belirlenmistir. Dolayisiyla, CAT markasi genisletilen markanin satin
alma davranigin1 olumlu yonde etkilemek igin genisletilen marka ile ana marka

arasindaki uygunluga yatirim yapmalidir.

He = Marka Genisletme Yapmanmin Algilanan Zorlugu, Marka Genisletmenin

Satin Alma Davranisi iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Marka genisletmenin satin alma davranisi lizerindeki etkisi arastirilan marka

genisletme yapmanin algilanan zorlugu, p>0,05 anlamhilik diizeyinde marka
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genisletmenin satin alma davranist {izerinde anlamli bir etkisinin olmadigi

goriilmistiir. Bu dogrultuda kurulan hipotez reddedilmistir.

3.8.6. Marka Genisletmenin Satin Alma Davranis1 Uzerindeki
Etkisi Olan Degiskenler Olas1 Onem Dereceleri

Marka genisletmenin satin alma davranisi lizerindeki etkisi olan degiskenlerin
olas1 dnem dereceleri su sekilde olmustur:
1 Genigletilen Marka Ana Marka Uygunluk
2 Ana Markanin Farkindalik Diizeyi
3 Marka Genisletme Zorlugu
4. Ana Markanin Sadakat Diizeyi
5 Ana Markanim Imaj Diizeyi
6 Ana Markanin Algilanan Kalitesi
Bu asamadan sonra, kurulan arastirma modelinin degiskenlere karsi
hassasiyetlerini tespit etmek amaciyla, onem derecesine gore bagimsiz degiskenler

analizden ¢ikartilarak analiz tekrarlanmis ve sonuglar yorumlanmistir.

Ana Markanin Algilanan Kalitesi Cikartildiginda Marka Genisletmenin Satin

Alma Davramisim Etkileyen Faktorler

Tablo 39: Ana Markanin Algilanan Kalitesi Cikartilmasi Sonucu Regresyon Analizi

R R Kare
Model ,865° ,749
Beta Anlamhilik
Model Sabit 2,313 ,000
Ana Markanin Sadakat Diizeyi -,004 ,918
Ana Markanin Farkindalik Diizeyi ,093 ,045
Ana Markanin Imaj Diizeyi -,021 ,665
Genigsletilen Marka Ana Marka Uygunluk ,510 ,000
Marka Genigletme Zorlugu ,073 ,257
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Tablo 39 incelendiginde Ana Markanin Algilanan Kalitesi modelden
cikartilarak analiz tekrar geceklestirildiginde, yeni modelde yer alan bagimsiz
degiskenler ile marka genisletmenin satin alma davranisi arasinda anlamli bir iliski
bulunmustur (F(5-398)=237,321, p<0,05). Bagimsiz degiskenlerin beta katsayilar1 ve
anlamlilik diizeyleri degerlendirildiginde: Ana Markanin Sadakat diizeyinin beta -
,004 ve p>0,05 diizeyinde marka genisletmenin satin alma davranisini etkilemedigi,
Ana Markanin Farkindalik diizeyinin beta ,093 ve p<0,05 diizeyinde marka
genisletmenin satin alma davranisini etkiledigi, Ana Markanin Imaj diizeyinin beta -
,021 ve p>0,05 diizeyinde marka genisletmenin satin alma davranisini etkilemedigi,
Genisletilen Marka Ana Marka Uygunluk diizeyinin beta ,510 ve p<0,05 diizeyinde
marka genisletmenin satin alma davranisin etkiledigi ve Marka Genisletme Zorlugu
diizeyinin beta ,073 ve p>0,05 diizeyinde marka genisletmenin satin alma davranisin
etkilemedigi gorilmiistiir. Ana Markanin Algilanan Kalitesi modelden ¢ikartilarak
analiz tekrar geceklestirildiginde, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama

orani ayni kalarak %74,9 olarak hesaplanmistir.

Ana Markanin Imaj Diizeyi Cikartildiginda Marka Genisletmenin Satin Alma

Davramisim Etkileyen Faktorler

Tablo 40: Ana Markanin Imaj Diizeyi Cikartilmas1 Sonucu Regresyon Analizi

R R Kare
Model ,865 ,749
Beta Anlamhilik
Model Sabit 2,302 ,000
Ana Markanin Sadakat Diizeyi -,013 ,699
Ana Markanin Farkindalik Diizeyi ,083 ,045
Genisletilen Marka Ana Marka Uygunluk ,510 ,000
Marka Genigletme Zorlugu ,075 241

Tablo 40 incelendiginde Ana Markanin Imaji modelden ¢ikartilarak analiz
tekrar geceklestirildiginde, yeni modelde yer alan bagimsiz degiskenler ile marka
genisletmenin satin alma davranisi arasinda anlamli bir iligki bulunmustur (F(4-

399)=297,210, p<0,05). Bagimsiz degiskenlerin beta katsayilari ve anlamlilik
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diizeyleri degerlendirildiginde: Ana Markanin Sadakat diizeyinin beta -,013 ve
p>0,05 diizeyinde marka genisletmenin satin alma davranisini etkilemedigi, Ana
Markanin Farkindalik diizeyinin beta ,083 ve p<0,05 diizeyinde marka genisletmenin
satin alma davranisini etkiledigi, Genisletilen Marka Ana Marka Uygunluk diizeyinin
beta ,510 ve p<0,05 diizeyinde marka genisletmenin satin alma davranigini etkiledigi
ve Marka Genisletme Zorlugu diizeyinin beta ,075 ve p>0,05 diizeyinde marka
genigletmenin satin alma davramisini etkilemedigi goriilmiistiir. Ana Markanin
Algilanan Kalitesi modelden ¢ikartilarak analiz tekrar geceklestirildiginde, bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama oram1 ayni kalarak %74,9 olarak

hesaplanmustir.

Ana Markanin Sadakat Diizeyi Cikartildiginda Marka Genisletmenin Satin

Alma Davramisim Etkileyen Faktorler

Tablo 41: Ana Markanin Sadakat Diizeyi Cikartilmasi Sonucu Regresyon Analizi

R R Kare
Model ,865 ,749
Beta Anlamhhk
Model Sabit 2,302 ,000
Ana Markanin Farkindalik Diizeyi 0,75 ,035
Genisletilen Marka Ana Marka Uygunluk ,507 ,000
Marka Genigletme Zorlugu ,079 ,206

Tablo 41 incelendiginde Ana Markanin Sadakat Diizeyi modelden
cikartilarak analiz tekrar gegeklestirildiginde, yeni modelde yer alan bagimsiz
degiskenler ile marka genisletmenin satin alma davranisi arasinda anlamli bir iliski
bulunmustur (F(3-400)=397,073, p<0,05). Bagimsiz degiskenlerin beta katsayilar1 ve
anlamlilik diizeyleri degerlendirildiginde: Ana Markanin Farkindalik diizeyinin beta
,075 ve p<0,05 diizeyinde marka genisletmenin satin alma davranisimi etkiledigi,
Genigsletilen Marka Ana Marka Uygunluk diizeyinin beta ,507 ve p<0,05 diizeyinde
marka genisletmenin satin alma davranigini etkiledigi ve Marka Genisletme Zorlugu
diizeyinin beta ,079 ve p>0,05 diizeyinde marka genigletmenin satin alma davranigin

etkilemedigi gorilmiistiir. Ana Markanin Sadakat Diizeyi modelden c¢ikartilarak
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analiz tekrar geceklestirildiginde, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama

orani ayni kalarak %74,9 olarak hesaplanmustir.

Marka Genisletmenin Zorlugu Cikartildiginda Marka Genisletmenin Satin

Alma Davranisimi Etkileyen Faktorler

Tablo 42: Marka Genisletmenin Zorlugu Cikartilmasi Sonucu Regresyon Analizi

R R Kare
Model ,865 ,748
Beta Anlamhhk
Model Sabit 2,372 470
Ana Markanin Farkindalik Diizeyi ,078 ,035
Genisletilen Marka Ana Marka Uygunluk 511 ,015

Tablo 42 incelendiginde Marka Genisletmenin Zorlugu modelden ¢ikartilarak
analiz tekrar geceklestirildiginde, yeni modelde yer alan bagimsiz degiskenler ile
marka genisletmenin satin alma davranisi arasinda anlamli bir iliski bulunmustur
(F(2-401)=593,911, p<0,05). Bagimsiz degiskenlerin beta katsayilart ve anlamlilik
diizeyleri degerlendirildiginde: Ana Markanin Farkindalik diizeyinin beta ,078 ve
p<0,05 diizeyinde marka genisletmenin satin alma davramisini etkiledigi ve
Genisletilen Marka Ana Marka Uygunluk diizeyinin beta ,511 ve p<0,05 diizeyinde
marka genisletmenin satin alma davranmisini etkiledigi gorilmiistiir. Marka
Genisletmenin zorlugu modelden c¢ikartilarak analiz tekrar gegeklestirildiginde,
bagimsiz  degiskenlerin bagimli degiskeni aciklama oram1 %74,8 olarak

hesaplanmuistir.
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SONUC

Marka genisletme stratejisi, mevcut marka isminin yeni irilinlere
aktarilmasiyla stratejik bir biiylime saglamaktadir. Genisletilen marka, ana marka
denkliginden yarar saglayarak, yeni marka yaratmanin yol acacagi yiiksek
maliyetlerden korunmus olur. Basarili marka genisletme stratejileri igin, marka
genisletme kabuliine etki eden faktorler arastirilmalidir ve bu dogrultuda genisletme
kararlar1 alinmalidir.

Calismaya konu olan marka genigletmenin tiiketici satin alma davranisi
lizerine etki eden faktorler, daha Once yapilmis bircok calisma incelenerek
belirlenmistir. Faktorler ana marka ve genisletilen marka 6zellikleri agisindan iki ana
grupta toplanmistir. Ana marka Ozelliklerini igeren faktorler, marka denkligi
elemanlar1 olan marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve imaj olarak
ele alinmistir ve bu faktorlerin genisletilen markanin satin alma davranigi {izerine
etkileri incelenmistir. Genisletilen marka 6zellikleri kapsaminda da, uygunluk ve
marka genisletme yapmanin algilanan zorlugu faktorleri incelenmistir.

Ilgili etkileri incelemek amaciyla uygulanan anket c¢alismasi, kolayda
ornekleme yontemi ile izmir il s iginde yasayan 404 kisiyle gerceklestirilmistir.
Anket c¢alismasit katilmcilarla yiiz yiize gorlisme yapilarak uygulanmistir.
Calismada, tiiketicilerin genisletilen markayi satin alma davranisinda ana marka
sadakatinin etkisi de incelenmistir, bu yiizden katilimcilarin CAT markali ayakkabi
veya bot kullanmis olmasi 6n sartt konulmustur. Calismada yer alan hipotezler test
edilmistir.

Analiz sonrasi, ana marka ve genisletilen marka aras1 uygunlugun tiiketicinin
satin alma davranig1 iizerine olumlu etkisi oldugunu ileri siiren hipotez kabul
edilmistir. Uygunluk faktorii ayrica genisletilen markanin satin alma davranisinda en
yiiksek etkisi bulunan faktor olarak belirlenmistir. David Aaker ve Kevin Keller’in
yaptig1 calismada da, uygunlugun alt faktorleri olan transfer ve tamamlayiciligin
marka genisletme kabuliinde olumlu etkisinin bulundugu belirlenmistir. Transfer, ana
iirlin grubundaki bir iirliniin yapilabilmesi i¢in isletmenin sahip oldugu yetkinliktir.
Tamamlayicilik ise, liriin gruplarinin birbirlerini ne kadar tamamladig ile ilgilidir.

Literatiirdeki diger ¢aligmalarda da uygunlugun saglanmadigi durumlarda ana
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markanin 6zelliklerinin genigletmeye aktarilmasini engelledigi belirlenmistir. Ayrica,

uygunlugun yiiksek oldugu marka genisletmelerinde reklam etkinliginin de yiliksek

oldugu saptanmustir. Marka genisletmenin uygunlugunun yiliksek olmasi ayrica

pazarlama iletisimlerinin etkinligini de arttiran bir faktordiir. Analiz sonras1t CAT

markali ayakkabi, bot ile genigletilen marka olan CAT markali cep telefonun

uygunluk seviyesi diisiik belirlenmistir. CAT markas1 cep telefonun kabuliinii

saglamasi icin ana marka ile genisletilen marka arasindaki uygunluk seviyesini

yiikseltmelidir. CAT markali cep telefonu konumlandirma stratejisinde CAT markali

cep telefonun ana marka ile tamamlayicilik ya da transfer iliskisi vurgulanmalidir

Asagidaki maddelerde oneriler yer almaktadir.

1.,

Transfer iliskisi ile, cep telefonun konumlandirma caligmalar1 ana
markanin sahip oldugu konum ile biitiinlestirilmelidir. CAT markali
ayakkabi, botlar1 saglamlik konumu ile 6ne ¢ikmaktadir, bu yonde
teknolojik calismalarda bulunmaktadir, cep telefonun da bu yonde
ozelligi olmasina ragmen pazarlama iletisimleri ile bu konuda
desteklenmelidir. Isletme, ana markanin konumunu genisletilen {iriin
ile bagdastirmalidir.

CAT markali ayakkabi, botlarinin kullanim uygunlugunun CAT
markali cep telefonlartyla biitiinlestirilerek tamamlayicilik 6zelligi
saglanmalidir. CAT markali botlarin kullanildig1 alanlarda, CAT
markal1 cep telefonlar1 da tamamlayici 6zellikte bir iiriin olarak fayda
saglayabilir. Marka, ana markanin konumunu sadece reklam ile degil,
biitlinlesik pazarlama araglarinin tiimii ile desteklemelidir. Ancak
unutulmamalidir ki, ana markanin konumu genisletilen markada da
tilketici icin anlamli olursa kabul gormektedir. CAT markasi
saglamlikla one cikmistir, cep telefonu acisindan dayanikli olan
iletisim araci ihtiyacim karsilamasi gerekmektedir. CAT markasi, cep
telefonu kullaniminda saglamlik 6zelliginin tiiketiciler i¢in anlaml
olup olmadigimi arastirmalidir. Rekabetin ve mevcut cep telefonu
markalarinin marka sadakati etkisinin yogun oldugu bir pazarda, CAT

markasi cep telefonun dagitim stratejisinden, reklam stratejisine kadar
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tlim pazarlama ¢aligmalarini belirlerken ana marka konumunu dikkate
almalidir ki, ana markanin marka denkliginden faydalanabilsin.
Arastirma hipotezlerinden biri ana markanin farkindalik diizeyinin genisletme
satin alma davranis1 {izerine olumlu etkisinin oldugu yoniindedir. Yapilan analiz
sonras1 bu hipotez kabul edilmistir. Markay: tiiketici tarafindan tanima ve hatirlama
islevlerini yerine getiren marka farkindaligi, satin alma siirecinde bir markanin sahip
olmasi gereken en 6nemli unsurlardan biridir. Nitekim bir marka hakkinda bilgi
sahibi olmayan ve de ihtiyaci sirasinda ilgili markay1 hatirlamayan tiiketicinin o
markayr kullanmasi da olast degildir. Dolayisiyla, isletmeler sahip olduklar
markalarin  farkindalik  diizeylerini yiiksek tutmalar1 gerekmektedir. Marka
genisletme stratejisinin  6ziinde ana markanin sahip oldugu marka denkligini
genisletilen markaya da aktarmasi yatmaktadir. Genisletilen marka, ana markanin
marka denkliginden faydalanarak bir avantaj saglar. Dolayisiyla, oncelikle ana
markanin farkindaliginin saglanmasi gerekmektedir. Bu sayede, genisletilen marka
ana markanin farkindaligindan yararlanir. Calismamizda CAT ana markasinin
farkindalik diizeyinin cep telefonu genisletmesi satin alma davranisinda da olumlu
yonde etkisi oldugu belirlenmistir. CAT markasi marka farkindaligini arttiracak
cabalarda bulunmalidir. CAT markas1 ana marka farkindalik diizeyini saglamasi i¢in
asagidaki ¢alismalarda bulunmalidir.

1. lletisim gabalar1 6ncelikle markay tanitma, daha sonra da markay1
hatirlatma yonlii olmalidir. Hatirlatma saglama i¢in Oncelikle
taninma saglanmalidir. Marka farkindaligimin hatirlanma islevini
saglamak, taninmay1 saglamaktan daha zordur. Taninma, yalnizca
birkag¢ karsilagmayla saglansa bile siirekli hale gelirken, hatirlanma
zamanla diser. Dolayisiyla, 6zellikle hatirlanmaya yonelik iletisim
faaliyetleri stireklilik gostermelidir.

2. Biitiinlesik pazarlama iletisim araglari, CAT markasin
rakiplerinden farklilagtiran bir konuma tasiyacak sekilde
yonetilmelidir. Tiiketici i¢in anlamli ve rakiplerinden farkli olan
marka konumu, pazarlama iletisim araglariyla desteklenmelidir.
Ornegin saglamlikla 6ne ¢ikan marka konumu, dayamklilik

gerektiren sosyal aktivitelerle, sponsorlukla desteklenebilir.
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3. Gorsel ve isitsel wuyaricilar hatirlamayr kolaylastirmaktadir.
Slogan, reklam miizigi, logo ya da maskot kullanimi marka
hatirlanmasinin arttirir. CAT markasi da hatirlanmayi stirekli hale
getirmek i¢in bu araglardan faydalanabilir.

4. Tletisim mesaji farkli ve alisilmadik olmalidir. Insanlar farkli olam
daha kolay hatirlar. Farkindalik mesaj1 fark etmek icin bir sebep
sunmalidir. CAT markas1 da mesaj stratejisinde rakiplerinden
farklilik yaratmalidir.

Aragtirma hipotezlerinden biri de marka genisletme yapmanin algilanan
zorlugunun genisgletme satin alma davranisi iizerine olumlu etkisidir. Yapilan analiz
sonrast bu hipotez ret edilmistir. Calismamizda genisletme yapmanin algilanan
zorlugun model igerisinde genisletme satin alma davranisi iizerinde anlamli bir
etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Literatiirde kimi arastirmalar algilanan zorlugunun
olumlu etkisini saptarken, kimi ¢alismalar da olumsuz etkisini saptamistir. Ozellikle
farkli teknoloji seviyesinde yapilan genisletme incelemesinde, genisletilen markanin
teknolojik seviyesi ana markaya gore arttikca algilanan riskin de arttig
belirlenmistir.

Arastirmada ele alinan degiskenlerden biri de ana markanin sadakati
degiskenidir. Marka sadakati marka denkliginin bir unsurudur ve marka denkligi
markaya ait degerler biitiinlidiir. Literatiir incelemesinde ana marka sadakatinin
marka genisletmesi {izerinde olumlu etkisinin bulundugu calisma incelenmistir.
Calismada ele alinan markanin hayali bir marka olmasi ve marka genisletmenin de
ana markaya yakin bir {riin grubunda yapilmasi (tekstil markasindan cocuk
kiyafetlerine genisletme v.b.) bizim c¢alismamizdan en belirgin farklan
olugturmaktadir. Calismamizda ise gercek bir markanin teknoloji riski yiiksek, ana
markadan uzak bir kategoride, gercek iiriin genisletmesi ele alinmistir. Arastirmanin
sonucunda da ana marka sadakatinin genisletilen marka satin alma davranisi iizerine
olumlu etkisi hipotezi ret edilmistir. Bu dogrultuda, CAT markas1 cep telefonu
genisletmesinin satin alma davranisinda ana marka sadakati etkisi bulunan bir faktor
olarak ele alinmamalidir.

Ana markanin algilanan kalitesi degiskeni de arastirmada ele alinan

degiskenlerden biridir. Marka denkliginin 6gesi olan algilanan kalite, marka
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tercihinde 6nemli bir unsurdur. Kimi yazarlara gore de algilanan kalite, marka
genisletmelerine zemin hazirlayarak, marka ismini yeni iirlin kategorilerine girmesini
saglayabilir. Algilanan kalitesi gii¢lii bir marka daha ¢ok yayilabilecektir ve algilanan
kalitesi diisiik bir markadan daha fazla basar1 olasiligi bulacaktir. Nitekim, David
Aaker ve Kevin Keller’in ¢alismasinda ana markanin algilanan kalitesinin marka
genisletmelerinin tiiketici degerlendirmesinde olumlu yonde etkili bir faktor oldugu
belirlenmistir. Literatiirdeki kimi c¢alismalar algilanan kalitenin olumlu etkisini
incelerken, kimi caligmalarda ana marka ve genisletilen marka kalite varyansinin
olumsuz etkisini inceleyip, dogrulamistir. Bu c¢alismalarin bizim calismamizdan
ayiran en belirgin farklar1 gergek markalara istinaden ayni {iriin kategorisinden hayali
genisletmeleri, iiniversite Ogrencileri degerlendirmeleri ile ele almalaridir. Bu
calismada yapilan analizde ise, ana markanin algilan kalitesi faktoriiniin genisletme
satin alma davranis1 {izerindeki olumlu etkisi hipotezi ret edilmistir. Nitekim
uygulamada da (Ornegin BIM magazalarinin BIMCell telefon hatt1 sunmast),
algilanan kalitesi diisiik markalar da marka genigletmeleri yapabilmektedirler. Bu
dogrultuda, ana markanin algilanan kalitesi CAT markast cep telefonu
genisletmesinin satin alma davranisinda anlamli ve olumlu etkisi bulunan bir faktor
olarak ele alinmamasi gerekmektedir.

Tiiketicilerin marka genigletmeyi satin alma davranis1 lizerinde olumlu etkisi
oldugu ileri siiriilen bir degisken ana markanin imajidir. Marka imaji marka
cagrisimlarinin bir biitlintidiir, tiiketicilerin marka ile ilgili algilarinin zihinlerindeki
gorlntiisiidiir. Kimi yazarlara gére marka ¢agrisimi, marka adi ve yeni {iriin arasinda
uyum yaratarak genisletmeyi satin almak i¢in bir sebep olusturabilir. Literatiir
incelemesindeki ¢aligmada, ana marka imaji marka genisletme kabuliinde olumlu
etkisi olan faktor olarak belirlenmistir. Calismamiz sonucunda ise, ana markanin
imajinin marka genisletme satin alma davranisi iizerine olumlu etkisi oldugu ileri
stiriilen hipotez ret edilmistir. Literatlir calismas1 hizmet sektorii kapsaminda, gercek
markalarin hayali ve yakin hizmet gruplarindaki genisletmeler (banka — muhasebe
hizmetleri gb.) ele alinmistir. Hayali genisletmeler de on anket ile yiiksek
uygunlugun oldugu genisletmeler secilmistir. Calismamizda ise hem gercek
genisletme incelenmistir, hem de ana marka ve genigletilen marka arasindaki

uygunluk seviyesi diisiik belirlenmistir. Bu farklar ile c¢alismamiz literatiir
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calismasindan ayrilmaktadir. Bu dogrultuda, ana markanin imaji CAT markas1 cep
telefonu genisletmesinin satin alma davraniginda anlamli ve olumlu etkisi bulunan

bir faktor olarak ele alinmamasi gerekmektedir.
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Ek 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Sayin Katilimct,

Bu anket ¢alismast Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim
Dali Doktora Programi’nda yiiriitiilmekte olan doktora tez ¢alismamin arastirma kismini

olusturmaktadir. Bu ¢alisma ile toplanacak veriler sadece akademik amagla kullanilacaktir.

Katilvmmizdan dolay tesekkiir ederiz.

Seda AYDIN

Anketin bu béliimii CAT markasina ait bot ve ayakkabilari ile ilgilidir. Liitfen
sorulara katilma derecenizi belirtiniz.

S.1. CAT markal bot veya ayakkabi iiriinlerini kullandiniz m1?

() Evet

Cevabimz “Havir” ise liitfen ankete son veriniz.

( ) Hayirr

Tamamen
katiliyorum

Katihyorum

Kismen

katiliyorum

Karasizim

Kismen
katilmiyorum

Katilmiyorum

Tamamen
katilmiyorum

S.2.

CAT Kaliteli bir
markadir.

S.3.

CAT markasinin
kalitesinden her zaman
emin olurum.

SA4.

CAT markasi istikrarh
bir kaliteye sahiptir.

S.5.

CAT alternatif
markalara gore daha
yiiksek kalitededir.

S.6.

CAT en iyi bot ve
ayakkabi
markalarindan biridir.

S.7.

CAT markasimi
kullanmaktan
memnunum.

ek s.1




Tamamen
katiliyorum
Katiliyorum

Kismen
katiliyorum

Karasizim

Kismen

katilmiyorum

Katilmiyorum

Tamamen
katilmiyorum

S.8.

CAT markasim tekrar
satin alirnm.

S.9.

CAT markasmm
cevremdekilere tavsiye
ederim.

S.10.

Diger markalar
indirimde olsa bile,
CAT markasim almay1
tercih ederim.

S.11.

CAT markas1 hakkinda
bilgi sahibiyim.

S.12.

CAT markasini rakip
markalardan kolayca
ayirt edebilirim.

S.13.

CAT markasimnin
ozellikleri aklima kolay
bir sekilde gelir.

S.14.

CAT markasinin
logosunu kolayca
tanirim.

S.15.

CAT itibarh bir
markadir.

S.16.

CAT giivenilir bir
markadir.

S.17.

CAT markasim diger
markalara tercih
etmemin nedeni
imajidir.

S.18.

CAT markasimnin
rakiplerinden ayrilan
bir Kisiligi vardir.

Liitfen BOLUM 2’ye geciniz.

ek s.2




BOLUM 2

Anketin bu béliimii CAT markasinin sunmus oldugu cep telefonu ile ilgilidir. Liitfen
CAT markah cep telefonu ile ilgili sorulara katilma derecenizi belirtiniz.

DUNYA'NIN EN SAGLAM

CEP TELEFONU
)

‘:ff;
CAT PHONES g
' 8
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S.19. | CAT markah cep
telefonu CAT’ in diger
iiriinleri ile benzer bir
driindiir.

S.20. | Cep telefonu CAT
markasi icin uygun bir
iiriindiir.

S.21. | CAT markasinin cep
telefonu iiretmesi
mantikhdir.

S.22. | Cep telefonu CAT
markasi icin
benimsenebilir.

S.23. | CAT markasinin sahip
oldugu uzmanhk, cep
telefonu iiretimine katki
saglar.

S.24. | CAT markah cep
telefonu iiretimi
teknolojik uzmanhk
gerektirir.

S.25. | CAT markal cep
telefonunun iistiin
ozellikleri olan bir iiriin
oldugunu diigiiniiyorum.
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katilmiyorum

Katilmiyorum

Tamamen
katilmiyorum

S.26. | Cep telefonu almayi

diisiindiigiimde CAT
markali cep telefonu
satin alabilirim.

S.27. | CAT markal cep
telefonlarini baskalarina
tavsiye edebilirim.

S.28. Cinsiyetiniz

( )Kadin () Erkek
S.29. Yasimz

()18-26

()27-35

()36-44

()45-53

() 54 ve iistii

S.30. Egitim durumunuz

() Tlkdgretim () Lise
Lisanstistii

S.31. Aylk Kisisel geliriniz
( ) 1000 TL’den az
()1000 TL —1999 TL
(1)2000 TL —2999 TL
(1)3000 TL —3999 TL
()4000 TL —4999 TL

( ) 5000 TL ve iistii

( ) Universite — Yiiksekokul

()

Katiminiz i¢in tesekkiir ederiz.
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