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Liiks Uriin Kategorileri Arasmda Marka Yayma Stratejilerine Tliskin

Tiiketici Degerlendirmelerinin Marka Sadakati ile Thigkisi
OZET

Guiniimiizde teknolojik yeniliklerin getirdigi imkanlar markalara birgok
alanda yardime:r olmakla birlikte rekabeti arttirict 6zellige de sahiptir. Rekabetin
yogun oldugu giiniimiiz pazarlarinda bagaril: bir biiytime gerceklestirebilmek igin
markaya ait varhklar yaratmak yaratilan bu varliklara avantaj saglamak
gerekmektedir. Bu nedenle siklikla tercih edilen marka yayma stratejisi, yeni
pazarlara girmek igin markanin Dbilinirliginden, imajindan ve giictinden
yararlanmanm bir yolunu saglayarak markalara farklilasmak, 6ne ¢ikmak,
bitylimek ve deger yaratmak igin bir yol sunmaktadir. Bir markanmn bunlar
saglayabilmesinin gdstergesi ise markaya tiiketiciler tarafindan ne kadar
baglaldipn ve titketicilerin markayr ne siklikla tercih ettifidir. Bu noktada
markaya olan baghhigmin &lgiisii olarak tamimlanabilen ve isletmelerin
siirdiiriilebilir basarilarmm ana unsurlarindan biri olarak kabul edilen marka
sadakati 6n plana ¢ikmaktadir. Caligmanim bir difer unsuru ise liiks tiiketimdir.
Giiniimiizde kiiresellesme, teknoloji, yeni iletigim teknolojileri gibi faktorlerin
bireylerin titketim bigimlerini etkilemis olmasi nedeniyle tiiketim faaliyetlerinin
temel ihtiyaglar1 gidermenin gok &tesinde bir duruma geldigi goriilmektedir. Bu
degisimin bir sonucu olarak ise bireyler likse yakinlagmis, gegmiste ¢ok kisith

bir hedef kitlesi olan liiks tiiketim yayginlasmaya baglamistir.

Bu caligmada tiiketicilerin marka yaymaya iliskin degerlendirmelerinin
marka sadakati ile iliskisi likks tiriinler tzerinden incelenmigtir. Aragtirma
kapsanmunda Mugla ilinde yagajan 18 yas ve tizeri 406 katilimcidan anket
yontemi ile toplanan veriler SPSS ile analiz edilmistir. Analizlerden elde edilen
bulgulara gore, liks iiriin kategorilerinde marka yayma stratejilerine iligkin
titketici degerlendirmelerinin marka sadakativie dlan .i_l.ig_l_(isinde ¢ift yonli bir etki

oldupu, tiketici degerlendirmelerinin marka sadakatini artirdifs, marka




sadakatinin de titketici degerlendirmelerini olumlu yonde etkiledifi sonucuna

ulagilmsti,

Anabtar Kelimeler: Marka Yayma, Marka Sadakati, Liks Tiketim




The Relationship of Consumer Assessments Regarding Brand Extension

Strategies In Luxurious Product Categories and Brand Loyalty

ABSTRACT

Today, the opportunities brought by technological innovations help brands in
many areas. Those innovations also have the feature of increasing competition. In
order to achieve a successful growth in today's markets where the competition is
intense, it is necessary to create assets belonging to the brand and provide an
advantage to those assets. For this purpose, the brand extension strategy, which is
frequently preferred by brands, provides a way to benefit from the awareness, image
and power of the brand to enter new markets. This strategy offers brands a way to
differentiate, stand out, grow and create value. The indicator of a brand's ability to
provide these is how much consumers connect to the brand and how often consumers
prefer the brand. At this point, brand loyalty, which can be defined as the measure of
brand faithfulness and accepted as one of the main elements of the sustainable
success of businesses, comes to the fore. Another element of the study is luxury
consumption. Today, due to the fact that factors such as globalization, technology,
new communication technologies have affected the consumption patierns of
individuals, it is seen that consumption activities have become far beyond meeting
basic needs. As a result of this change, individuals have come closer to luxury, and
luxury consumption, which had a very limited target audience in the past, started to

become widespread..

In this study, the relationship between consumers' brand exiension
evaluations and brand loyalty was examined through luxury products. Within the
scope of the research, the data collected by questionnaire method from 406
participants aged 18 and over living in Mugla province were analyzed with SPSS.
According to the findings obtained from the analyzes, it was concluded that there is
no unidirectional effect on the relationship between consumer evaluations of brand

extension strategies in luxury product categories and brand loyalty, consumer




evaluations increase brand loyalty, and brand loyalty positively affects consumer

evaluations.

Key Words: Brand Extension, Brand Loyalty, Luxury Consumption
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GIRIS

Gimiimiizde gerck ulusal gerek uluslararasi pazarlarda yasanan yogun
rekabet, artan maliyetler, birbirine benzer tiriin ve hizmetlerin varhfi ve bu triin ve
hizmetlerin kolaylikla taklit edilebilir olmasi gibi nedenlerle marka kavram: giin
gectikee daha fazla nem kazanan bir farklilagma araci haline gelmistir. Markalarin
vasatilabilmesi, yonetilebilmesi ve geligtirilebilmesi ise yitksek maliyet

gerektirmektedir.

Yiiksek maliyetler ve yogun rekabet ortami markalarin biiyiime stratejilerine
iliskin aldiklan kararlar lizerinde de etkili olmaktadir. Bu kapsamda, bir¢ok igletme
tarafindan 6zellikle son yillarda stratejik biiyiime kaynagi olarak goriilen ve yeni
pazarlara girmek, yeni kategoriler yaratmak ve triin hatlarmi genigletmek isteyen
markalar tarafindan oldukga sik tercih edilen biiylime stratejilerinden biri olan marka
yayma stratejisi éne gikmaktaduo. Meveut marka adinin yeni iiriinde de kullamlmas:
olarak tanimianabilen marka yayma stratejisi ile yeni marka yaratmanin getirdigi
yitksek maliyetlerden kagimlarak, ana markanin sahip oldugu marka imaji, marka
degeri, glicii, itiban, farkindalifi, meveut konumlandirmas: ve olumlu ¢agrisimlar
kullanilmakta; tiim bunlar yayilma {iriiniine transfer edilerek farkli {iriin
kategorilerinde de basanili olmak hedeflenmektedir (Hem vd., 2003: 782).
Bilinmektedir ki titketiciler, bilinitligi yiiksek ve olumlu ¢agrigimlara sahip bir
markaya daha fazla giiven duymakta ve bu markanin yeni ¢ikan bir iirlintini

denemeye daha yatkin olmaktadirlar.

Dolayistyla markalann gerck rekabette istiinlilk saglamalan, gerek pazar
paylarini arttirmalar tiiketicilerini tammalarina, onlarla iyi iligkiler gelistirerek, bag
kurmalarma, giiven duygusu yaratmalarina ve bunun sonucu olarak markaya sadik
tiketici gruplart olusturmalarma ve onlara gore gekillendirdikleri pazarlama
kararlarina bagl olarak degismektedir. Marka yayma stratejisinin basarih ve
surdiiriilebilir hale gelmesi ise markanin tiiketicileriyle arasindaki uzun siireli

iliskinin giiciine baghdir. Bu noktada dikkat ¢eken konu marka sadakatidir.

Marka sadakati, tikketicinin markaya olan baglilifmm olcustdir ve gligli
markalarm en onemli kazanin sadik misterilerinin varhigidir (Aaker, 1991: 313).

Tiiketicinin bir markaya kargi hissettigi olumlu duygulara bagh olarak s6z konusu




markayl diger markalara karst tercih etmesi ve bunu siirdiirmesi olarak ifade

edilebilen marka sadakati, markanmn en &nemli deger ifadesi olarak bilinmektedir
(Celik vd., 2022: 54). Marka sadakati, tiiketicinin algiladigi kalite ve olumlu
¢agrigimlarin sonucu olarak, sz konusu markaya karsi geligtirdigi yakmliktir. Sadik
tiketici, markaya baglilik gostererek o markay: siirekli ve istikrarli gekilde satin

almaktadir.

Marka sadakati hem tiiketicilerin hem markalarin giivende hissetmelerine
yardimer olmaktadir. Sadik tilketici, sadik oldugu marka haklinda aragtirma
yapmaya gerek duymadan giiven iginde, ayn1 zamanda zamandan tasarruf ederek
aligveris vapmaktadir, Tiiketicinin markaya olan sadakati arttikga, rakipler tarafindan
ikna edilmesi zorlagmakta, dolayisiyla rakiplerin faaliyetleri karsisinda markanin
zarar gorme ihtimali azalmakta; marka ise rakiplere karst dogal bir kalkan
olusturarak alacag kararlarda daha giivenli, 6zgiir ve saglam adimlar atabilmektedir.
Bunun yaninda, marka sadakati, markalarm pazarlama faaliyetlerine yliksek biitge
ayirmalarma gerek kalmadan tiiketiciler arasinda hizli bir sekilde yayilmasma

yardumci olmaktadir.

Varliklarnt gegmise dayanan markalar ise tiiketicilerde daha fazla giiven
olusturmakta, kalite algis1 yaratmakta ve boyle markalar igin marka sadakati
gelistirmek daha kolay olmaktadir. Bu nedenle birbirini destekleyici iki unsur olarak
ele aliman marka yayma ve marka sadakati, bu ¢alismada liks tirimler iizerinden

degerlendirilmigtir.

Ozellikle son yillarda global anlamda yasanan toplumsal degisimler, iretim
olanaklarinin artmasi, teknolojinin hizla gelismesi ve tiiketim kiiltiriintin etkisiyle
degisen tiiketim aligkanliklar1 nedeniyle liiks kavrami gegmise kiyasla gok daha fazla
onem tasimakta, litks tilketim dikkat gekici hale gelmektedir. 21. ylizyila kadar
siradan insanlarin ulagsamayacag, elit bir azinlik tarafindan sahip olunabilen {irtin ve
hizmetler igin kullanilan liiks, giniimiizde her kesimden bireyin ﬂgisini ¢eker hale
gelmistir (Kural, 2011: 24). Tiketimin anlam degistirerek bagari, haz, glig, stati,
eplence, dzgiirlik, prestij gibi sembolik ¢agrisimlar yapmasi nedeniyle kigiler liks
tilketime yonelmislerdir. Kiiltiir, yasam tarzi ve gevreyi olusturan unsurlardan

meydana gelen liiks titketim, bireylerin ait olduklart sosyal gevrede farkh olduklarim




gbsterme, statii ve prestij sahibi olma amaglarmi giiden tilketim gegidi olarak

tammlanmalctader.

Liks tiiketim yapan tilketicilerin, genellikle yiiksek marka bilincine sahip
olduklari, likks markalara kars: yiksek diizeyde satin alma niyetleri oldugu ve bu
markalara karst besledikleri sadakat duygularmn yiiksek oldufu bilinmektedir,
Bunun yanmda giiniimiizde ait olma ihtiyaciun temel ihtiyag kabul edilmesi, bu
ihtiyacin tercih edilen markalarla kargilanir hale gelmesi, kigilerin markalar
aracthpiyla kimlik aktarominda bulunmalart ve statiilerini bu yol ile gdstermeye
calismalar litks titketim arzusunu ve Hiks markalara olan baglihig: arttirmaktadir. Bu
durum litks markalarda sadakatin daha yogun yaganabilecegini diigtindiirmektedir.
Bu nedenle bu calismada, marka sadakatinin yogun yasandif1 liiks tirlinlerde marka
yayma stratejilerinin ne Olgiide etkili oldupu, tilketiciler tarafindan nasil

degerlendirildigi aragtinlmgtir.

Bu baglamda galigmamn amaci, isletmelerin dzellikle son yillarda bliylimek
ve tiiketicilerine daha kolay ulasmak icin siklikla tercih ettikleri yontem olan marka
yaymay1; marka yaymada basariya ulasabilmek i¢in gerekli goriilen marka sadakatini
ve marka sadakatinin yogun yasandifi diistiniilen liks tiriin kategorilerini bir arada
incelemek ve birbiriyle iliskili olan bu konulari derinlemesine aragtirarak
literatiirdeki boslugu doldurmak, marka yayma stratejisinin liiks tirtin kategorinde
uygulanmasimn titketiciler tarafindan nasil degerlendirildiginin marka sadakati ile

iliskisini a¢iklamaktir.

Caligma dort biliimden olugmaktadir. Birinci bélimde marka yayma stratejisi
konusu islenmistir. Marka yayma kavrami ve Onemi tizerinde durulmus, marka
yayma stratejisi tiirleri agiklanmigtir. Marka yayma bagansim etkileyen faktorler ile

bu stratejinin tercih edilme nedenlerine yer verilmistir.

ikinci baliim marka sadakati konusu lizerinedir. Bu bdliimde marka sadakati
kavrami, marka sadakati modelleri, marka sadakat dilzeyleri ve marka sadakatini

etkileyen faktorler ele alinmugtir.

Ugiineii boliim liks ve liiks tiiketim konularm agiklamaktadir. Liiksiin daha

iyi anlagilabilmesi igin gegmigten giiniimiize liks algist incelenmis, litks triin, liiks




tiketim ve liks marka konulart iglenmis, liks markalarin o6zelliklerine yer

verilmistir.

Caligmanin dordiineli ve- son bolimiinde ise veri elde etmek amaciyla
araghrma amacma yonelik hazirlanmug anket formu ile elde edilen veriler gerekli

istatistiksel analizler ile test edilerek sonuglandirilmasgtir.




BIRINCI BOLUM

MARKA YAYMA STRATEJISI

1.1. Marka Yayma Kavram ve Onemi

Geligen teknoloji, degigen iletigsim geklileri, sosyal medya gibi giiniimiiz
diinyasmi etkileyen ve sekillendiren birgok faktr, is dinyasim ve pazarlarini
benzer sekilde etkilemektedir. Rekabetin giderek zorlayici hale gelmesiyle,

markalarin ayakta kalmas: buna bagl olarak zorlagmaktadir.

Teknolojik yeniliklerin getirdigi imkanlar; iriin tasanmi ve fiiretimi,
pazarlanmasi gibi konularda markalann igini kolaylastirmakla birlikte rekabeti
arttiricr dzellige de sahiptir. Bu yenilikler pazarin tiim Uyeleri igin ulagilabilir
olup, pazara sunulan her bir tirliniin rakipler tarafindan kolayhkla tiretilebilir hale
gelmesine, taklit edilebilirliiin artmasina neden olmaktadir. Béyle bir ortamda
yeni bir pazara girmek veya mevcut pazara yeni kategorilerde tirtinler sunmak
biiyiimek i¢in yeterli olmamakta, bagarih bir bityiime saglayabilmek i¢in marka

ve markaya ait degerler 6n plana ¢ikmaktadir.

Stratejik basari saglamanin piif noktasi, varliklar yaratmak ve yaratilan bu
varliklara avantaj saglamaktir. Bilinmektedir ki marka; bilinirligi, kalite algisi,
yaptif1 ¢agrisimlart ve sadik miigterileri ile bir isletmenin sahip oldugu en degerli
varligidir (Aaker, 2016: 295). Meveut marka isminin yeni firtinlerde kullanilmast
olarak tamumlanabilen marka yayma stratejisi, yeni pazarlara girmek igin
markanin bilinirliginden, imajmdan ve giiciinden yararlanmanm bir yolunu
saglayarak yeni iriiniin bagarsiz olma ihtimalini ve yeni marka yaratmanin
maliyetini azaltan bir biiylime yontemidir. Yeni bir pazara girmek, yeni bir marka
olugturmak isletmeler igin yiiksek maliyetlere katlanmak anlamima gelmekiedir.
Tutundurma faalivetleri kapsamuinda katlamlan maliyetlerinin giin gegtikge

artmasl, yeni dagitim kanali olusturma ve medya araglarimn kullamim maliyetleri




gibi birgok kalem goz oniinde bulunduruldugunda isletmeler yeni pazarlara
girmeyi daha kolay hale getirmek igin var olan markalarni kuilanmay: tercih
etmektedirler (Aaker ve Keller, 1990: 27). Bu nedenle rekabetin yoZun olarak
yagandigl giinlimiizde igletmeler yeni firiinlerini piyasaya sunmak igin sahip
olduklar: marka bilinirlifinden yararlanmak adina marka yayma stratejilerini
siklikla tercih etmektedirler. Ciinkii bir markamin en onemli bliylime
stratejilerinden olan marka yayma stratejisi, zaten bilinen ve olumlu bir imaja
sahip olan markalarinin farkindalik diizeyinden, bilinirliklerinden ve olumlu
cagrisimlarindan tiiketicilerin etkilenilecegi varsayilmasi nedeniyle (Hem vd.,
2003:782), markamn yeni Uriinlerini diigitk maliyet ve yiiksek bagari ile lanse

etme firsati vermekiedir (Yigit, 2020: 3).

Marka yayma, 6zellikle son yillarda arastirmacilar tarafindan sikhikla
calisilan bir konu olmasima ragmen, kavranu tanimlayan ortak tek bir tamim
bulunmamaktadir. Marka yaymay:r Aaker (1991) “bir {iriinde var olan marka
isminin bagka bir iriin kategorisinde de kullanilmasi” olarak tanimlarken, Kotler
ve Armstrong (2002)  bagarili bir marka isminin yeni bir kategorideki yeni veya
gelistirilmis {irtinleri tanitmada kullanilmas:” olarak tanimlamiglardir. Keller vd.
(2012) ise “bir isletmenin yeni iriin tanittiminda var olan marka ismini
kultanmas1” seklinde tamimlamiglardir. Buna drnek olarak bir otomobil markas:
olarak bilinen Honda’nm otomobil disinda motosiklet, kar piiskiirtiictisii, ¢im
bigme makinesi, deniz motoru gibi farkls bir simftaki triinleri marka adim

kullanarak piyasaya siirmesi verilebilmektedir (Kotler, 2002: 415).

Yeni yaratilan bir marka ilk kez pazara sunuldufunda tiiketiciler marka
hakkinda oldukga az bilgive sahiptir ve marka bilgisi zamanla gekil almaktadir,
Marka yayma ile ana markayla ilgili ¢agrigimlar, kalite algisi gibi markaya iligkin
Szellikler yaylma firiinline aktanldigindan, tiiketicilerin yeni iiriin hakkindaki
diisiincelerini ve bilgilerini sekillendirmek ya da dnyargilarmu yikmak miimkiin
olabilmektedir (Peker vd., 2017: 21). Tiiketici tarafindan bilinen bir marka
ismiyle yeni bir iiriiniin piyasaya sunulmasi pek ¢ok avantaji da beraberinde
getirmekte ve bu durum marka yayma stratejisinin daha fazla tercih edilmesine

neden olmalktadir.
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1.2. Marka Yayma Stratejisinin Avantajlari ve Dezavantajlar

Keller (2008Ya gore, bir markanin marka yayma stratejisi ile sundugu
yeni iiriinleri titketiciler daha kolay benimsemektedir. Bu durum, isletmelerin
marka yayma siratejisi ile birgok avantaj elde etmesine imkan saflamaktadir

(Aaker, 1991: 633).

Marka yayma stratejisi, basarisizlik oranlarini ve pazarlama maliyeilerini
dnemli Slgiide azaltmas: (Martinez ve Pina, 2010: 1182), ana markanmn pazarlik
giictiniin artmasi ve rakiplere kargi savunma mekanizmasinm giglendirmesi
(Tauber, 1988: 28), yeni marka yaratma maliyetlerinden korumasi, ana markanin
satisint arttirmast ve tutundurma harcamalarim azaltmast gibi gesitli avantajlari
beraberinde getirmektedir. Bunlara ek olarak marka anlamumm saglamlagtirma, ana
marka imajimt gelistirme, markaya yeni miisteriler kazandirma, marka erigim
alanin1 genisletme, markay1 canlandirma ve gelecekte yapilacak olan yayma
uygulamalart i¢in altyapr olusturma gibi avantajlart saglamaktadir (Keller,

2008:501).

Marka yayma stratejisinin yeni bir marka olugturmaya kiyasla ¢ok daha
ucuz bir strateji olmas1 markalar igin bir bagka avantaj olarak kabul edilmektedir.
Bununla birlikte, uygulanan yayma stratejisiyle yeni iirlin kategorisine ana
markamn sundugu faydalarmn aktarilmasiyla bagarsizlik riski 6nemli derecede
azalmaktadir. Meveut marka isminin tiiketiciler tarafindan bilinmesi ve olumlu
caprisimlara sahip olmast da markalarin yeni bir pazara girerken kargilagabilecegi

riskleri azaltirken, pazarlik ve rekabet giiciinii arttirmaktadir (Tauber, 1988: 28).

Marka yayma stratejisi ile marka gii¢lii oldugu konumdan yeni bir
kategoriye ilerlemekte ve meveut marka iletigimi sayesinde tiketicileri es
zamanl olarak bilgilendirme ve eikileme imkanina sahip olmaktadir. Marka
yayma stratejisinin baganli olmasi, daha biiylik pazar paylan getirmesinin
yaninda, ana markamn satiglarim da arttirabilmektedir (Akturan ve Yenigeri,
2007: 5). Isletmeler marka yayma stratejisini giiclii marka konumlandirma, marka

bilinirligini arttirma, kalite ¢agrigimlarmi gelistirme ve markalarmin yeni pazar




boliimlerine girmelerini kolaylastuma gibi avantajlan i¢in tercih etmektedirler

(Dousth- Esfahlan, 2012; 4234)

Bahsedilen birgok avantajin yam swra marka yayma stratejileri ile
markalar bazi risklerle kars: karsiya gelebilmektedir. Tiketicide kafa kanigiklig
yaratma, irlin ¢ogalmasi nedeniyle kanal sorunlarma neden olma, marka
yamyamligl (yayilma triinliniin ana markanm satiglanim diisiirmesi) (Nkwocha
vd, 2005: 56), ana marka imajuun zarar gormesi (Pina vd, 2010: 944), hatta
markanin deferini kaybetmesi gibi siralanabilen bu riskler marka yaymammn

dezavantajlar olarak tammlanabilmektedir.

Hatali uygulanan bir yayma stratejisi marka Qag.mglmlarma oldukc¢a
bilyiik, maliyetli ve diizeltilmesi zor zararlar getirebilmekte, strateji ile ilgili
“almacak yanlig bir karar zaman kaybina ve diger pazar firsatlarinin kagirilmasina
neden olabilmektedir (Goksel, 2013: 43). Ana markayla uyumlu olmayan yayma
markalar, marka imajinin sulanmasina neden olarak ana markayr olumsuz
etkileyebilmekte, bu durum ana markanmn deger kaybetmesine neden
olabilmektedir. Ciinkii tiiketiciler tarafindan olumlu ¢agrigimlara ve iyi bir itibara
sahip markalar, uyguladiklart marka yayma stratejisinde basarisiz oldugu
takdirde, difer markalara oranla marka degerleri daha yiksek oldugu i¢in daha

fazla kayip riskiyle kars1 karsiya kalmaktadiriar (Lane ve Jacobson, 1995: 66).

Marka yaymanin ana marka imajindan faydalanma diigiincesi bu
stratejinin genigletilen markaya yonelik pazarlama aktivitelerinde tembellie
neden olabilmektedir. Pazarlama ¢abalarinin géz ardr edilmesi ise, marka

yaymanin basarisizhifa ugramasina yol agabilmektedir (Alamn vd., 2007: 231).

Marka yayma stratejisinin bagarisi veya bagarisizhif, tiiketicilerin ana
marka algist ve kalitesi hakkindaki inamiglarm direkt olarak etkilemektedir
‘(Olavarrieta, 2009: 901). Bu nedenle, marka yayma stratejisinin markaya zarar
vermemesi i¢in titketicilerin ana marka ile ilgili diisiincelerini iyi anlamak ve
muhtemel yayma markalan nasil karsilayabileceklerini iyi bir sekilde analiz
eimek gerekmektedir (Pitta ve Katsanis, 1995: 51). Markalarin tiiketici
zihnindeki mevcut ana marka konumlandwmasim zayiflatmadan bir markayl

birden fazla iiriinle iliskilendirmeleri oldukga zordur. Ancak buna dikkat




edilmemesi halinde, yayma markanin tiketicide yansima bulan yeni

cagrisimlariun ana marka degerlerini zarara ugratmas: ve markanmin ana {riin
kategorisindeki konumunu olumsuz yonde etkileme riski bulunmaktadir (Doust
ve Esfahlan, 2012: 4235).

Marka yayma stratejisinin avantaj ve dezavantajlari 6zet bir tablo halinde

agsagida sunulmugtur:

Tablo 1.1. Marka Yayma Avantaj ve Dezavantajlan

Avantajlar Dezavantajlar

-Markanin titketiciler tarafindan daha kolay | -Tiiketicide kafa kangikh: yaratma.

benimsenmesine yardimet olma.

~Bagarisizlik orantin ve pazarlama | -Uriin ¢ofalmasi nedeniyle kanal sorunlarina

maliyetlerinin azalmasma yardimer olma, neden olma.

-Ana marka satiglariun  artmasina yardimer | -Marka yamyamhgina neden olma.
olma.

-Marka imajm gliglendirme. -Ana marka imajinmn zarar gérmesine neden
olma.
-Markaya yeni milgteriler kazandirma. -Marka imajmm sulanmasina, markanm deger

kaybetmesine neden olma.

-Yeni pazara girme maliyet ve risklerini azaltma,

-Rekabet giiciiniin artmasina yardmmel olma.

1.3. Marka Yayma Stratejisi Tiirleri

Literatiirde marka yayma tanimlarindaki gesitlilik marka yayma tiirler
s6z konusu oldugunda da gegerli olmakta, marka yayma ¢esitli sekillerde
adlandirilhakta ve kategorize edilmekiedir. Bununia birlikte bu kategoriler
genellikle aym veya birbirine olduk¢a benzerdir. Bu ¢aligmada marka yayma
dikey marka yayma straiejisi ve yatay marka yayma stratejisi olarak iki grupta

incelenecektir.




1.3.1. Dikey Marka Yayma Stratejisi (Hat Genislemesi)

Isletmenin meveut marka adi ile meveut iiriin sinifinda yeni bir triin
segmentine girmesi s6z konusu olan dikey marka yayma stratejisi literatiirde
hat genislemesi olarak da adlandirtmaktadu (Pitta ve Katsanis, 1995: 62).
Dikey marka yaymada, fiyat ve kalite diizeyi, ana markanmkinden belirgin

sekilde farkli olabilir (Kim vd., 2007: 212).

Dikey yayma stratejisi, Uriinlerin tamamlayict  ozelliklerini
cagristirmayr amaclayan bir stratejidir ve biitiin dzellikler tek isim altinda
toplanir. Siirecin basarih olabilmesi i¢in ise markamn Ozelliklerinin diger
iriinlere transfer edilebilme dzelligine sahip olmast

gerekmektedir.{Armold,1993: 152).

Dikey marka yaymada, yayima iirtinii ile ana marka adr arasmdaki
baglantiyr vurgulamak igin genellikle ana marka adimmn yaninda ikinci bir
marka adi veya tanimlayict eklenir (Lee, 2007: 7). Ornegin Double Tree ve
Hampton, her ikisi de Hilton markast olmalarina ragmen farkli hedef katleler
igin farkli fiyat dizeyinde ve farkli hizmet faaliyetleri gosteren alt
markalardir (Eryilmaz ve Zengin, 2015: 5). Nescafe’nin bademli ve findikh
kahveyi, Coca Cola’nin Diet Cola’y: piyasaya sirmesi dikey marka yaymaya

Ornek gosterilebilmektedir.

Bu strateji ¢esitli avantaj ve dezavantajlart da beraberinde
getirmektedir. Yayilma iiriiniiniin ana markaya gore fiyat ve kalite
sevivelerindeki farkhhk, tiiketici tarafindan tutarsiz bir nitelik olarak
algilanabilmektedir. Bu tutarsiz fiyat/kalite bilgisi, tiiketicinin ana markaya
iliskin degerlendirmesini sorgulamasina neden olabilmektedir (Kim vd.,
2007: 212).Yeni tat, yeni boyut, yeni ambalaj, yeni fiyat gibi degisikliklerle
gerceklestirilen dikey marka yayma stratejisi ile maliyetler artabilir, marka
odagim kaybedebilir ya da markanin titketiciye iletilmesi zor bir hale

gelebilir. Bununla birlikte bu strateji kullanici tabanim genisletmek, cesitliligi
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arttirmak, markay1 canlandirmak, yenilikleri geligtirmek ve rakiplerin Gniinii

kesmek gibi birgok avantaji da beraberinde getirmektedir (Aaker, 2016: 296).

1.3.2. Yatay Marka Yayma Stratejisi (Kategori Yayma)

Kategori yayma olarak da bilinen yatay marka yayma stratejisinde,
meveut marka adin tamamen yeni bir tirfin kategorisinde veya mevcut tiriin
kategorisinde aym marka ismini kullanarak yeni sekil, tat, doku, renk, igerik,
boyut gibi yeni ozelliklerle donatilmig Uriiniin pazara sunubmasi soz
konusudur (Lee, 2007: 7). Bu yontemde yeni iiriin ana marka ile ayn: veya
benzer fiyat, statli ve kalite seviyesindedir (Kim vd., 2001: 212). Dikey marka
yayma stratejisinin ana marka imajim sulandirma ve marka yamyamhg1 gibi
olast risklerine karsilik, vatay marka yayma stratejisi bu tiir olumsuz sonuglar
azaltmamn veya ortadan kaldirmammn yolu olarak goriilmektedir (Ahn vd.,

2018: 25).

Yatay marka yayma stratejisinde ana markanin farkh kategorilere
girmesi s6z konusu oldugundan, bu stratejiyi giicli kimlik sahibi ve
titketiciler tarafindan kabul edilmis markalarmn tercih etmesi daha dogru bir
karar olarak gorillmektedir. Giigli ve tutarh bir kimlik ve kigilige sahip,
ilging, farkl1 ve birbiri ile tutarli unsurlarin olugturdugu markalar daha kolay
hatirlanir, buna sahip olamayanlar ise kisa siire iginde unutulurlar. Psikoloji
biliminin de destekledigi goriise gdre, bir nesne, onunla ilgili herhangi bir
noktaya ulagilarak hatirlanabilir. Ornegin McDonald’s, Big Mac ve Ronald
McDonald ¢agrisimlarindan herhangi biri ile akla gelmektedir (Aaker, 2016:
223). Bu nedenle yatay marka yayma stratejisi uygulanilacak markamin hem
somut hem soyut anlamda tutarliliga sahip olmasi;: markamin farkh
kategorilere girerek (riin portfoyiinii genisletmesi agisindan kolaylik
saglamaktadir. Bu 6zellie sahip markalar igin, teknolojik yeniliklere agiklik,
gitvenilirlik, kurumsal degerler, marka kimlifi, marka kisilifi, marka ve

kullanic1 imaj1 gibi gesitli temel zelliklerin sadece belirli bir tiriin sintfi ile
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ilgili olmadigy, tim bunlarn markaya ait oldufu ve markayr gafristirdif

bilinmektedir (Aaker, 2004: 216).

Yatay marka yaymada markanin sahip olduklariyla olugan 6z, iirlin
tzelliklerinin de tesine gegerek daha genis bir tiriin portfdyiine sahip olmaya
olanak vermektedir. Tiiketiciler yiiksek kaliteli olarak algiladiklar markalart
daha giivenilir gbrmektedirler. Yiiksek kalitede algilanan bir markaya sahip
olmak ise isletmelerin marka yayma stratejisii  daha  kolay

uygulayabilmelerine olanak saglamaktadir (Aydin, 2019: 36).
14. Marka Yayma Basarisim Etkileyen Fakitrler

Marka yayma isletmeler tarafindan en ¢ok tercih edilen biiyiime stratejisi
olmasma ragmen difer bilyiime stratejilerinde de oldugu gibi bagan garantisi
vermemektedir. Basari, pek ¢ok degiskene, aym zamanda bu degiskenlerin dogru
uygulanabilmesine ve tutarli olmasina baglidur. Isletmenin gegmisten giiniimiize
gerceklestirdigi pazarlama ¢abalarn sonucu elde ettifi marka degerinin giicii ve
yaymaya iliskin olumlu titketici algilar1 marka yaymanin baganli olma ihtimalini
arttirmaktadir (Nkwocha vd, 2005: 50). Bunlarin yamnda, literatiirde marka

yayma bagarisim etkileyen cegitli faktorler bulunmaktadir.

Bu ¢ahigmada marka yayma bagarist Volckner ve Sattler (2006) tarafindan
belirlenen dort faktér iizerinden ele alinmgtir. Bu faktdrler ana markamn
karakteristigi, yayilmanmn pazarlama destegi, ana marka ile yayilma {rini
arasindaki iliski ve vyayilma iriiniiniin karakteristik Ozellikleri olarak

belirlenmigtir.

1.4.1. Ana Markanm Karakteristigi

Marka yayma stratejisinin bagariya ulagmasinda, kendine has
ozellikleri, cagrnisimlar ve tiim sahip olduklariyla ana marka en dnemli rolti

oynamaktadir, Ana markanin sahip ol.du'gu.na inantlan tim avantajlariyla,
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rekabet halinde oldugu markalardan iistiin oldugu disiinildiiginde tiim bu
olumlu dzellikler yayilma markasma yansimaktadir. Ana marka karakteristigi
bu caligmada algilanan kalite, markamn ikna kabiliyeti, marka deneyimi ve
markanin gegmiste yapmus oldugu yayilmalar alt bashklarinda ele

alimmaktadir.

e Algilanan Kalite

Algilanan kalite, markanin ger¢ek kalitesinin degil, tiiketici goziindeki
kalitesinin bir gostergesidir ve tiiketicilerin beklentilerini-onlann algilarinda-
karsilama derecesiyle belirlenir. Tiiketici, lirlini/markay1 kendi stizgecinden
gegirerek degerlendirir ve kalitesiyle ilgili olumlu veya olumsuz bir yargiya
varir. (Marangoz, 2007: 463). Tiiketicinin satin alma kararini, markaya olan
bagliligim ve sadakatini dogrudan etkileyen bir unsur olan algilanan kalite,
isletmelerin marka yayma kararim vermelerinde de oldukga etkilidir (Aaker,
1991: 19). Ciinkii tiiketiciler icin ana marka ve yayllma markasi ile ilgili
kalite algist bir biitiindiir, Algilanan kalite marka yayma agisindan ele
alimdiginda, ana markanmn sahip oldugu kalite diizeyi, yayma markasmna
aktarilmasiyla iliskilidir. Bu sayede tiiketici tarafindan kalite algisi yiiksek
ana markamin yayilma markasi lizerindeki risk falktorii de azalmig olmaktadir
(Aydin, 2019: 58). Bunlarm yaninda Jacobson ve Aaker'm (1987) “The
Strategic Role of Product Quality” adli ¢aligmalarimdan derlenen bilgilere
gore, algilanan kalite isletme verimliligi agisindan ele alindifinda, algilanan
kalitenin pazar payinu, {iriiniin fiyatini ve verimliligi etkiledigi, ancak maliyet
tizerinde etkili olmadig goriilmigtiir. Yiiksek kaliteli triinler igletmelerin
yitksek pazar payma sahip olmasma ve yiiksek fiyat belirlemesine olanak
saglamaktadir. Yiksek fiyat tiiketicide kalite algisim pekistirerek markay
tercih etmesine yol agmakta, bu durum igletmenin rekabet avantaj

saglamas.xriékgr&dﬁnm olmaktadir (Firat, 2009: 79).

o Markaya Olan Inang

Marka inanci; markanmn imaji, algilanan kalitesi, cagrisimlan gibi
unsurlarmn tiiketicide olusturdugu pozitif yansmmalarla markaya ne kadar

giivendiklerinin gosiergesidir (Marangoz, 2007: 466). Giiglii ve olumlu marka
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cagristmlan, markanm rakiplerinden farklilasmasina ve tiiketicinin zihninde

konumlandirilmasina yardimer olur. Bir titketicinin markaya ait 6zellikleri
nasil degerlendirdigi ana markaya olan inan¢ ve ana marka kalitesi arasinda

pozitif bir iliskiye yol agmaktadir (Vlcknerr ve Sattler, 2006: 23).

Ana markanm gegmiste gerceklestirdigi yayilmalar ve marka
deneyiminin de marka inanci tizerinde olumiu etkileri bulunmaktadir. Gegmis
marka yayllmalarinin sayist ne kadar fazlaysa tiketicilerin marka adina maruz
kalmast da o kadar fazla olmakiadir. Tiiketicilerin marka dencyimlerinin
olumlu oldugu varsayidiginda ise bu durum daba fazla begeni, baglilik ve
giiven saglayabiimektedir. Bu nedenle, marka inanci iizerinde gegmis

yayilmalarim olumlu etkisi oldukga biiyitkttir (Devon, 2000: 460).

e Marka Denevimi

Marka yayma stratejisinde bagariy1 hedefleyen markalarm tiiketicilerin
verecepi tepkileri tahmin edebilmeleri son derece Snemlidir. Marka deneyimi
gibi, titketiciyle iligkili faktorlerin bilinmesi ve bu faktérlerin g6z niinde

bulundurularak stratejinin uygulanmasi stratejinin basarisina etki etmektedir.

Marka deneyimi, markanin kigisel ilgi diizeyini ve marka inancin
arttirict bir faktor sayilabilmektedir. Marka deneyimi aym zamanda daha
fazla ana marka bilgisine, daha gii¢lii marka gagngimlarina ve daha giiglii
marka baglilifina zemin olusturarak daha yiksek diizeyde ana marka

inanciyla sonuglanabilmektedir (Vélckner ve Sattler, 2006: 22).

Tiiketicilerin @rtin ile ilgili edindikleri dogrudan veya dolayh
deneyimleri sonucu marka aginahif olugmaktadir.  Marka aginalify,
tiiketicinin bir markay! hatirlama ve tanima potansiyelini gosterir. Marka
yayma stratejisinin dayanak noktasiun ana markanmin tanmirlifindan
yararlanmak oldugu diisiiniildiigiinde, marka deneyimi sonucu olusan marka
asinalip: stratejinin basari faktorlerinden biri haline gelmektedir. Tiketicilerin
marka ile ilgili gecmis deneyimleri marka aginaliklarmi arttirmakta, algilanan
riski azaltarak yayma {irliniiniin denenme ihtimalini arttimaktadir (Uzkuort ve

Boliikbagi, 2008: 280).
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® Gecmisteki Yayilmalar

Markanin gecmiste gergeklestirmis oldugu yayilmalarin ana markanin
algilanan kalitesi lizerinde, dolayisiyla stratejinin bagarisinda olumlu bir etkisi
olmasimt beklenmektedir. Gegmis marka yayimalannm sayis1 aritikga
tiketicilerin marka adina maruz kalmalari ve markamn iirtinlerinden birini
deneme olasiliklarmin artmasi beklenmektedir. Bu durum giderek artan
marka bilinirligi ve daha giiclii marka tatumlart ile sonuglanmakta, bu da iiriin
deneyimi olumsuz olmadif: siirece ana marka degerlendirmesinde giiclii ve

olumlu bir etkiye sahip olmaktadir (Vlcknerr ve Sattler, 2008: 23).

1.4.2. Yaydmanin Pazarlama Destegi

Tiiketicinin uygulanan marka yayma stratejini algilayis1 ve buna karst
verecedi tepkinin yayillmanin pazarlama destegi ile yakindan ilgili oldugu
bitinmektedir (Volckner ve Satiler, 2006: 18). Clinkii tiiketicilerde marka
yaymaya kargt herhangi bir olumsuz algt olugmas: durumunda bunu
depistirmenin oldukga zor oldugu ve tiiketicilerin yaymaya karsi direng
gosterebilecekleri ifade edilmektedir. Bu nedenle, bagarili bir pazarlama
destegi ile tiiketiciler arasinda markaya ait tiim ¢iktilarin olumlu gagngimlar

yaratilmasi énem arz etmektedir (Keller, 1993: 1).

® Pazarlama Destefi

Ana marka yeni bir iirlinle pazara girdiinde verilen destek olarak
ifade edilebilen pazarlama destedi, bu ¢ahigmada yayilma markasina
uygulanan tutundurma ¢aligmalar, irintin fiyatlandirilmas: ve dagiti alt

baslikfarinda ele almmugtir (Vélckner ve Sattler, 2006: 18-23).

» Tutundurma: Marka yayma stratejisinin  siklikla tercih
edilmesinin nedenlerinden biri, ana markamn bilinirliginden
faydalamldig1 ve ana marka i¢in yapilan tutundurma galismasi

bulundugu icin, tutundurma maliyetlerinin diisik olmasidir.
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Yayilma {iriinii igin ana marka kadar yogun bir sekilde olmasa
da yine de tutundurma ¢ahgmast yapilmahdir. Burada hedef,
yeni irtiniin ana markanm yeni bir formu olduguna, kalite,
imaj, giivenilirlik yonlerinden ana markann giivencesi altinda
olduguna tiiketicileri inandirmaktir (Arikan, 2010: 43).
Ozellikle iiriin tanitim agamasinda, reklameilik agisindan iyi
desteklenen uzantilarin, daha az destege sahip uzantilardan

daha bagarili oldugu bilinmektedir (Reddy vd., 1994: 247).

Fiyatlandirma: Pazarlama literatiirinde siklikla galigilan bir
konu olan fiyatlandirma, stz konusu marka yayma stratejisi
oldugu zaman genellikle dnemi gozden kagirilan bir konu
durumundadir. Bununla birlikte, fiyatlandirmanin  marka
yayma basarist ve degerlendirmeleri iizerindeki rolii gz ardi
edilemeyecek kadar 6nemlidir ve bu ¢esitli caligmalar
tarafindan desteklenmektedir (Arikan, 2010: 45). Bu ¢aligmalar
Taylor ve Bearden (2002) ve Jun vd. (2005) tarafindan
yaptmis olup, c¢alismalar incelendiginde, yayilmalarin
fiyatlarmun ana markamn fiyat algilamalarnndan etkilendigi,
fiyatlarin algilanan kaliteye, algilanan degere ve satin alma
niyetine etki ettigi sonuglarma ulagilmigtir. Fiyat, yeni bir
grinii degerlendirme asamasinda tiiketici igin bir rehber

niteligi tagimaktadur.

» Pagitim: Marka yayma stratejisinde dagitum, {izerinde fazla

durulmayan ve hakkinda olduke¢a az sayida galigma bulunan bir
konudur. Bununla birlikte, belli amaglar dogrultusunda
tiretilen, gerekli tutundurma galigmalar1 yapilarak optimum
fiyat diizeyi belirlenen yeni markamn tiiketiciyle bulusturma
noktasinda kilit rol oynayan pazarlama karmasmin dagitim
unsurunun marka yayma bagarisii etkileyen faktdrlerden
oldupu goz ardi edilmemelidir. Konu ile ilgili yapilan

calismalardan edinilen bilgiler de bu durumu desteklemektedir.
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Smith (1992), bir uzantimn dafitim yogunlufunun, bagart

olasiligint arttirdigom  savanmaktadir. Volknerr ve  Sattler
(2006)’e gore ise, perakendeci destegi/kabulii yiiksek ise

yayma bagarili olacaktir.

® Perakendeci Kabulii

Kalite ve glic bakimmdan yitksek algilanan ana markamn basarili bir
marka yayma gegmisi oldugu varsayildifinda, perakendecinin giiveni
artmakta ve daha sonraki marka yaymaya iliskin degerlendirmeleri pozitif
yonde olmaktadir. Perakendeciler, ana markayr yayma iiriinleri yapma ve
sunma konusunda oldukga yetkin olarak algilayabilmekte ve bu da gegmis
yaymalar ile perakendeci kabulii arasinda olumlu bir iligki ile

sonuclanmaktadir (Vélcknerr ve Sattler, 2008: 23).

1.4.3. Ana marka ve Yayilma Uriinii Arasimdaki lligki

Marka yayma stratejisinin tercih edilmesinin en biiyiik nedeni,
tiiketicilerin yayilma iirtinti hakkindaki algilamalarim etkileyerek tiiketiciyi
ikna etme siirecinde tiiketicinin ana marka hakkindaki inanglarim
kullanmaktir. Marka ¢agrisumlannin yayilmaya aktarilma derecesi, marka ve
yayilma iirlinii arasmndaki algilanan uyum diizeyine baghdir. Ana marka ve
yayma marka arasindaki uygunluk, kategorilerin birbirine yakinhg ve ilgili
olmast ile saglanmaktadir. Bunun saglanmasi, marka yayma stratejisinin
uygulanmas: ve basarilh olabilmesi igin temel sartlardan biri olarak

goriilmektedir (Aydin, 2019: 63).

® Ana Marka ve Yayilma Uriinii Arasindaki Uyum

Ana marka ve yayilma {iriinQl arasindaki uyum ve ana markaya karsi
olumlu marka tutumlar: marka yayma stratejisinin basarisim etkileyen 6nemli

faktérler arasinda yer almaktadr.

Tiiketiciler ana marka ve yayilma triini/markas: arasmda yiiksek

uyum algiladiklarinda, ana marka hakkindaki inang, giiven, kalite ve
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cagrisgimlart  yayllma  iriiniine  aktararak olumlu tutum ve inamglar

gelistireceklerdir (Oztirk, 2015: 137). Ana marka ve yayuma rini
arasmdaki uyum artiikca, tiiketicilerin algiladiklan risk azalacak, ana
markayla ilgili olumlu tutumlar yayilma markasina daha kolay aktarlacaktir
(Devon, 2000: 458). Bazi aragtirmacilar, ana marka ve yeni liriin kategorisi
arasmdaki uyum yiiksek oldugunda, ana markadan yayilma triiniine aktarilan
bir etki transferi oldugunu savunmaktadir. Ana markaya ait Ozellikler ve
cagrisimlar genigleme iriiniine ne kadar ¢ok transfer edilirse, tiketicilerin
genigleme tiriiniin@i ana marka kalitesinde algilamasi daha fazla miimkiin

olmaktadir (Peker vd, 2017: 22).

Uyum degiskeni ile ana markanin kalitesi arasmnda da pozitif bir
etkilesim olmasi beklenmektedir. Bunun anlami; algilanan uyum diizeyi
arttikca ana markanin kalitesinin yayilmanin bagarist tizerindeki olumlu etkisi
artmakta ve titketicinin yeni tirlinii kabullenmesi kolaylagmaktadir (Aaker ve

Keller, 1990: 30).

1.4.4. Yayuma Uriiniiniin Kategori Ozellilderi

Yayilma friiniiniin kategori Ozellikleri literatiirde sikhkla titketici
yenilikeiligi baghg altinda incelenmigtir. Bu calismada ise, yayilma {riini
ozelliklerinin tiiketicilerin risk algisini, algilanan riskin de satin alma
karariarmt dogrudan etkilemesi nedeniyle algilanan risk unsuru eklenmis ve
bu konu algiianan risk ve titketici yenilik¢iligi olarak iki baghk altinda

incelenmisgtir.

® Aleilanan Risk

Algilanan risk; tiiketicilerin bir triinii tercih etmelerinden dolay1
yagayabilecekleri olast kayiplar nedeniyle, iiriind satin almadan Once
yagadiklart kararsizlik durumudur (Oztiirk, 2015: 154). Kaliteli, giiven
duyulan, benimsenmis bir ana marka, tilketicilerin kargisima yeni bir tirtin ile
cikarken, bu ozellikleri risk Onleyici bir unsur olarak goriilmekte ve

tiiketiciler icin yeni {iriinii deneme konusunda tesvik edici olmaktadur.
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Algilanan riskin diisiik olmasy, tiiketicilerin markaya duydugu giivenle
dogru orantihidir ve tiketicilerin satm alma kararlarm - dogrudan
etkilemektedir. Tiketicilerin ana markaya duyduklan giiven, yayilma
markaya da aktarilmakta ve yayiuma markanin daha glivenli oldugu

diigtiniilerek algilanan risk azalmaktadir (Wu ve Yen, 2007: 335).

® Tiiketici Yenilikgiligi

Yenilik¢ilik, Rogers ve Shoemaker (1971) tarafindan “Bireyin bir
yeniligi kendi sistemindeki difer bireylere oranla goreceli olarak daha erken
benimseme seviyesi” olarak tammlamaktadir (5.27). Assael (1984: 449) ise
yenilikeiligi, yeni tirtinleri, markalart denemeye goniillii olma ve yeni fikirleri

kabul etme olarak tanimianmaktadir.

Marka yayma agsindan ele almdignda ise yenilikgi tiiketicilerin
yayilma markay1 benimsemeye istekli olduklari ve yenilikgilik diizeyi arttik¢a
marka yaymay: daha olumlu degerlendirdikleri bilinmektedir. Yenilikgilik,
marka yaymaya iliskin tiiketici tutumunu olumlu etkilemektedir (Peker vd,
2017: 23).

1.5, Marka Yayma Stratejisinin Tercih Edilme Nedenleri

Marka yayma stratejisi genel olarak yeni bir {irlin veya marka ile pazara
girmenin riskini azaltmak ve ana marka taniirhigmdan ve imajindan yararlanmak
icin tercih edilmektedir. Buna ek olarak, marka yayma stratejisinin belli baslht

tercih edilme nedenleri bulunmaktadir. Bunlara agagida deginilmistir.

1.5.1. Biiyiime Ihtiyaer ve Ekonomik Kazammlar

Ana markanin bilinirligi ve tiiketicide uyandirdifs cagngimlar
yardimiyla pazarda tutunmayt kolaylagtiran marka yayma, markalarin

biiyiime ihtiyacina cevap veren bir stratejidir.

Mevcut ve giiclii bir markamn tiiketiciler {izerinde olusturdugu olumiu

imaji kullanarak yeni trlinlerin piyasaya sunulmasi olan marka yayma,

19




markalarm finansal olarak giiclenmesine ve meveut pazar paylarim

arttirmalarina  imkan vererek ekonomik kazamimlar elde eimelerim
saglamaktadir (Efe, 2017: 606). Giglii ¢agrisimlar uyandiran, kalite algist
yitksek olan bir marka isminin destegi, markamn yeni bir {iriin ile pazara
girmesinin getirdigi riskleri en aza indirgemektedir. Bunun yanmnda marka
yayma ile onemli gider kalemlerinden olan tutundurma ve pazara girig
maliyetleri minimum seviyede tutularak markamn ekonomik kayiplara
ugramastn Sniine gecilebilmektedir (Aaker ve Keller, 1990: 27). Ciinkui
marka yayma stratejisi ile tanman, giivenilen bir ana markanmn giivencesi
altinda piyasaya siiriilen yeni {iriin i¢in yapilacak olan reklam ve diZer
tutundurma ¢ahigmalari, cesitli ticari anlagmalar ve kampanyalar gibi
masraflarmn daha diistik olmast, bu stratejinin ekonomik agidan karli oldugunu

gostermektedir (Volckner ve Sattler, 2006: 18).

Bu, marka agisindan oldukca énemlidir ¢iinkii bir {irlintin pazara yeni
bir marka ile girerken yapacagi yatirimla, tanmurhgn yiksek ve gliclii bir
marka ad1 altinda pazara girerken yapacag yatim arasinda iki kat maliyet

farks oldugu bilinmektedir (Randall 2005:110).

1.5.2. Marka Degerini Koruma

Markalara ait {riin ve hizmetlerin deferlerinde artis veya azaliga
neden olan, markaya ait ayut edici dzelliklerle iligkili varliklar toplulufu
olarak tanimlanan marka degeri (Aaker, 1991:15), tiiketicilerin satin alma
karar siireclerinde giiven duygusunu arttirirken; markalara, marka baghhigimin
ve sadik tiiketici gruplanmin  olugturulmasi, kérlilgm ve pazarlama
_etkinliginin arttmimasi ve farklilagma gibi avantajlar sunmaktadir (Lin ve

Kao, 2004:37).

Yogun rekabet ortaminda bulunan tiiketiciler farkli markalardan gelen
¢ok sayida mesaja maruz kalmakta ve agina olmadiklart markalar ile
karsilastiklarinda  satin alma  siirecinde ¢ikmaza girebilmekiedirler. Bu

noktada marka degeri, tilketicinin karar verme siirecini kisaltarak vermis
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olduklar1  kararlardan  duyabilecekleri  endiseyi azaltma  gorevini

iistlenmektedir (Catli, 2013: 23).

Buna ¢k olarak 6zellikle uzun yillardir pazarda olan ve hayat seyrinin
sonlarina gelmis olan markalar tiiketiciler icin sikici hale gelmeye baslayarak
tiiketicileri yeni arayislar i¢ine siiriikleyebilmektedir. Boyle bir durumda yeni
bir iiriin ile pazara giren marka, imajint tazelemis, kendini hatirlatrug ve
marka degerini korumaya yonelik bir adim atmig olacaktir (Goksel, 2013:
41). Bu baglamda marka yaymanin marka degerini korumaya yonelik bir
strateji oldugu ve dogru uygulandifl takdirde marka deferini destekledigi

goriilmektedir,

1.5.3. Rekabet Avantaji Elde Etme

Yogun rekabetin  yagandifi gliniimiiz pazarlaninda markalar
varliklarini siirdiirebilmek, rakiplere kars: ayakta kalabilmek ve bilyiimek icin
cesitli yontem ve stratejiler gelistirmektedirler. Giiclii bir markanm,
titketiciler iizerinde sahip oldugu olumlu cagrisimlart kullanarak marka
yayma stratejisi uygulamasi da bu duruma drnek olarak gosterilebilmektedir.
Ana markaya duyulan giiven ve baglhilik neticesinde olusan sadik miisterilerin
varhig1, yeni {riiniin de tiiketiciler tarafindan daha kolay kabul gérecegini
isaret etmektedir (Efe, 2017: 606). Mevcut marka isminin tliketiciler
tarafindan bilinir olmasi ve olumlu gagrigimlar sayesinde tiiketici yeni tiriinii
daha kolay kabullenerek satin almaya meyilli olacaktir. Bu durum ise
markanim yeni bir pazara girerken karsilagabilecegi riskleri azaltilmus,

pazarhik ve rekabet giiciinil ise arttumis olacaktir (Tauber, 1988: 28).
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IKINCI BOLUM

MARKA SADAKATI

Bir isletmenin en degerli varhifi olan marka, isletme ve titketiciler arasindaki
iliskide olduk¢a dnemli bir rol oynamaktadir (Kim vd., 2020: 2). Ozellikle rekabetin
yogun yasandifl giiniimiiz. pazarlarinda isletmeler rakiplerinden farkldagmak, &ne
ctkmak, biiyiimek ve deger yaratmak i¢in markay: bir ara¢ olarak kullanmaktadir.
Kotler’a (2017) gére, bir markanin bunlart saglayabilmesinin, yeterince bilyilk ve
bagarili olmasinin gistergesi, markaya tiketiciler tarafindan ne kadar baglanildigi ve
titketicilerin markay: ne siklikla tercih ettigidir. Jacoby ve Chestnut’a (1978) gore ise
bir markanin basarist kisa dénemi degil uzun donemi hedefleyerek, hedef kitlesinin
markay1 tekrar tekrar tercih ederek satin alma davranisi gostermeleriyle miimkiin
olmaktadir. Bu yaklasumlar ile 6nemi vurgulanan marka sadakati konusu ¢aligmanm

bu bélimmiinde derinlemesine incelenecektir.

2.1. Marka Sadakati Kavrama

Isletmelerin siirdiiriilebilir basarilarmin ana unsurlarmdan biri olarak
kabul edilen marka sadakati (Erge, 2012) farkl: aragtirmacilar tarafindan farkli

bakis agilan ile sikiikla islenen bir konu olarak literatiirde kendine genis bir yer

bulmaktadir.

Marka sadakati kavraminin bagslangi¢ noktasi Copeland’in 1903 {é&azd1§1 .

“Tiiketicilerin Satm Alma Alskanliklarimn Pazarlama Yontemleriyle Higkisi”
adli makale kabul edilmektedir. Copeland (1923) bu makalede “israr” terimini
kullanmis ve bu terim ile sadakat kavramimin temellerini atmugtir. Makalede 1srar,
tilketicilerin markalt iiriin talebine yonelik tutumlarinin son agamasi olarak

tanimlanmis ve 1srar neticesinde titketicilerin bir tiriin/markay: satin almaya karar
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verdiklerinde ikame tiriin/markalart kabul etmedikleri belirtilmigtir (Al-Msallam,
2015: 3). Bu agiklama giiniimiizdeki marka sadakati kavramimn dayanag
niteliginde olup, Copeland’den giiniimiize bu kavram kapsamli bir sekilde

aragtiimistir.

Marka sadakatine iliskin yapilan ilk ¢aligmalarda kavram genellikle tekrar
eden satin alma davrans: odakli olarak tanimlannug (Ulag, 2019: 4), bir markaya
yonelik pozitif tutum, inang ve algidan olusarak s6z konusu markanimn titketici
tarafindan diizenli satin alinmastyla ortaya ¢ikan duygusal bir bag olarak ele
alinmigtir (Chinomona vd., 2013:181). Oliver (1999) sadakati, bir markaya karst
tekrar satin alma icin derinlemesine baglilik tasumak veya gelecekie ayn1 markayi
tekrar satin alma davramgi gostermek olarak tanimlamugtir. Buna ek olarak,
marka sadakatini rakip markalarm tiketici tercihlerini etkilemek adina
uyguladiklar: pazarlama faaliyetlerinden ve durumsal faktorlerden titketicinin
etkilenmeyerek soz konusu markayr gelecekte de satin alacagma dair giicli
inanc1 olarak yorumlanustir. Aaker’m (1991) marka sadakatine iligkin g6riigii ise
"bir miigterinin bir markaya olan bagliiginin §lgtisit" seklindedir. Bu digiinceye
paralel sekilde Mowen ve Minor (2001) marka sadakatini tiiketicinin bir markaya
yonelik pozitif tutum gelistirmesi, o markaya baglilik duymas: ve gelecekte de o

markay1 satm almaya niyetli olmast geklinde tammlanngtir.

Marka sadakati, genel olarak yinelenen satin alma, baghihk, tercih, akilda
kaima gibi kavramlarla beraber amlmakta, tiiketicinin belirli bir {riin
kategorisinde belirli bir markayr satin almayr tercih etmesi olarak ifade
edilmektedir (Sharyn ve Mackay, 2001: 531). Bu tercih, tiiketicinin marka ile
ilgili beklentilerinin (kalite, triin ozellikleri, fiyat vb.) kargilandifim
algiladiginda ortaya gikmakta ve tekrar satin alma ile zaman igerisinde tekrarli bir
davranisa dontismektedir. Dolayisiyla, marka sadakati; tiiketicinin markaya
yonelik otumlu algilar: 'h'édeniyl'e o markay1 tekrar tekrar satin almast olarak ifade

edilebilmektedir (Ishak ve Ghani, 2013: 187).

Zaman igerisinde marka sadakati tek boyutlu goriilmekten uzaklasarak iki
farkli marka sadakati kavramu olabilecegi diigiincesi ortaya ¢ikmg, marka

sadakati tammlar davranissal ve tutumsal boyutlar gergevesinde yapilmaya
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baglamstir. Bu ayrima gore, davramigsal marka sadakati; belirli bir markanin

belirli bir zaman dilimi icerisinde tiiketici tarafindan tekrarlanan satm alma
davranst olarak tanimlan (Huang ve Zhang, 2008:103). Bu satin alimlarm
belirli bir zaman diliminde ne siklikta, hangi sirada veya ne oranda gergeklestigi
davramgsal sadakat olgttlerindendir (Demir, 2012: 107). Tutumsal boyut ise
marka sadakatinin tesadiifen olusmadifini; titketicinin bir markay: tercih
etmesinin satin alma mekanizmasimn ¢aligmasiyla baglayan, alternatifler
arasindan bilincli bir sekilde se¢im yapilarak satin alma kararnun verildigi
psikolojik bir siire¢ oldugunu savupmaktadir. Tutumsal boyutta tiiketici ile marka
arasmda kademeli bir sekilde giiclenen bir iliski ya da baglanma séz konusudur

(Durmaz ve Dag, 2018: 492).

Dick ve Basu (1994) ise, davramsgsal ve tutumsal marka sadakatini birlikte
ele almus; marka sadakatini s6z konusu markamn titketici tarafindan bilingli bir
sekilde secilerek davramgsal olarak ortaya ¢ikan, bununla es zamanh olarak karar
verme ve degerlendirme gibi psikolojik stirecleri de igeren tutumsal bir siireg
olarak ifade etmistir. Bu goriigler 1518inda marka sadakati, tiiketicinin tatmin
olmast  neticesinde  markaya karst  olugan  olumlu  duygularnin
siirdiiriilebilmesiyle iliskilidir seklinde agiklanabilmektedir. Buradan hareketle,
marka sadakatinin titketicinin markayla ilgili tutumunun davraniga doniigmesi ve
bunun stirdiirtilmesi olarak diisiiniilmesi, marka sadakatinin hem davramissal hem
tutumsal boyutuyla agiklanabilmesi agisindan ¢nem tagimaktadir. Tim bu
yaklagimlar g6z oniine alindiginda marka sadakati, tilketicilerin satin almig ve
deneyimlemis oldugu bir markayi, sz konusu markaya karsi olan olumlu
tutumundan dolayr onu satm alma egilimini devam ettirmesi olarak ifade

edilebilir (Celik vd., 2022: 54).
2.2. Marka Sadakati Modelleri
Tiiketicinin bir markay1 segme ihtimali ile bu ihtimal iizerinde etkili olan

faktorler arasindaki fonksiyonel iliski marka sadakati modeli olarak ifade
edilmektedir (Akyiiz, 2009: 43). Literatiirde marka sadakati ile ilgili gesitli
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modeller gelistiriimis ve geligtirilen bu modellerden bazilarina agafida yer

verilmigtir.

2.2.1. Bernolli Modeli

Bemoulli modeli, Frank Bernoulli tarafindan gelistirilmigtir. Marka
sadakatini davranigsal agidan ele alan bu modelde tiiketicinin X markasini
safin alma davranismm sabit oldugu varsaylmaktadir (Eren, 2009: 107).
Gegmiste yapilan satin alma davramsinin yeniden satin alma davrams
tizerinde bir etkisinin olmadifiun savunuldugu modelde, X markasmm satig
noktasindaki bulunurlugu, stoklarm yeterliligi, uygulanan promosyonlar gibi
durumlarin tiiketici icin Onemli noktalar oldugu belirtilmektedir. Bu
duramlar, tiiketicinin  sattn alma olasth@m  arttirabilecegi  gibi
azaltabilmektedir de. Ornedin bir magazada A markasinin fazla sayida
bulunmasi, tiiketicinin A markasmni tercih etme ihtimalini artbirmaktadir.

Modelin en 6nemli dzelligi ise satin alim sonras1 geri doniistin olmamasidir

(Engel vd., 1978: 456).
2.2.2. Kapferer Modeli

Kapferer bu modelde marka sadakatini ii¢ boyutta tammlamaktadar.
Birinci boyutta (marka tercihi) titketiciler sadik degillerdir, ancak sadik olma
potansiyeli barmdirmaktadiriar. Ikinci boyut olan tek bir tirlinii tekrar satin
almada, tiketiciler sadik goriintirler c¢iinkii  tekrar satm  alim
gerceklestirmislerdir ancak bunu satin aldiklari Uriine alternatif bir triin
olmadign icin yapmuglardir, Dolayisiyla, sadik goériiniimlerinin  altinda
markaya karst tutumlarmm degistirebilme ihtimali tasimaktadirlar. Son olarak,
deneme ya da marka uzantisi boyutunda yer alan tiiketiciler markaya

gercekten sadik olup yiiksek sadakat gostermektedirler (Kapferer, 2004:1-2).
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2.2.3. Markov Modeli

Markov modeli, Rus matematikci Andrei Andreevich Markov
tarafindan 1907 yilimda Olasilik Teorisi’nin uzantisi olarak gelistirilmistir
(Coskun, 2014: 43). Model, tiiketicinin gegmiste gerceklestirdigi satin alma
davranislarmin - su anki  satmn  alma  davramglarna  etkisi  olduBunu
varsaymaktadir (Engel vd., 1978). Modelde marka sadakati genel olarak
tekrar satin alma ve marka degistirme olarak agiklanmaktadir (Ehrenberg,
1965: 347). Markov modelinin hem markalarin bulunduklar1 pazarda toplam
satiglarini belirlemek ve bu satiglara marka sadakatinin etkisini belirlemek
amactyla kullanmalari (Soykan, 2010: 97), hem de tiiketicilerin X
markasindan Y markasina gegisini belirtmek amaci ile kullamlmasi modeli

pazarlama alaninda oldukca énemli bir noktaya getirmistir (Ozyer, 2015: 53).

2.2.4. Dogrusal Ogrenme Modeli

Bush ve Mosteller tarafindan gelistirilen dogrusal 6grenme modeli
daha sonra Kuehn tarafindan titketici davramglarma uyarlanmistiy (Eru, 2007:
104). Modelin temel varsaymni, tiiketicinin gecmiste gergeklestirdigi satin
alma davranislarinin gelecekteki satin alma davraniglarin etkiledigi ve satin
alma dncesi ve sonrasinda ortaya ¢ikan olasiliklar arasinda dogrusal bir iligki
oldugudur (Azmak, 2006: 59). Bu model son satm almm degil, son
zamanlarda yapilan satin alimlarm etkisini kapsamasi ve bu satin alimlarda
etkili olan reklam ve pazarlama gibi unsurlari da dahil etmesiyle diger

modellerden aynlmaktadir (Engel vd., 68: 598).

2.2.5. Olasilik Dagilim Modeli

Tiiketicilerin pazara gosterdikleri tepkilerin bir olasilik sonucu ortaya
ciktipim varsayan bu model, David B. Montgomery tarafindan gelistirilmistir.

Markov modelinin simrlandiriimis hali olarak tabir edilen olasihik dagilim

modeli, iki markall bir pazarn temel almakta ve bu durum soyle
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aciklanmaktadir: Bir tiiketicinin satin alma olasilifs stabil degildir ve her
titketicinin kendine has bir marka segim olasih@ bulunmaktadir. Bu nedenle,
tilketicinin X markasint satin alma olasihig zaman i¢inde degiskenlik
oostermektedir (Montgomery, 1966: 35). Modele ait iki g&riiy bulunmaktadir:
Birinci goriis bagimsiz elemanlan gdz oniinde bulundurur ve titketicilerin
marka tercihlerini yaparken pazarda tercihlerini etkileyecek kisilik, tutum,
gelir, reklam gibi birgok faktdriin oldugunu varsayar. Daha uygulanabilir bir
yapiya sahip oldugu savunulan ikinci gorilg ise birbirine bagh elemanlar
modele dahil eder. Burada marka sadakatinin temelinde pazarin gosterecegi
davramis ile bireyin gosterecegi davranisin birlikte ele alinmasi gerektigi

diisiincesi bulunmaktadir (Engel vd., 1968: 560).

Yukarida ver verilen tiim marka sadakat modelleri, marka sadakatinin
var olus mekanizmalarmi anlamak ve miigterilerinin sadakatlerini daha fazla
arttrmak adina giiglii pazarlama planlart olusturmalar igin markalara
yardimel olmaktadir (Touzani ve Temessek, 2009: 228). Bu planlart yaparken
ise, tiiketicide sadakat olusumunun nasil ortaya ¢ikip gelistifi konusunun
daha net anlagilabilmesi icin marka sadakat diizeylerinin incelenmesi

gerektigi diigtiniilmektedir (Nikhashemi ve Valaei, 2018: 85).

2.3. Marka Sadakat Diizeyleri

Kisisel faktorlerin yanmda giiniin ekonomik, siyasi ve toplumsal
kosullan, dinamik bir siireg olan marka sadakatinde farkli yansimalar bulmakta
ve titketicilerin marka sadakat diizeylerine etki etmektedir (Ulag, 2019: 22).
Marka sadakat diizeyleri tilketicinin  markaya yonelik  sadakatinin
derecelendirilmesi anlamina gelmekte ve sadakatin seviyesini saptamak amaciyla
olusturulmug derecelendirmeyi kapsamaktadir. Bu durumda, titketicilerin bir
markaya karg1 besledikleri sadakat diizeylerinin farklilagabilmesi olafan kabul

edilmektedir (Tosun 2020: 251).

Literatirde marka sadakat diizeyi konusunda 6ne ¢ikan Knox (1998),

Dick ve Basu (1994) ve Aaker (1991) tarafindan ortaya atilan t¢ yaklagim
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bulunmaktadir. Knox (1998), marka sadakat seviyesini sadakat karesi seklinde
tamimlarken; Dick ve Basu (1994) tekrarlanan satmn alma davramst ile tiiketici
tutumlart arasmdaki iliskiye dayanarak sadakatin tutumlara gore farklilik
gosterebilecegini savunmusg, marka sadakat diizeylerini gercek (mutlak) sadakat,
pelismemis sadakat, sahte (ylizeysel) sadakat ve sadakatsizlik olarak dort
diizeyde ele almuglardir (Dick ve Basu, 1994: 101).

Aaker (1991) marka sadakatini, titketicinin markaya olan baglihgimn
dleiisii olarak tammlamaktadir. Tiketiciler markamn rakiplerine, daha uygun
fiyath ve daha yiiksek kaliteye sahip ikame markalara ragmen aym markay1
tercih etmeye devam ediyorsa yiiksek marka sadakatinden soz edilebilmektedir.
Marka sadakatini bes farkhh diizeyde ele alan Aaker’a gbre, her seviyede
tiikketiciler markaya kars: farkh sadakat seviyesindedirler (Kagan, 2022: 63). Bu
bes seviyenin yer aldifi ve Aaker tarafindan sadakat piramidi olarak adlandirilan

marka sadakat diizeylerini igeren sekil asagida gosterilmistir.

Sekil 2.1.: Marka Sadakat Piramidi

/ Marka N\

/ Savunucularty,

/ Sadiklar \

Tatmin Olanlar

Aliganlar

/ Sadik Olmayanlar \

Kaynak: Aaker, 1991: 40

- Sadik Olmayanlar; Piramidin en alt seviyesini olusturan

markaya sadik olmayan tiiketiciler; markaya karst kayitsiz, tilketim
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tercihlerinde fiyatin belirleyici oldugu ve kolaylikla markay: degistirebilen

kisiler olarak nitelenmektedir (Ulas, 2019: 20). Fiyat alicis1 veya degistiren
alict olarak da ifade edilebilen bu grup, markamn sundugu tekliflere- 6zellikle
fiyat tekliflerine- karsi cok duyarhidir (Aaker, 1991: 45). Ozetle, bu grupta yer
alan tliketiciler, markayr satin almalarma ragmen farkh markalarin
sunduklarint daha cazip bulduklar anda o markalara hizla gegis yapabilirler
(Tosun, 2020: 251).

- Alisanlar: Bu grupta bulunan tiketiciler genel olarak
kullandiklar1 markay1 degistirmeye hevesli olmayan ve genellikle bundan
kaginan, tercih ettikleri markadan memnun olan ancak satin alimlar
aliskanlik sonucu ortaya ¢ikan kisilerdir (Tosun, 2020: 251). Bu tiketici
grubu, rakip markanm degigime defecek bir fayda saglayacak teklif sunmast
halinde marka degistirmeyi diisiinebilir (Aaker, 2007: 59).

- Tatmin Olanlar: Fiyat degiskenligine odaklt olarak nitelenen

bu grup, tercih ettikleri markadan memnun olmakla birlikte farkl: bir markay:
tercih etmenin kendileri icin zamansal, parasal veya cabasal bir maliyeti
olacagini diistinmektedirler (Tanrikulu, 2021: 24). Bu disiince, alisanlar ile
aralarindaki temel fark olarak gériilmektedir, Bu gruptaki tiiketicilerin farkl
bir markayr tercih edebilmeleri igin o markanmn kendilerine bahsedilen
degistirme maliyetini kargilayacak bir yarar sunmas1 gerekmektedir (Tosun,
2020: 252).

- Sadiklar: Bu grup, markaya karg1 gercek bir sevgi besleyen ve
markay1 arkadag olarak kabul eden tiiketicilerden olugmaktadir (Ulag, 2019:
21). Markaya sadiklar, markammn olusturdugu deneyim, kalite algist gibi
cagrisimlarla biitiinleserek markayla aralarinda giiglii ve duygusal bir bag
lurmalart nedeniyle difer markalara transfer olmalart oldukca zor
goriilmektedir (Aaker, 1991: 46; Kacan, 2022: 64).

- Marka Savunucular: Piramidin en iist seviyesini olusturan

marka savunuculari, sadakatin en {iist noktasina ulagmig tiiketicilerdir. Bu
seviyedeki tiiketiciler soz konusu markayi kullanmayr gurur kaynag olarak
goriirler. Bu titketiciler, markaya ait tiriinleri satin almanm yaninda, marka

haklinda konusmak, onu cevrelerine tavsiye etmek ve markanm diger
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kullanierlartyla iletisime gegmek igin ¢aba sarf ederler. Markaya kargt yiksek
anlam yiikleyen ve genellikle marka topluluklarina iiye olanlarin olugturdugu
bu grup icin séz konusu markayt degistiomek imkansiza yakin bir ihtimal

olarak kabul edilmektedir (Tosun, 2020: 251).

2.4. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Markalar igin, cok c¢esitli markalarm ve bu markalanin ¢ok gesitli
tiriinlerinin yer aldign pazarda tiiketicileri kendine g¢ekmek, giiven duygusu
yaratarak sadakat olusturarak tilketiciyi elde tutabilmek son derece Gnemlidir
(Durmaz ve Kog, 2021: 50). Bu derece onemli olan sadakati etkileyen gesitli

faktorlere agagida yer verilmistir.

2.4.1. Marka Imaj

imaj, bireylerin zihninde olugan bir durum, varhik ya da nesne ile ilgili
cagrisim ve diigtinceler olarak tanimianabilmektedir (Gemlik ve Sigri, 2007:
268). Marka acisindan ele alindifinda ise imaj; tiiketicinin markaya dair
algilar;, duygulari ve tutumlarndan olusan kiime olarak ifade

edilebilmektedir (Tabish vd., 2017: 155).

Marka imaji, tiketici zihninde firiin veya markann islevsel
dzelliklerinden ¢ok, soyut 6zelliklerini ifade eden noktalan igeren, marka ile
ilgili sahip oldugu biitiin bilgi, birikim ve geemis tiketim tecriibelert
neticesinde ortaya ¢ikan olumlu ve olumsuz algilardan olugmaktadir (Biger,

2012: 56; Eren ve Eker, 2012: 454).

Tiiketici zihninde olusan algilar ile ortaya ¢ikan marka imajinun,
titketici icin yeterince giiven verici ve ilgi gekici olmas: sadakati arttirmakta,
dolayisiyla, markanin yiiksek bir pazar paymna sahip olmasma ve rekabet

avantaj1 kazanmasina yardimer olmaktadir (Ramiz ve Qasim, 2014: 331).
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2.4.2. Markaya Olar Giiven

Marka sadakatinin olusumuna etki eden temel faktdrlerden olan
giiven; bireyler aras iligkilerin oldugu gibi, pazarlama gabalarmmn da temelini
olusturmaktadir. Ikili iliskilerde giiven, kars1 tarafin sorumluluklarini yerine
getirecegine dair kigide meydana gelen inang olarak tammlanmaktadir
(Ozgen, 2009: 78). Marka giiveni ise, markanin vaatlerini yerine getirecegine

dair tiiketicinin inancidir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82).

Markamn titketici beklentilerini karsilamasi durumunda tiiketicide
giiven duygusu olugmaya baglamaktadir (Erge, 2012: 4458). Bu nedenle s6z
konusu markanm herhangi bir {iriin veya hizmetini heniiz satin almamis bir
titketicide giiven olugmasi beklenemez. Ciinkii bir tiiketicinin markaya gilven
duymast o markayla ilgili deneyimine dayanmakta, tiketim sayis1 arttik¢a

zamanla olugmaktadir (Keser, 2008: 26).

Giiven, iki taraf arasmndaki iliskiyl kuvvetlendirerek uzun donemli
sadakatin olusmasina zemin hazirlayan bir stirectir (Gegti, 2012: 23). Bunun
nedeni, giivenin duygusal boyutta marka sadakati olusumuna katks
saglamasidir  (Punniyamoorthy ve Raj 2007: 225). Bu baglamda, bir
titkketicinin herhangi bir markaya karsi duydugu giiven, algilanan riski
azaltarak yeniden satin alma karart vermesine yardimer olmakitadir.
Dolayisiyla, yitksek marka giiveni marka sadakatini  beraberinde

getirmektedir (Kumar ve Advani, 2005: 257).

2.4.3. Miisteri Memnuniyeti

Tiiketicilerin istek, ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmast gibi
durumlar marka sadakati olusturmada 6nemli rol oynamaktadir (Odabagt ve
Barts, 2019: 57). Bir markanm biinyesinde barmdirdigs ozellikler ile
tikketicinin o markadan olan beklentilerinin kargilanmasi ve markanm
gosterdifi performansla tiiketicinin beklentisinin de lizerine gikmast sonucu

memnuniyet olusmaktadir (Bloemer ve Kasper, 1995: 314). Buna gore,
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tiiketici memmuniyeti; tiiketicinin bir markaya ait bir triinli satin almasi,
kullanmasi  ve degerlendirmesi sonucu olugan tecriibelerinin  bir

degerlendirmesi olarak tanimlanabilmektedir (Turker ve Ttirker, 2013: 55).

Tiiketicinin marka hakkindaki diisiincelerinden, tecriibelerinden,
sosyal cevrelerinden, sosyo-ekonomik durumlarindan, egitim seviyelerinden,
psikolojik  durumlanindan ve  edindikleri  bilgilerden  faydalanarak
olusturduklar tutumlardan meydana gelen memnuniyet, zaman iginde artarak
tekrar satin almaya ve marka sadakatine déntisgmektedir (Yilmaz ve Catalbas,
2007: 84). Bu anlamda miisteri memnuniyeti, markanin gelecekte tekrar satin
alimp alinmayacagma iliskin tutumlan da etkilemektedir (Liang vd. 2018:
519). Memnuniyet sonucu olugan sadakat, tekrar satin almayla birlikte
tikketicinin markaya yonelik olumlu afizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde
bulunmasmna da zemin hazirlamaktadir. Bununla birlikte, miisteri
memununiyeti, tiketicinin hem zihinsel hem de duygusal olarak tatmin

olmasina yol agmaktadir (Yee ve Mansori, 2016: 17).

2.4.4. Algilanan Deger

Tiiketicilerin deger algilant iriin igin katlandiklann maliyetleri
etkilemektedir. Tiiketici, bir marka ile ilgili algiladigr faydalan ve maliyetleri
degerlendirdikten sonra zihninde o markaya dair bir deger olusmaktadir
(Eker, 2011: 44). Algilanan deger, bir tiketicinin satin aldigs herhangi bir
markaya ait irlin ve bu diriin kargihginda katlandifi maliyet arasinda bir
karsilastirma yapmast ve tiriiniin, dolayisiyla markanm degerlendirilmesidir
(Su ve Chang, 2017: 94). Bir bagka ifadeyle, algilanan deger, bir tiketicinin
bir iiriin/hizmet icin katlandig: maliyeti ile bu iirin/hizmetten sagladigt tiim
faydalar arasindaki kargilastirmadan kaynaklanan deger algisidir (Hellier vd.,
2003: 1765).

Tiiketici, satin aldigt bir markanin harcadifi para ve zamana deer
olup olmadiginin deferlendirmesini yaparak markanm sagladig: faydalan

maliyetleri ile karsilagtirmaktadir. Bu durumda satin alma sonras: titketiciye

32




yansiyan maliyeti artiracak veya azaltacak bir olasihk varsa, tiketicinin
algiladign deger de buna gore artacak veya azalacaktir (Tirker ve Tirker,

2013: 56).

2.4.5. Fiyat

Giiniimiizde birgok tilketici daha iyi, daha kaliteli tiriin ve hizmetleri
daha diigiik fivata almay: istemektedir (Giilgubuk, 2008: 16). Bu nedenle,
fiyat, marka sadakati s6z konusu oldufunda 6nemli faktdrlerden biri olarak
fiyat odakls titketici grubunun hassas noktasi olarak gorillmektedir. Bu grup
tilketici, piyasada bulunan markalarin birbirine benzer olduguna inanmakta ve
tercih  ettikleri markanin  yerini  bir bagka markamn kolaylikla
doldurabilecegini diisiinebilmektedir. Bu tilketiciler markaya degil, fiyata
sadik olarak goriiliirken satin alunlarinda genellikle muadilleri arasinda daha
diigiik fiyata sahip tiriin ve hizmetleri tercih etmektedir. Fiyat odakh tiiketici,
satin alacag tirtin ve hizmet icin kendine gére makul olan ederin iizerinde bir
fiyatla karsilagtipmda tercihlerini farkh markalardan yana kullanmaktadir
(Ozder, 2004: 77; Erbas, 2006: 67). Diisiik fiyat demeye odakh ve fiyat
bilinci yiiksek olan bu grup titketici daima daha az 6deme yapacag bir marka
arayis icerisinde oldugundan marka sadakatine daha uzaktir. Clinki tiiketici
fiyat odakli oldugundan, piyasada bulunan rakip markalarm {iriinlerini de sik
sik arastrmakta ve satm alaca@l zaman en uygun fiyatll olant tercih

etmektedir (Kumar ve Advani, 2005: 256).

Fiyat bilinei yiiksek olmayan yani fiyat odakli olmayan tiiketicilerde
ise diigiik fivatlandirma uygulamalari marka sadakatini olumsuz ydnde
etkilemektedir. Ciinkii bu gruptaki tiiketiciler igin fiyat degil, iriin ve
markanin dzellikleri, fizyolojik ve psikolojik olarak kendisine saglayacaji
faydalar, kalite gibi 6zellikler Onemli olmaktadir. Bu nedenle, fiyatta
meydana gelen farkliliklar: tercih ettikleri markayi degistirmeye neden olacak

kadar énemli bir unsur olarak gérmemektedirler {Yee ve Mansori, 2016: 16).
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2.4.6. Tutundurma

Tutundurma  calismalar1  markalar  tarafindan  tiiketicinin
markaya/iirime kars: ilgisini uyandirmak, bilgi vermek, begendirmek, satin
almaya ikna etmek ve tiim bunlarin siirekliligini saglamak amaciyla
uygulanmaktadir (Alpugan, 1998: 388). Tutundurma ¢aligmalart meveut ve
potansiyel miigterilere daha kolay ulagma imkan: sunarken aym zamanda
marka sadakatini giiclendirmeye de yardimer olmaktadir (Ramiz ve Qasim

2014: 331-332).

Bir markaya kars1 sadakati giiglii olmayan tiiketiciler i¢in tutundurma
ilgi cekici olmakta, markay tercih etmesi i¢in bir neden olabilmektedir.
Marka sadakati yiiksek tiiketiciler igin ise promosyon marka tercihini
etkileyecek giigte bir faktor olarak goriilmemektedir (Ayvaz, 2017: 46).
Promosyon sayesinde bir markadan rtinshizmet satin almis olan bir
tiiketicinin, s6z konusu markaya uzun siire sadik kalmast beklenmemelidir.
Ciinkii rakip markalarm uygulayacagi promosyon daha cazip geldigi taktirde
bu tiiketiciler farkli bir markayr tercih edebilme potansiyeline sahiptir.
Yiiksel marka sadakatine sahip tiiketicilerin ise promosyon faaliyetlerinden

etkilenmesi oldukga zor goriilmektedir (Ceritoglu, 2004: 163).
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UCUNCU BOLUM
LUKS VE LUKS TUKETIMV

Giintimiizde kiiresellesme, teknoloji, veni iletisim teknolojileri gibi
faktorlerin bireylerin titketim bigimlerini etkilemesinin, tiiketim faaliyetlerinin
temel ihtiyaglar: gidermenin ¢ok Stesinde bir duruma getirdigi gériilmektedir. Bu
degisimin bir sonucu olarak bireyler liikse yakinlasmaya baslamus, liks tiiketim

eskiye oranla daha yaygin hale gelmistir.
3.1. Liiks Kavram:

fnsanhk tarihi ile baslayan, giiniimiizde devam eden ve gelecekfe de
devam edecck bir eylem olan tiiketim, gegmiste bireylerin hayatlarimi idame
ettirebilmeleri igin gerekli bir faaliyet olarak goriilmekteydi. Ancak giiniimiizde
tilketim faaliyetlerinin temel ihtiyaglar gidermenin ¢ok oOtesinde, hatta zaman
zaman anlasiimas: gii¢ tiketim kararlarinn verildigi bir duruma geldigi goriiii
giiclenmektedir. Buna Orek olarak, Etiyopya, Kongo gibi baz1 Afrika
iilkelerinde bircok insan hayatta kalabilmek i¢in miicadele verirken, Ingiltere’de
yalmzea eveil hayvanlara alinan hediyelerin tutarinm bir yida 200 milyon
dolardan fazla olmas: gosterilebilmektedir. Bu durumda, titketimi yalmzca temel
ihtiyaclarm giderilmesine yonelik faaliyetler kapsaminda degerlendirmek
miimkiin olmamaktadir (Bayrakdaroglu, 2020: 247). Bunun nedeni ise,
giiniimiizde kiiresellesme, teknoloji, yeni iletisim teknolojileri gibi faktdrlerin
toplumu olusturan bireylerin titketim bigimlerini etkilemis, dolayisiyla tiiketim ve
tiiketim kiiltiriiniin sekil degistirmis olmasidir. Bu degigimin bir sonucu olarak
ise bireyler lilkkse yakinlagmis, gegmiste ¢ok kisith bir hedef kitlesi olan ltks
tiiketim yayginlagmaya baslamustir (Celebi ve Pirnar, 2017: 365).
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Etimolojik olarak incelendiginde likks kelimesinin Latince 1gik anlamina
gelen “lux” sozciigline dayandigi ve Fransizca “luxure” sdzetgiinden Tinkge’ye
gectigi bilinmektedir (Y1ldiz, 2018: 5). Liiks kavrami, zaman, mekén, durum gibi
¢esitli degigkenlere bagh olarak farkh sekillerde algilanmaya miisait olmasi
nedeniyle likse dair tek bir tamm bulunmamakta; toplum yapisi, iginde
bulunulan dénem ve etimolojik algilar gibi nedenlerle farkls bakis agilanyla ele
alinan farkli tammlar gelistirilmistir. Tiirk Dil Kurumu’na gore likks “giyimde,
esyada, harcamada agirt gitme, gosteris, satafat” olarak tanimlanmigtir
(www.sozluk.gov.tr). Kelimenin Latin kokeni g6z oniinde bulunduruldufunda
ise, 11k anlamunin yani sira misrif, savurgan, sasaa, zenginlik, bolluk gibi
anlamlart da bulunmaktadir (Dubois vd., 2005:115). Bir baska tanima gore 1iiks;
bireylere mutluluk, rahatlik, tatmin, kolayhk hissi veren, kendilerini
digerlerinden farkli hissetmelerini saglayan olgu veya bu Ozelliklere olan
diiskiinliik olarak tanimlanmaktadir (Dikmen, 2008: 52). Kapferer (1997) liksi
islevsel tiriinlere uygulanan sanat olarak ifade etmektedir. Ona gore liks giizellifi
tanimlamaktadir ve tipki isik gibi aydinlaticidir. Lilks iirlinler bireylerin tiim
duyularma aym anda ulastp ekstra zevk vermektedir. Bunun yam sira, liiksiin
egemen smifin bir uzantist oldugunu ifade ederek liiksii tiketicilere dolayl
olarak kendi kiiltiirlerini ve yasam bigimlerini aktaran benzersiz sosyo-kiiltiirel ve
bireysel anlamlar olarak tammlamaktadir (Kapferer, 1997: 253). Bu tammlamaya
benzer sekilde Okonkwo (2009) liiksiin belirli ilkelerin temelinde inga edildigini,
liksiin her seyden 6nce bir anlayis gerektiren kiiltiir ve felsefe oldufunu ifade
etmektedir. Sekora’ya (1977) gore ise likks “gerekli olmayan herhangi bir gey” (s.
253) seklinde tanimlamistir, Dubois ve Duquesne (1993) tarafindan yapilan liiks
tanimi ise “Liiks, baskalarmi etkileme arzusuyla kisilerin yiksek fiyatlari
odemeyi kabul ettigi tirtinlerdir.” (s.43) seklindedir. Heine ve Phan (2011: 34)
liksii “gerekli ve sirandan seylerden daha ¢ok arzn edilendir” geklinde
tantmlanmustir, Gorildagi gibi liks farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde
tammlanmistic. Bu farklilhikia belki de liksiin zaman igerisinde degisen

anlamlarinin ve degerlendirmelerin etkisi vardir.
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3.2. Liiles Kavraminm Tarihsel Siireci

Liiks kavram ile bu kavramin toplumsal deger yargilan ve ahlak ile ilgili
yyumuna dair tarih boyunca ok gesitli fikirler ortaya atilmigtir. Bu yaklagtmlarin
geneli litksii olumsuz bir bakig agisi ile ele aliken, bir kism litksiin toplumsal
degerler agisindan sorun tegkil etmedigini savunmaktadir (Mortelmans, 2005:

499).

[lk olarak likks kavramunin, Antik Yunan’dan gliniimiize dek toplum
degerleri ile rtiigsen bir olgu olup olmadig: tartisilmaktadir. Bu kapsamda litks
hakkindaki gériisler genel olarak iki ana yaklagin gergevesinde ele almmustir.
Liksiin bir toplumun giiciinii zedelediginin savunuldugu birinei yaklasimda likse
karst olumsuz bir tutum s6z konusudur. Bu yaklagim Platon’un “Devlet” adli
eserine dayanmakta, ihtiyaglarin saglanmast lzerine kurgulanan ideal devlet
sistemindeki diizenin, refah ve liiks miicadelesine doniigme ihtimalinin endisesine
yer verilmektedir. Ikinci yaklagimda ise liiks, toplumun ahldk degerlerini

yozlagtiran bir faktér olarak gorillmektedir (Oral, 2014:45).

Ortacap Kilise Babalan doneminde ise Aziz Augustin, Plato’nun litkstin
toplumun giiclinil zayiflatift goriisiinii ileriye tagims, liiks olgusuna Hristiyan
motifler ekleyerek liiks iginde yasamay: giinah ile iligkilendirmigtir (Mortelmans,
2005: 498). Bu tarihe kadar goriilmektedir ki; litks ile ilgili olumsuz goriigler
savunulmaktadir. Ayrica, bu goriiglerin etkisi ile dzellikle 14. ylizyila kadar liks
kavrami toplum igin olumsuz algilar yaratmig, liks “sehvet, gilinahkér,
vurdumduymaz” kelimelerivle nitelenmis ve bu durum Ronesans’a kadar devam

etmistir (Ozgiingsr, 2013: 16).

Ronesans dénemiyle birlikte likks ve sanat kavramlarinm birbirlerine
yakinlagmas1 s6z konusu olmustur. Bu durum liiks ile ilgili algilann degigimine
giden bir siireci harekete gegirmis ve liks ile ilgili olumlu goriigler yavag yavag
olusmaya baglamistir. Litks konfor ile bagdastirthp kiyafet, ayakkabi gibi
nesneler likks kapsaminda degerlendirilmeye baglamugtir (Brun ve Castelli, 2013:
827). Bu dénemde, Hollanda asith felsefeci ve ekonomist Bernard Mandeville

litksiin toplurn izerinde olumlu anlamda eiki yaratabilecegini savunmusg, litksii
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ekonomik teori ile birlikie incelemistir. Mandeville hem toplumun hem toplumu
olusturan bireylerin ekonomik refahi ve sosyal agidan gelisim gosterebilmeleri
icin sermaye ve ticaretin, dolayli olarak da liksiin tretiminin &nemli oldugu
goriigiini  savunmustur. Liiks ile ilgili goriiglerin ahlaki alandan ¢ikarak
ekonomik alana gegisi belli kesimlerde kabul gorse de Jacques Rousseau gibi
felsefeciler tarafindan elestirilmistir. Ciinkii Rousseau’ya gore, litkks sadece refaha
sahip gruplara ozel bir ayricaliktir ve bir iilkeyi sefalete ve darhiga

siiriikleyebiime potansiyeli sahiptir (Oral, 2014: 47).

17. ve 18. yiizyillar ve sonrasinda ise liks kavramma pozitif anlamlar
yiiklenmeye baglamis; parfiim, inci, kristal, baharat, porselen, ecza tiriinleri, ipek,
pamuk gibi iriinler liiks tirtinler kapsaminda 6nem kazanarak ticareti yapilmaya

baglanmistir (Berthon vd., 2009: 45).

Zaman i¢inde ahlaki boyuftan ekonomik boyuta gegen liiks kavrami, 19.
yiizyilda Sanayi Devrimi ile yikkselen yasam standartlari, daha genis kitlelerin
daha fazla maddi imkana sahip olmasi ve bunun sonucunda liksiin daha
ulasilabilir hale gelmesi nedeniyle artik refah ve ekonomi ile iliskilendirilmeye
baslamigtir. Bu yiizyilda Hiksiin demokratiklesmesi olarak ifade edilen olgu ile
likstin tanmimu yeniden yapilmis, dnceden elit tabaka i¢in ayrlmg olan mal ve
hizmetler herkes icin daha kolay ulasilabilir hale gelmigtir (Hauck ve Stanforth,
2007: 177). Bununla birlikte, firetim ekonomisinin artmast ve 19. yiizyil sonunda
gerceklesen ikinci sanayi devriminin etkisi ile likks, bir statii sembolii ve kigisel

bir haz alma araci olarak goriilmeye baslamigtir (Brun ve Castelli, 2013: 827).

Kadimnlarin dzgiirlesmeye baglayarak tilketime katithmlarnmin artmasiyla
ise 20. yiizyilda liks her zamankinden daha yogun sekilde megrulagtirlmistic
(Oral, 2014: 49). Seri tiretimin hiz kazanmasiyla markalar degismeye baglamus,
iistiin kalite olusturma arzusuyla dizayn, performans, dayaniklilik, tasarim gibi
unsurlara 6nem vererek tiriinlerini liiks iirlin statiisiine dahil etmeye ¢alismislardir

(Siitiitemiz ve Kurnaz, 2016: 654).

Tiim bunlar gdz Oniine ahnarak, tarihten i¢inde bulundufumuz yiizyila
dek liikks kavraminm gelisimi incelendifinde ilk zamanlarda kavramin agiri

titketim, yiiksek maliyet, elitist yaklasim ve suglu zevkler gibi kavramlarla
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iligkilendirildigi, kiiresellesme ve teknolojinin hizla gelistii, yeni iletigim

yontemlerinin olustugn, markalagmaya verilen Snemin artifi giintimiizdeyse
liksiin, simgesel boyutlarda tammlamalar oldugu gorilmektedir (Oral, 2014:
49). Yiizyilardir uygunsuz bulunan, hos goriilmeyen Iitks kavrami zaman iginde
sanayilesme ve ¢agdaslasma ile birlikte yeni bir boyut kazanmus, likse dair
gecmisteki olumsuz anlamlar yerini genis kitlelerin sahip olmak istedigi bir
yasam sekli halini almustir (Kural, 2011: 24). Bununla birlikte, yeni nesillerin
yeni defer anlayislariyla pazara hitkmetmeye bagladiklar ve tiiketicilerin liiks
markalara yonelik beklentilerini de buna gore degistirdikleri goriilmekiedir
(Deloitte, 2019: 8). Bu nedenle, litkks kavrami gelenekselden uzaklagarak somut
simrlarindan kurtulmus, soyut olan hazlari da i¢ine alan nitelikli, yiiksek fiyatl,
ulastlmas: zor olan tamimdan uzaklagip tiiketiciye benzersiz bir deneyim ve haz

yasatan iiriinler ve hizmetler halini almistir (Kiregei, 2015: 1).

3.3. Liiks Uriin ve Liiks Titketim

Kiiresel anlamda etkin olan kapitalist sistem, bireylerin mutluluga dair
algilarim degistirmis ve mutlulugu titketimle karsiladiklart bir ¢ag baglamugtir
(Ozgiingdr, 2013: 40). Bu ¢agda bireylerin hem fiziksel, hem ruhsal, hem de
sosyal olarak kendilerine daha fazla ¢nem vermeye basladiklari ve tiketim
kiiltiiriiniin etkisinde kalarak materyalist bir yapiya sahip olma egilimlerinin
arttign goriilmektedir. Bu nedenle, ozellikli ve dikkat ceken liiks triinlerin
taleplerinde meydana gelen artig géze ¢arpmaktadir (Tagh ve Akyazgan, 2003:
22).

Liks trtin herhangi bir islevsel faydadan uzak, kolay kullanuml ve
sayginlik gostergesi tiriinler olarak tammlanmaktadir. Bu nedenle, likks Griinler,
bireylerin hem psikolojik hem fonksiyonel ihtiyaclarim gidererek tatmin
olmalarma imkan saglamaktadir. Sagladiklan psikolojik faydalar ise liiks tirtinleri
liiks olmayan iiriinlerden ayiran temel dzellik olarak goriilmektedir (Vigneron ve

Johnson, 2004:486).
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Liiks trtnler vilksek fivat ve yiiksek kaliteye sahip, estetik, zor ulagilir
iirtinler olarak sembolize edilmekiedir (Bundgaard ve Huulgaard, 2018: 702).
Bundan dolayr, liks iirfinler, liiks olmayan {iriinlerin somut fonksiyonel
ozellikleri icin tercih edilmesinin aksine, sembolik ozellikleri igin tercih
edilmektedir. Sembolizm bdylelikle markanm litks durusunu bigimlendirerek
markanin {ist diizey statiisiiniin siirekliligini saglamaktadir (Matthiesen ve Phau,

2010: 203).

Kisilerin tilkettikleri driinler, kullandiklart markalar ve yaptiklarn
tiiketimle var olduklar giiniimiizde liks iiriinler ve onlar satin alabilmek, kimlik
olusturmanm en temel araci olarak goriilmektedir. Buna bagls olarak da titketim
toplumu, markalarin logolarint iizerinde tagtyan bireyleri meydana getirmig ve
titketim sembolleri giindelik hayatin bir pargasi haline gelmistir (Hiimmeri¢ ve
Baban 2012: 89). Uriin, hizmet veya marklarin yainizea fiziksel Szellikleri ve
fonksiyonel faydalar1 nedeniyle degil sembolik ve statii kazanmaya yardimc
faydalan nedeniyle tiiketilmeye baglandign bu dénem yeni bir ekonominin ve
kitltiir olusumunun bagladigr donem olarak gériilmektedir (Panayirci, 2009: 54).
Bu ortamda tiiketimin statii elde etme gibi amaglara ulagabilmek adina yapildigy,
liks tiiketime yonelimin bagladift ve {irlin ve hizmetlerin insani degerlerden
{istiin hale geldigi goriilmektedir (Odabasi, 2009: 46). Bu noktada tiketim
kiiltirii ile birlikte sdz edilen ve titketim kiiltiiriiniin benimsenmesine yardimei
olan postmodernizm kavramindan bahsetmek gerekmektedir. Postmodern kiilttir,
sosyal yapuun hayat tarzlan iginde bdlinmesini, tiketimin tretimin karsisinda
onceligini ve kimlik olugturmadaki etkilerini kapsamaktadir. Bu kiiltiirde,
bireyler iriinleri degil, gostergeleri, sembolleri tiiketmektedirler (Sahin ve
Aytekin, 2018: 129). Dolayistyla, postmodernizmin etkisindeki bir toplumda
gosterge  tliketimi sz konusuyken, tiketim o6nemli hale gelerek fretimi
yonlendirmektedir. Sunulan {iriin ve hizmetler ise birbirine benzer duruma
geldikleri i¢in yalmizca imajlar aracithfiyla farklilik saglanabilmekte, imaj ve

statii gostergesi liiks markalar 6nem kazanmaktadir (Odabagi, 2013: 165-166).

Postomodernizmin bir baska Snemli 6zellifi ise kargit kavramlan bir
araya getirmesidir. Karmagikligin diizene, belirsizlifin kesinlige, seklin icerige,

yiizeyin derinlige, heterojenlifin homojenlige, farkliliklarin benzerliklere ve
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tilketimin tretime tercith edildigi postmodernizmin etkisi, zaman iginde
fonksiyonel ve sembolik faydalan da i¢ ige gecirmig ve bireyleri litks tiiketime
yonelten bir durum ortaya g¢ikmistir (Ozsevim, 2010: 6). Bunu destekleyen
Baudrillard’a (2012) gore kiiresellesen diinyada zorunlu ve keyfi ihtiyaglar ig ice
pecmis durumdadur. Itk gaglardan bu yana zorunlu ihtiyaglar degismemesine
ragmen, tliketim kaliplari zaman ig¢inde degisiklik gostermis ve birtakim
dontisimlere yol agmustir (Inan, 2021: 6). Liiks tilketim; temelde ist simf
tarafindan sahiplenilen, bu sinifin benlik imaji olugturma, 6z benlik destedi gibi
ihtiyaglarma hizmet eden bir kavramdir (Lee vd., 2019: 261). Ancak bu kavram
20. yiizyildan itibaren ozellikle Avrupa’da litkse yonelik artan talep, kiiltiirel ve
ekonomik yapida meydana gelen degisimler ve statiiniin énem kazanmasiyla 6n
plana gikmaya baglamigtir (Catry, 2003: 11). Bu goriisii destekler sekilde Veblen
(2015) liiks tiiketim ihtiyacim iki farkl giidii ile agiklamaktadir. Bu giidillerden
ilki, bireyin i¢inde bulundugu sosyal simifa sahip oldugu Uriinleri gdsterme
istegidir. Ikinci giidii ise, kendinden alt sosyal simfa ait kisilere karsi dstiin

oldugunu gostermek ve onlardan tistiin oldugunu hissetmektir.

Goriildiigi tizere titketim kavrami, hayati idame ettirebilmek igin gerekli
ihtiyaglar: karsilamaktan ¢ikip bireylerin kendilerini ifade etme araci olarak
gordiikleri kiiltiirel bir olgu halini almugstir. Bu yeni diizende, trtinlerin sagladif
faydalardan yararfanmak amacindan ¢ok haz beklentisini karsilamaya yonelik,
zaruri olmayan, keyfi ve vazgegilebilir nitelikteki liks tiiketim daha genis
kitlelerce yapilr hale gelmistir. Bu durum zaman i¢inde akileihik, tretkenlik ve
toplumsal duyarhh@m yerini hazza dayah tiilketime birakmis ve agmibk,
savurganlik, duyarsizlik ve yasamun gergek anlamindan uzaklasma yaganmaya

baglamustir (Kirci, 2014: 98).

Tiim bunlar géz Sniine alindiginda, gimiimiizde liks tiketimin, Hiks
irtinleri kendi deneyimlerini ve duygusal baglarmi giiglendirmek amaciyla
tilketen her kesimden tiiketiciler i¢in var oldugu, liiksiin artik yalmzca elit kesime
hitap ectmedigi goriilmekiedir (Ulag, 2019: 73). Statii sahibi olmak, egsiz
hissetmek, haz almak, kaliteli {irlinlere sahip olmak, deger elde etmek,
bepgenilmek gibi giidiilerle liiks iiriinlere olan ilgi ve liks tiketime olan egilim her

gecen giin artmaktadir.
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3.4. Liiks Marka Kavram ve Liiks Markalarin Ozelliklert

Kotler'a (1997) gére marka, bir igletmenin triin ve hizmetlerini
tarumlayan ve onlari rakiplerinden farklilagtirarak ayirt edilmesine yardimer olan
isim, sembol, tasarim veya bunlarm birlesimidir. Uriinlerin bir marka adiyla
pivasaya sunulmasi ise 19. yiizy1l sonlarinda Sanayi Devrimi ile birlikte reklam
ve pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucu baslamstr (Uztug, 2003: 13).
Zamanla her marka standartlarini ortaya koymus ve bazi markalar liks marka

olarak pazarda yer almustir.

Litks kavramma dair yapilan tanimlamalarin coklugu, kavrama iligkin
kisiden kisiye degisen ve farklilagan algilarin bulundugunu gostermektedir. Liks
kavrammin bu degisken yapist nedeniyle likks marka kavraminin da tamimlanmast
zorlagmakta, bu nedenle, literatirde kavrama dair ortak tek bir tanmim
bulunmamaktadir (Baumgarth vd., 2008: 539). Liiks marka algisindaki
degiskenlik liiks markalanin simflandirdmasiyla iliskili olabilmektedir. Bu

simflandirmaya asagiida yer verilmistir.

Sekil 3.1. Liiks Marka Simflandirmasi

' lasliamaz Lﬁk

/ Orta Liiks \\
/ Ulaglabilir Liiks \

Kaynak: Allers, D., 1990: 73.

*Arastirma boliminde bdyle bir aynima gidilmeden veriler toplanmugtsr.

Allers’in liks marka smmflandirmast piramidine gore, piramidin en alt
seviyesini olugturan ulagilabilir likks, orta sumf tarafindan ulagilmasi miimkiin
olan litks tirtinleri igermektedir. Bu grup satin aldig liks iirtinler ile statiilerini
arttirmaktadir. Tkinci seviye olan orta litks profesyonel sosyo-ekonomik sinf

tarafindan elde cdilebilen firtinleri igermektedir. Piramidin en fist seviyesinde
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bulunan ulasilamayan litkks ise, elit olarak adlandinlan sosyo-ekonomik kesim

tarafindan aliabilen iirtinleri icermektedir. Bu seviyedeki tiriinler, ¢ok yilksek
fiyatl olup, kullanicisina ok farkii bir sosyal prestij saglamakiadir. Bu piramit,
liks tirtine ulagilabilirligin derecesinin, sosyal siuf seviyesini yansittifint ifade
etmekle birlikte litks kavramimn kisiden kisive gore degismekte olan &znel bir
yapt sergiledigini kanitlar niteliktedir. Bir tiiketici igin litks olan bir {irin veya
hizmet 6zel ve farkli olarak diisiiniiliirken; aynt {iriin bagka bir tiiketici tarafindan
siradan ve herhangi bir fistiinliigii bulunmayan bir tirtin olarak gériilebilmektedir.
(Vigneron ve Johnson, 2004: 486). Bu durum, bazi tiketicilerde litks algisi
yaratan bir markanin, bir bagka tiiketici icin siradan algilanmasina neden
olmaktadir (Dikmen, 2008: 52). Bununla birlikte, belirli bir kategoride liiks
olarak algilanan bir marka, bagka bir kategoride daha diigiik dereceli lilkks veya
liks olmayan olarak algilanabilmektedir. Bu nedenle, tek bagma liiks olarak
nitelenebilen bir marka tiim markalar bir arada dastnildiginde alg
degisebilmektedir. Bunu destekler nitelikte bir goriig Kapferer tarafindan ortaya
atilmig ve liiks markalarm yiiksek derecede gekirdek iirtinleriyle iliskili oldugu
belirtilmistir (Heine, 2011: 46). Buna Louis Vuitton’nun ¢antalari, Mont Blanc’in
kalemleri, Cartier’in miicevherleri, Hermes’in ¢antalart gibi lilks markalarin

dzellikle 6ne erktiklar iiriin gruplar 6rnek verilebilir.

Genel olarak liiks marka, cogunlukla yiiksek gelir grubundaki tiiketicilere
hitap eden ve onlar tarafindan tercih edilen, yiiksek fiyatli, yenilikgi, yaratici,
kaliteli ve yiiksek itibar saglayan marka geklinde tanimlanmaktadr. Liks
markalara olan talep bireylerin gelir diizeyleri ile dogru orantili olarak artmakita,
zenginlestikge liks marka satin alma egilimi meydana gelmektedir. Araba,
miicevher, parfiim gibi birim fiyati yiiksek olan, titketiciyi markasiyla kendine
ceken ve genel olarak prestijli drtinler liks marka kategorisine girmektedir
(Dikmen, 2008: 53). Liiks marka tiiketicileri bir {irtinii, farkli bir tatmin igin
ihtiyaglar1 gidermeye yonelik bir arag olarak gormektedir (Olug, 1988: 5). Bu

nedenle, likks marka prestij 8zelligini bu psikoloji tizerine kurmaktadar.

Bir markanin liiks marka olarak kabul edilip tanimlanmas: i¢in belli
ozellikleri tasimasi gerekmektedir. Bu ozelliklerden literatiirde sikiikla yer

verilmis olanlara agsagida yer verilmistir.
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3.4.1. Ustiin Kalite

Tiiketiciler tarafindan litks markalarin, likks olmayan markalara gore
daha kaliteli olmasi beklenmekte; liiks markalarin, taviz vermedikleri {istiin
bir kaliteye sahip olduklarmi diigiiniilmektedir. Bu nedenle, herhangi bir
markanin yiiksek kalite algisi yaratmadan tiiketicilerin o markayt liks olarak

algilamas1 miimkiin olmamaktadwr (Oral, 2014: 77).

Ancak kalite unsuru liilks markalarin belirleyici ozelliklerden biri
olmakla birlikte, bu markalarin tercih edilmeleri i¢in genellikle belirleyici tek
kriter degildir. Ciinkii liks markalarin tercih edilmesinin, Bﬁyl‘jk oranda
kaliteden cok duygular, hayaller, sosyal ihtiyaglar ve deneyimler ile ilgili
oldugu bilinmektedir. Bundan dolayi, likks markalarda kalitenin varlis,
fonksiyonel kalitesinden gok, deneyim kalitesi gibi boyutlara dayanmaktadir
(Maden, 2014: 22).

3.4.2. Yiiksek Fiyat

Litks markalar, essiz ve estetik ozelliklere sahip {irlinlerinin simith
sayida iiretilmeleri nedeniyle liks olmayan markalara gore oldukea pahalidir.
Liks bir marka ne kadar yiiksek fiyat belirlerse, tliketicinin markayla ilgili
kalite beklentisi de aym: seviyede artmaktadir. Bu durum, liiks markalarn
genellikle yiksek fiyat ve yiiksek kaliteyle iliskilendirilmesine neden
olmaktadir (Elliott, 1997: 285).

Liiks ile arasinda kuvvetli bir bag bulunan yiiksek fiyat, likksiin bir
gistergesi olarak kabul edilse de tek bagina bir markamin likks sayilmasi igin
yeterli degildir. Bir markammn liks sayilmasinin yaliﬁzca fivati He iligkili
oldugu diisiiniildiigtinde, yalmzca yiiksek fiyata sahip olmasi o markanin liks
marka sayilmasi icin yeterli goriilebilirdi (Kapferer ve Bastien, 2009: 31).
Ancak litks bir marka yaratmak, fiyatin Stesinde farkh bilesenlerden meydana
gelen stratejik bir yonetim siirecini gerektirmektedir (Maden, 2014: 23).
Lﬁkée dair tim 6zellikler saglandipinda yiiksek fiyat da anlam bulmaktadar.
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3.4.3. Ender Bulunma ve Benzersiz Gfma

Liiks markalar, {iretimde kullanilan malzemelerden el is¢iligine kadar
ender unsurlardan meydana gelmektedir. Liksiin ender olmasi az sayida
tiretim ve smrh dagitim ile iliskilidir (Maden, 2014: 29). Bu nedenle, litks
markalar ender rastlanan, sinrh sayidaki tiketici tarafindan satin alinan,
sinirh sayidaki magazalarda satisa sunulan ve toplumu olugturan birgok birey
tarafindan ulasilamaz markalar olarak gériillmektedir. Bu 6zellik, liks
markalart diger markalardan ayiran ve 6zel kilan bir faktordiir (Engizek ve
Sekerkaya, 2014: 304). Liiks markalarm sahip oldugu enderlik ézelligi zaman
" zaman benzersizlik boyutuna ulasabilmektedir. Ornegin haute couture iiriinler

ile enderlifin benzersiz olmasi saglanmaktadr (Maden, 2014: 29).

3.4.4. Estetik ve Coklu Duygu Yaratma

Estetik, {iriine essiz bir giizellik veren tasarim, renk ve stil olarak
tanimlanmakta ve markanm orijinal ve liks olarak algilanmasim saglayan
tnde gelen dzelliklerinden biri olarak bilinmektedir (Engizek ve Sekerkaya,
2014: 304). Litks markalar, trettikleri her bir trtin igin estetik kaygilar
giitmekte, bu nedenle lilks markalt her Uriin kendine has bir estetik kodla
firetibmekte, essiz bir nitelik kazanmaktadir. Bu durum litks markalar: litks
olmayan markalardan ayiran en onemli ozellik olarak goriilmektedir (Pir,

2018: 3412).

3.4.5. Liiks Markalarda Marka Sadakati

Tiiketicinin marka ile kurdugu duygusal bag tizerinde gelisen marka
sadakati, liikks marka 6zelinde ele ahndiginda hedonik fayda éne gikmakta ve
markalarin tilketicileriyle duygusal bag kurabilmeleri i¢in islevsel faydanin

yaninda hedonik fayda da sunmalar 6nem arz etmektedir (Ulag, 2019: 79).

Genellikle yiiksek marka bilincine sahip olan liks tiiketicilerin,
yiiksek diizeyde liiks marka satin alma niyetleri oldugu ve bu markalara kars:

giiclii sadakat duygusu besledikleri bilinmektedir (Giovannini vd., 2015: 28).
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Uriin  kalitesi ve hizmetin birlikie ilerledigi liks sektoriinde sadakati
saglayabilmek adina markalarin, tiiketicilerle sadece satis noktasinda degil,
tekrarlanan ve devam eden bir iletisim siireci geligtirmeleri ve stirecin her
noktasinda tiiketicilere degerli olduklarimi hissettirmeleri gerekmektedir.
Boylelikle, litkse iliskin tiiketici deneyimleri olumlu yénde etkilemekte ve

gelismektedir (Ulas, 2019: 80).
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DORDUNCTU BOLUM

LUKS TRUN KATEGORILERI ARASINDA
MARKA YAYMA STRATEJILERINE ILISKIN
TUKETICI DEGERLENDIRMELERININ MARKA
SADAKATI ILE ILISKiSi UZERINE MUGLA ILINDE
BIR ARASTIRMA

4.1. Aragtirmamn Kapsami ve Onemi

Son yillarda markalagmaya verilen 6nemin artmasiyla birlikte, markalar
kendilerini gelistirmeye odaklanmis ve bu kapsamda yayilma ¢aligmalarina
agirhik vermeye baglamiglardir. Ana markanin tamnurhgl, marka degeri, meveut
konumlandirmasi gibi 6zelliklerinden faydalanma konusunda onemli bir firsat
sunan marka yayma stratejileri ile markalar, meveut pazarlarinda ya da yeni
pazarlarda  faaliyetlerini,  driinlerini ve driin  gruplarnm  kolaylikla
cesitlendirebilmektedirler (Yigit, 2020: 1). Gii¢li marka konumlandirmas, giiglii
iletisim, farkindalik ve tiiketiciler igin yeni tirtin deneme riskini azaltmasi gibi
nedenlerle marka yayma stratejileri giderek daha yaygm olarak kullanilmaktadir

(Taylor ve Bearden, 2002:131).

Literatiir incelendifinde, marka yayma ile ilgili ¢alismalarm agrlikli
olarak marka tutumu, marka degeri, marka giiveni, algilanan uyum gibi marka
ozellikli faktorlere yayma stratejisi gergevesinde ele alindig goriilmektedir.
Ancak tiiketici degerlendirmelerinin de ayni lglide dnemli oldugu diistiniilmekte,
bu nedenle marka yaymanin tilkefici perspektifinden etkilerinin, marka yaymaya
yonelik titketici tutumlarinin ve bu tutumlar1 sekillendiren faktdrlerin ortaya
cikarilmasimin faydal ve yol gdsterici olacagy diistintilmektedir (Peker vd, 2017:

21).
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Cahismanin bir diger degiskeni olan marka sadakati ise marka ve tiiketici
arasmndaki iliskiyi tanimlamanin en iyi yolu olarak goriilmektedir. Marka
sadakati, tiketicinin markaya olan baghhgmmn &lgtstidir ve sadakat arttikea,
rakiplerin faaliyetleri kargisinda markamn zarar gérme ihtimali azalmakiadir
(Catl, 2013: 30). Bu durum, markanin alacafi kararlarda ve uygulayacafi
stratejilerde daha giivenli, dzgilir ve saglam adumlar atmasint saglamaya yardimel

olmaktadar.

Giiniimiizde ise bireyin temel ihtiyaclarmdan sayilabilen ait olma
ihtiyacinin tercih edilen markalar aracilifiyla karsilanir hale gelmesi, bireylerin
markalar ile kimlik aktarimida bulunmalari ve statiilerini bu yol ile gostermeleri
giin gectikce litks tiketim arzusunu ve litks markalara olan sadakati
arttirmaktadir. Bu da liks markalarda sadakatin daha yogun yasanabilecegini

diistindiirmektedir.

Literatiirde marka yayma, marka sadakati ve litks titketim ile ilgili gesitli
¢aligmalar bulunmaktadir. Bu ¢aligmalar yukarida da deginildigi gibi konularin
genellikle marka unsurlan iizerinden degerlendirildigi ¢aligmalardir. Aaker ve
Keller (1990), Aaker ve Keller (1992), Loken ve John (1993), Reddy vd. (1994),
Taylor ve Bearden (2002), Vélcner ve Sattler (2006), Firat (2009), Pina vd.
(2010), Oral (2014), Maden (2014), Aksoy (2015), Shao vd. (2015), Giilsoy
(2016), Peker vd. (2017), Adam (2018), Ecevit (2019), Inam (2019) bu
calismalara Ornek gosterilebilir. Bunlara ek olarak, ¢aligma ile ilgili detayh

literatiir taramasina aga@ida yer veribmigtir.

4.2. Literatiirde Marka Yayma Stratejisi ile Ilgili Yapilan Calismalar

~Marka_yaymaya.iligkin .yapilan ¢aligmalarm temel tagi olarak. gorillen ...

Aaker Keller (1990) calismalarinda, tiiketicilerin marka genisletmeye yonelik
tutumlarim nasil olusturduklarim saptamak amaciyla iki aragtima yapmasglardir.
Aragtirma kapsamunda altis1 iyl bilinen 20 marka yayma 6megine yonelik
tepkiler incelenmistir, Fiyat, Uriin Gzellikleri, paketleme, iretici hakkindaki

bilgiler, kullamic1 dzellikleri ve kullanim durumu gibi marka yayma gagnisimlars
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incelenmis ve marka yaymada bagarisiz durumlarin sebepleri ortaya konmus ve
bunlar ana iiriin ile yayilma arasindaki uyumun diigitk olmasi, yaymayi yapmamn
kolayhg, ana markamn zarar verici 6zellikleri olarak siwralanmistir. Elde edilen
sonuca gore, algilanan kalite ile genislemeye yonelik tutum arasinda dogrudan
bir baglanti olmadi1 ancak algilanan kalitenin, yalnizea ana tirtin ile yeni firlin
arasinda bir uyum s6z konusu oldugunda marka yaymaya yonelik tutum iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu gortilmiistiir. Ikinci ¢aligma ise, bilginin etkilerini
anlamak ve ilk ¢alismanin bulgularini genigletmek amaciyla gergeklestirilmigtir.
Bu ¢alisma, bir yaymanin piyasaya stiriilmesi sirasinda markanin reklam ve diger
pazarlama karmast faaliyetleri araciifnyla gergeklestirilmigtir. Elde edilen
bulgulara gore, yayilma ile ilgili detayli bilginin daha olumlu degerlendirmelere

yol agtigt gortilmiistiir.

Smith ve Andrews (19953), ana marka ile yayilma triini arasindaki
uyumun yeni iiriin degerlendirmelerini nasil etkiledigini saptamay1 amaglamiglar
ve arastirma sonunda uyumun degerlendirmeler iizerindeki etkisine, tiilketicinin
bir isletmenin iiriin sunma yetenegi hakkindaki inanci tarafindan aracilik edildigi

sonucunu elde etmislerdir.

Bottomley ve Holden (2001) ise Aaker ve Keller'in (1990) modelinin
ampirik genellenebilirligini aragtirmg ve marka yayma degerlendirmesinin esas
olarak ana markanin kalitesi, orijinal ve yayma {irlinler arasindaki uyum

tarafindan belirlendigini ortaya koymustur.

Hem ve Iversen (2003) galismalarinda ana markaya yonelik marka
sadakatinin farkli boyuilarinin marka yaymalarm degerlendirilmesi {izerindeki
etkilerini arastunuslardir. Elde edilen bulgulara gore ana markaya ydnelik

yitksek duygusal iligkinin, marka yayma degerlendirmesini olumsuz

etkileyebilecegi sonucuna ulagilmistir. Buna ek olarak,  ana markaya yonelik

sadik davranigsal niyetin, yayilmalar ile ilgili olumlu bir tutum sergilenmesi i¢in
onemli oldugu ve ana markaya yonelik benlik imaj1 iliskisinin, marka yaymaya

olumlu tutumu arttirdig gérilmiigtiir.

Volknerr ve Sattler (2006), makalelerinde ana markanin kalitesi, gegmis

yayilmalar, ana marka inanci, marka deneyimi, pazarlama destei, perakendeci
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kabulii, uyum, yayilma {iriiniiniin 6zellikleri, algilanan risk, tiketici yenilik¢iligi

olarak adlandirilan baganh marka yaymanin on belirleyicisinin  8nemini
gostermeyi hedeflemiglerdir. 66 marka yaymanin incelendigi caligmada ana
marka deneyiminin, yliksek ana marka bilgisinin ve giiglii marka ¢agrisimlarinm
davramssal bir sonucu olan ana marka inancinin aracihik etkisiyle marka yayma
iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya koyulmustur. Bunun yam sira,
geemis marka yaymalarimin, ana marka inancmin, ana markamn kalitesinin ve
perakendeci kabuliiniin aracilik etkileriyle marka yayma basarisi lizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu da elde edilen sonuglar arasindadir. Pazarlama
desteginin ise hem yaygmlastirma baganst iizerinde dogrudan etkiye hem de
uygunluk ve perakendeci kabulii yoluyla dolayll etkiye sahip oldugu

ooriilmiistiir.

Stankeviciute ve Hoffmann (2009) litks markalarda uygulanan marka
yayma stratejilerinin ana markaya olan etkisini Giorgio Armani, Jimmy Choo ve
Calvin Klein markalar: tizerinden incelemiglerdir. Arastirma kapsaminda bu 3
markanm uyguladipy marka yayma stratejileri incelenmistir. Jimmy Choo
markasinin lilks olmayan H&M markasiyla yapigt isbirligi iﬁceiendiginde,
yayilma {irlin{i liikks kriterlerini koruyorsa ana likks marka iizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu ve bu igbirliginin liiks olmayan tarafin da (H&M) itibarina
katkr sagladips goriilmiistiir. Armani markasimn haute couture serisinden otele,
seker ve cikolataya kadar uzanan genis yaytlmalan goz &niine alindifinda, liiks
kriterleri, liiks ana markamn kalitesi, nitelikleri ve degerleri yayilma ile
korunuyorsa, uygulanan yayma stratejisinin ana liks markayr geligtirdigi
sonucuna ulasilmistir. Calvin Klein’in lisanslama esasli yayilma politikasi
incelendiginde ise bu yontemin genel olarak siki bir sekilde kontrol edilmedikge,

liks markay: sulandirdign gériimiigtiir.

Brdem ve Uslu (2010) ise c¢aligmalarinda marka bilinirligi, marka
sadakati, marka cagnsimlart ve algilanan kalite unsurlarindan olusan marka
degerinin marka yaymaya etkisini incelemislerdir. Arastirma bulgularina gore,
tiketicinin bilinirligi yiiksek markaya verdigi deferi ve duydugu sadakati
yayilma iirliniine aktardig goriilmiigtiir. Buna ek olarak, marka yayma siirecinde

ana marka ¢agrisimlarmn yayilma iiriinii igin deger algisi yaratilmasinda biiy{ik
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onemi oldupu, ana firin ve yayima {irliniinin gagrisimlarinin birbirleri ile
benzerlikleri ne kadar artarsa aktarimin da o kadar yiksek olacagi saptanmustir.
Ana markaya ait degerin yayilma iirliniine aktarilabilmesi i¢in ise yayilma {irinii
ile ana tirtiniin birbirine yakin kalitede ve imajda {iriinler olmasinin gerektigi elde

edilen sonuglardandir.

Henseler vd. (2010) tarafindan yazilan makalede kiiltiirleraras:
aszelliklerin marka yayma bagaris1 tizerindeki etkisi Hofstede’nin kiiltlir boyutu
ile incelenmigtir. Arastirma sonunda, bes Hofstede boyutundan ikisinin marka
yayma degerlendirmeleri iizerinde dogrudan etkiye sahip oldugu ortaya
konmustur. Buna gore, uzun vadeli yonelimin marka yayma basarismi olumlu
eikiledigi, belirsizlikten kaginmammn ise olumsuz etkiledigi goriilmistiir. Bununla
birlikte, dogrudan etkilerin yam swa, kiiltirel farklibklar marka yayma
basansinin dncii faktérierinden olan kalite ve uygunlugun etkisini erillik, gii¢

mesafesi ve belirsizlikten kaginma ile hafifletmektedir.

Kim ve Park (2012) calismalarinda liiks moda markalarinda algilanan
uyum ve marka transferinin yayilma degerlendirmesine etkilerini incelemeyi
amaglamislardir. Arastirma bulgularindan elde edilen sonuca gére, liks moda
markalarnda marka degerinin biligsel ve hedonik deger olmak iizere iki
faktorden olustupu, ana marka deerinin, yayma markalarda marka ¢afrisum ve
hedonik deger iizerinde olumlu bir etki yaratarak algilanan uyum ile dnemli

dlgiide iliskili oldugu gorilmiigtir.

Cath (2013), markaya iliskin her unsurun marka degerini, marka degerin
de marka ile ilgili verilecek kararlari etkileyip etkilemeyecegini belitlemeyi
amaclanustir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore, marka kimligi ve kisiligi
marka cagrisimlarim etkileyerek, marka imajim ve farkindahgi olugturmaktadir.
Olusan imaj ve farkindalikla birlikte ise marka mﬁsterilerin goziinde bir _‘{1_323?
elde etmektedir. Yiiksek degerin bir getirisinin Iéad.‘.lk miigteriler orkl&i;é{lwsonucuna

varilmistir.

Punyatoya (2013), ¢aligmasmda algilanan marka kiiresellifi (kiiresel
markaya kars: verel marka), yeni tiriin markalama stratejileri ve tiriin benzerligi

arasindaki etkilesimin tiiketicilerin markaya kargt olan tutumlar ve satn alma

51




niyetleri tizerindeki etkisini aragtirmay: amaglamastir. Aragtirma kapsaminda 406
Hintli titketiciden veriler toplanmis ve elde edilen bulgulara gore, bir markamn
algilanan kiireselliginin, yeni {iriin markalama stratejilerine yonelik tiketici

degerlendirmeleri iizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugu goriilmiigtiir.

Paur ve Pandit (2015) ¢alismalarinda, Hindistan'da Ambalajli Tiiketici
Mallarma uygulanan marka yayma bagarisina katkida bulupan fakiorieri
belirlemeyi amaglamaktadir. Veriler Hindistan'da bir {iniversitenin yometim
ogrencilerini olugturan 837 katilimen ile gergeklestirilmistir. Arastuma sonunda,
marka yayma reklamlari tiiketicilerin marka yaymaya yonelik tutumlarim
etkileyen en onemli de@isken olarak bulunmugtur. Bunun yam swa giglii bir
sekilde giiven duyulan markalarm ana marka ile diisik uyumlu UGrin
kategorilerine yayilabilecegini, az giivenilen markalarin ise yalnizca ana marka

ile yiiksek uyumlu iiriinlerle yayilmasi gerektigi de ulagtlan sonuglar arasindadir.

Ozmerdivanh (2017) calismasinda tiiketicilerin ana marka ve alt markaya
yonelik tutumlarm tilketim iligkileri, tiiketicilerin markali ve markasiz riinlere
yonelik degerlendirmeleri, lilks bir markanin ucuz bir alt marka ¢ikardigs farazi
durum ve farazi marka genislemeleri agisindan incelemigtir. Arastirma
kapsaminda elde edilen bulgulara gore ana marka imajiun ana markaya yonelik
tutumu olumlu etkiledigi, ana markanin alt markaya destefinin ana markaya
yonelik tutumu olumlu etkiledigi, alt marka tercihinin tiiketici yeniligini olumlu
etkiledigi sonucuna ulastimigtir. Bununla birlikte, ana marka imaj ve alt
markanm  bilinirligi ve ucuzlugu faktorlerinde cinsiyet, yas, gelir diizeyi

bakimindan anlamli farklilikiar ortaya ¢iknustir.

Sara¢ (2017) calismasinda ana marka ile yayma marka arasmdaki
algilanan uyum, ma@aza imaji ve ana marka kalitesinin yayma markaya
dogrudan etkisini aragtirmigtir. Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore algilanan
uyumun yayma markanin algilanan kalitesini olumlu yonde etkilemektedir. Buna
ek olarak ana markanin algilanan kalitesinin yayma markanm algilanan
kalitesinde olumlu yénde etkisi oldugu goritlmiistiic. Algilanan uyumun yayma
markanin algilanan kalitesine etkisinde ise ana marka algilanan kalitesinin

diizenleyici rolii bulunmaktadir.
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Yigit (2019), hizmet sektdriinde faaliyet gosteren bir isletmenin hem
hizmet hem de {iriin kategorisinde yayilma stratejisi uyguladiklarinda
tiiketicilerin bu yayilmaya kars: nasil bir tutum geligtirdiklerini ve tiiketicilerin
algiladiklan kategori ve imaj uyumunun yaymaya kargt olugan tutuma bir etkisi
olup olmadigimi ve markaya karst tiiketicinin duydugu giivenin her iki
degiskenin yaymaya karst tutum ile iligkisinde moderator bir roliiniin olup
olmadigin1 aragtirnmstir. Arastirma kapsamnda 201 kisiye anket uygulanmig ve
elde edilen veriler analiz edilmistir. Analizler sonucu, marka giiveninin marka
imaji ile marka genislemesine kargt olusturulan tutum arasindaki iligkide

moderatdr bir etkisi oldugunu ortaya koyulmustur.

Liang ve Fu (2021) ¢ahgmalarinda tilketiciler tarafindan bilinen rakiplerin
varhiginda  tiiketicilerin - marka yayma se¢imlerinde sadakatin  rolinii
arastirmustardir. Elde edilen bulgulara giire, sadakat ve marka bilinirligi dikkate
alindigida sadik tiiketicilerin ana markayla yiiksek ve orta diizeyde uyumlu
yaylimalart tercih etme olasiliklar, tamdik rakiplerin {riinlerini  se¢me
olasiliklarindan daha yitksektir. Bununla birlikte, sadakatsiz tiiketicilerin uyum
ve benzerlik tiirleri ne olursa olsun, tanidik rakiplerin tiriinleri yerine yayilma
{irlintinii tercih etmesi olasi bulunmamigtir. Son olarak, uyumun tiketicilerin
yaylma segimleri tizerindeki etkisine tamamen sadakat ve algilanan riskler

aracibik ettigl gorillmiistiir.

4.3. Literatiirde Marka Sadakati ile flgili Yapilan

Cabsmalar

Bu calismada marka sadakati ile marka yaymanm iligkisi
incelenmektedir. Bu nedenle marka sadakati olugumunu destekleyen marka
yaymaya ait unsurlar bu caligma igin 6nem kazanmaktadir, Bu kapsamda marka
sadakati olugmasina yardimei olan marka deneyimi, marka giiveni, marka degeri,
marka imaji, markaya olan inang, tiiketici yenilik¢ilifi, algilanan kalite gibi
faktorlerin marka sadakatiyle iliskisine yonelik literatiir taramasi yapilmg ve

konu ile ilgili baz1 caligmalara agagida yer verilmigtir.
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Lau ve Lee (1999) arastirmalannda dayaniklt ve kisa Omiirli drlinler
iizerinde gergeklestirilen marka sadakati ile marka gliveni arasinda yiiksek
diizeyde anlamli bir iliski oldugunu gdrmislerdir. Bu ¢ahgmada, tiiketicilerin
markaya duydugu giiven ile igletmeye duydugu giiven birlestiginde daha gli¢lii

bir sekilde marka sadakatini etkiledigi sonucuna ulagilmugtir.

Chaudhuri ve Holbrook (2001) ise bir dnceki arastirmaya benzer sekilde
107 farkli marka tizerinde gerceklestirilen caligmalarinda, marka giiveni ve

sadakat arasinda pozitif bir iligki oldugunu ortaya koymuglardir.

Shergill ve Li (2005) aragtirmalarim internet bankacihfi {izerinden
gerceklestirmis, marka sadakat ve giiven arasinda pozitif bir iliskinin varlifim
ortaya koymuslardir. Buna ek olarak caligmada sirasiyla memnuniyet, giiven,
bilinirlik ve degistirme maliyetinin marka sadakati {izerinde en etkili fakitrler

oldugu goriilmiistiir.

Armutlu ve Uner (2009) benlik imaji uyumu ile marka sadakati
arasindaki iligkide titketici tatmininin aracilik iligkisini Sngoren bir model
sunduklari c¢alismada, Ankara’daki tniversitelerin igletme yiiksek lisans
programiarinda  Sgrenim goren 320 katilimeidan anket teknifi ile veri
toplamistir. Elde edilen aragtirma sonucuna gire benlik imaji uyumunun, titketici
tatminini dogrudan etkilerken marka sadakatini ise dolayli olarak, tiiketici

tatmini araciligiyla etkiledigi goriilmiigtiir.

Cetin (2009) marka kisiligi kavraminm liiks tiiketim {irinleri kapsaminda
marka sadakati tzerindeki etkisini ortaya koymayr amac¢lamistir. Bu amag
kapsaminda Harley Davidson markast incelenmis, markamn kullameilar
tarafindan algldanan kisiliginin marka sadakati @zerindeki etkisi ortaya
koyulmustur. Arastirmada elde edilen bulgulara gore kullamcilarin markamin
kisilik &zelliklerine verdikleri 6nem nedeniyle yiiksek fiyatna ragmen bu
markadan vazgegmek istemedikleri gériilmiistiir. Buna ek olarak, kullamcilann
Harley Davidson’un kigilik  ozellikleri ile fonksiyonel 0zellikleri
karsilastirldiginda, fonksiyonel dzelliklere daha az Snem vermelerine ragmen

markaya bagl kaldiklari ortaya ¢ikmugtir. Sonug olarak, Harley Davidson
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markasinin sahip oldufu ozellikler markaya tutkuyla bagli ve yitksek marka

sadakati besleyen kitleler yaratmasim saglamaktadir.

Almagik  (2010) ise postmodernizimle birlikte degisen tiketici
davramslarmin - marka sadakatine  yansimalarini  incelemeyi amagladii
calismasinda postmodern titketicilerin marka kisiligi, marka imaji ve markanin
prestiji gibi somut olmayan ozelliklerine, somut 6zelliklerinden daha fazla énem
verdigi sonucuna ulagmigtir. Bununla birlikte, katimcilanin kigisellestirilmis

{iriin ve hizmet sunan markalara olan sadakatlerinin artacagy da gorilmiigtlr.

Goksu (2010) tarafindan yapilan bir ¢aligmada ana amag tiketicilerin
spor liriinlerine olan sadakatlerinin belirlenmesi olup, yan amaglar ise,
titketicilerin spor markalarina olan duygusal biligsel ve satin alma niyetine
yonelik marka sadakatleri ve aralarindaki iliskiyi ortaya koymaktir. Aragtirma
kapsaminda, Istanbul Universitesi Beden Egitimi Bolimiinde egitim goren 165
beden egitimi 6grencisinden anket teknigi ile veri toplanmstr. Elde edilen
bulgulara gére, satin almaya yonelik marka sadakatleri cinsiyet acisindan ele
alindiginda, erkek &grencilerin kiz dgrencilerine oranla daha sadik tiiketiciler

oldugu sonucu elde edilmistir.

Kustini (2011), aragtirmasinda, Honda marka motosiklete sahip
kullamiclar {izerinden topladifn veriler ile dencyimsel pazarlama ve marka
giiveninin sadakat iizerindeki etkilerini saptamay: amaglanugtir, deneyimsel
pazarlama ve marka giliveninin iiriin sadakati ile pozitif ve anlamh iliskisini

ortaya koymustur.

Erge (2012), pilig tirtinlerinde tiiketicilerin davranigsal ve tutumsal marka
sadakati tizerine marka giliveni, marka memnuniyeti ve miisteri degeri gibi
bagimsiz degiskenlerin etkilerini tespit etmeyi amaglayan ¢alismada Bolu ilinde
yasayan 442 kisiden veri toplanmstir. Veriler analiz edildiginde, marka
giiveninin ve marka memnuniyetinin davramsgsal ve tutumsal marka sadakati

iizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Giirbiiz ve Dogan (2013), tiiketicilerin markaya duyduklan gliven ile
marka sadakati iligkisini aragtirmiglardir. Arastirma kapsaminda Karabik ili ve

Safranbolu ilge merkezinden toplanan 384 veri analiz edilmistir. Elde edilen
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bulgulara gore, titketicilerin markaya duydugu giiven ve marka sadakati arasmda
iliskinin oldugu; bunun yamnda katilimcilarin cinsiyet, ikamet ettikleri bolge ve
pelir diizeyine gore marka sadakatinin farklilasmadigy; medeni durum, yas,

harcama diizeyi, egitim diizeyi ve mesleklerine gore farklilagtifr tespit edilmistir.

Canbazoplu (2016) tarafindan farkli marka sadakat diizeyindeki
titketiciler tarafindan olumsuz kulaktan kulaga iletisimi yayilimimn nasil
gergeklestirildiginin arastirildifi cahgmada, kota rnekleme yontemi ile Anadolu
Universitesinde d§renim goren 380 dgrenciden anket yoluyla veri toplanmugtur.
Elde edilen bulgulara gére, marka sadakatinin en yogun yasandifi kategorinin
kisisel bakim ve kozmetik oldugu; olumsuz kulakta kulaBa iletigim stirecini
baglatan ve yayilmasmna neden olan marka sadakatinin orta diizeyl olan marka
tercihi diizeyindeki katihmeilarn diger diizeydekilere gore daha aktif oldugu

sonucuna ulagimigtir.

Sahin ve Giiltekin (2017) ¢aligmalarinda katilimeilarin Mavi markasina
duyduklari giivenin ve Tiirk markasi olmasinin marka sadakatine etkisinin olup
olmadigim belirlemeyi amaglamiglardir. Sonug olarak, katihimctlarin markaya
duyduklar gitvenin ve titketicilerin etnosentrik egilimlerinin marka sadakati

izerinde giiclii bir etkisi oldugu gériimistir.

Yaprak ve Dursun (2018) tiiketicilerin kisilik ozellikleriyle marka
sadakati arasmdaki iliskiyi arastirnms, Kayseri’de okuyan 582 iniversite
ogrencisinden veriler anket teknigi ile toplanmigtir. Aragtirma sonucunda,
marka sadakati ile uyumluluk arasinda negatif yonlii bir iligki saptanmugtir.
Bununla birlikte, katilimcilarin aylik harcama tutari ile marka sadakati arasinda

anlaml bir iligskiye rastlanmigtir.

Demirag (2019) bu galismasinda marka imaji, algilanan hizmet kalitesi,
miigteri tatmini ve algilanan degerin tutumsal marka sadakati tizerindeki etkisi ve
tutumsal marka sadakatinin davramigsal marka sadakati {izerindeki etkisini
aciklamayi amaglamistir. Arastirma sonucunda, algilanan hizmet kalitesinin
algilanan deger, miisteri tatmini, tutumsal marka sadakati tizerinde kismen etkili

oldugu goriilmiistiir.
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Sayant (2019) marka kisilik ozellikleri ile miigteri sadakati arasmdaki
iliskiyi spor ayakkab: iiriin kategorisinde inceleyen bu galigmasinda, bu
parametrelerin gesitli degiskenler acisindan farkliik gosterip gostermediBini
belirlemeyi amaglamigtir. Caligmada 229 kigiden veri eclde edilmis ve
katihimetlarin marka kisiligi algilan: ile sadakat diizeylerinin, ¢esitli demografik
ozelliklere gore farklihk gosterdigi tespit edilmis, bununla birlikte, marka
sadakati ile marka kisiligi alt boyutlarinin tiimii arasnda diisiik ve orta diizeyde

pozitif yonde anlamli iligkilerin varlig: saptanmigtir.

Sekerkaya ve Erdogan (2019) marka kisiliginin ve marka sadakatinin
olusumunda deneyimsel pazarlamanin roliinii ortaya koyan kuramsal bir model
onerisi sunmayl amaglayan bir aragtuma yaprmglardir. Aragtrma kapsaminda
istanbul ilinde yasayan 600 Kkigiye ¢evrimigi anket uygulanarak veriler
toplanmigtir. Analizler sonucunda, marka deneyiminin marka kigilifi, marka
tatmini ve duygusal bagliik tzerinde etkisi oldugu, marka kigilifinin marka
tatminini ve duygusal baglligr etkiledigi, marka tatmininin ve duygusal

bagligin ise marka sadakatini etkiledigi sonucuna ulagilmagtir,

Cagliyan ve Yilmaz (2020) tarafindan yapilan ¢alismada ise igletmeler ile
ilgili miisterilerin algiladif1 yenilik¢ilik diizeyi, isletmeye duyduklari giiven ve
miisteri sadakati arasmdaki iligkinin incelenmesi amaglanmugtir. Aragtwma
kapsaminda bir kamu {imiversitesinde caligan akademisyenlerden anket
yontemiyle veri toplanmistir. Aragtirma sonuclarma gore, akademisyenlerin
algilanan yenilikcilik diizeyi, miigteri memmnuniyeti ve miigteri sadakati arasinda

anlaml bir iliskinin oldugu anlagilmugtir.

Coguroglu (2023) ise tiiketici yenilik¢iliginin tiiketici sadakati tizerindeki
etkisinde tiiketici giiveninin aracilik roliiniin incelenmesini amaglamgtir.
Aragtirma kapsaminda 389 katilimeidan veriler toplanarak analiz edilmigtir. Elde
edilen bulgulara gore, tiketici yenilikeiligi, tiiketici giiveni ve titketici sadakati
arasinda anlaml bir iliskinin varlig1 saptanmis olup, tiiketici giiveninin, tiiketici
yenilikciliginin tiiketici sadakati tizerindeki etkisinde kismi aracihk fonksiyonu

oldugu belitlenmistir.
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4.4. Literatiirde Liiks Tiketim ile llgili Vapilan

Calismalar

Tigl ve Akyazgan (2003) litks markalarin enderlik prensibini ¢alismanin
odak noktast olarak almis ve liiks iriin tiiketicilerinin, litks trtinlerin daha fazla
insan tarafindan kullamlmasi durumunda olumsuz duygu yasayip
yasamadiklarim ortaya koymay1 amaglanuglardir. Caligmanm alt amac ise, liks
tirtin  tiiketicilerinin  yeniden satin alma dirtiistiniin  azahp azalmadigin
belirlemektir. Veri toplama yontemi olarak derinlemesine goriismenin tercih
edildigi arastrma bulgularina gére, liks Uriin tlketicilerinin liks Oriinleri
kendilerini ifade etme ve 6zgilven tamamlayici bir unsur olarak gordiikleri ortaya
cikmustir. Katilimetlar bununia birlikte enderlik prensibinin kendileri i¢in gegerli
oldugunu, Griiniin veya markanin miigterisi az ve seckin kisilerden olugmasinin,
sinith sayida iiretim yapilarak pazarlanmasmun kendileri i¢in yiiksek tatmin
kaynag: olarak gordiiklerini belirtmiglerdir. Buna ek olarak, aym tirtiniin tekrar

satin alunlarmda heves azalmasi yasadiklarini belirtmislerdir.

Song vd. (2012) ¢alismalarinda giivenin etkileri ve litks markalarn satin
alinma olasthpindaki artis erkek tilketiciler {izerinden incelemisierdir. Aragtirma
sonuclarma gore marka etkisinden marka giivenine, marka gliveninden marka
riskine ve marka sadakatine dogro ¢nemli bir yonelme oldufu gortilmistiir.
Marka etkisinin dolayh olarak marka giiveni yoluyla, marka giiveni ise dogrudan
marka sadakat davramslarimi artirdifin ve algillanan marka riskini azalttif

sonucu elde edilmistir.

Aksoy (2015) calismasinda litks moda markalarmin tilketiciler tarafindan
tercih edilme nedenlerini ortaya koymay1 amaglamistir. Aragtirmadan elde edilen
bulgulara gore tiiketiciler lilkks markalarin sahip oldugu imajlarini kullameilarina
transfer ederek onlara bir kimlik kazandirdifim diistinmektedirler. Bununla
birlikte, litks markalarm modaya yén veriyor olusu tiiketicinin likks marka satin

alma motivasyonu i¢in 6nemli bir faktdr oldugu goriibmiistiir.

Siitiitemiz ve Kurnaz (2016) gelir gruplarn agisindan tiiketicilerin liks

kavraminm nasil algitadiklarini ve bu gruplar arasmnda algisal farkhliklann olup
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olmadigim aragtirmuglardir. Bu kapsamda hane halky gelirlerine gdre bes grup

temel alinmsg, toplam 2950 katilimeiya anket uygulanarak veriler elde edilmistir.
Analiz. sonuclarmma gore, likse atfedilen sekiz anlam olan para, zenginlik,
rahatlik, gosterig, gereksiz, araba, kalite ve kaliteli yasam her gelir grubunda
anlam ifade etmektedir. Bununla birlikte, para ve zenginlik her bir gelir grubu
i¢in ilk iki sirada yer almakta, diger alti anlamin siralamalari gelir guruplarnina

gore farkhlik gostermektedir.

Roux vd. (2017) ¢alismalarinda liks marka tiiketimine yonelik alg: ve
giidiilerde cinsiyetin roliinii aragtirmislardir. Bu kapsamda ¢ farkh calisma
yiirlitilmils ve zarafet, miras, seckinlik ve elitizm dahil olmak tizere liiks marka
tilketimi ile ilgili ana deferler cinsiyet kapsaminda degerlendirilmigtir. Elde
edilen bulgulara gore, kadinlarin zarafete daha fazla 6nem veritken erkeklerin
seckinlige ve elitizme daha fazla Gnem verdigini; kamusal 0z bilincin ise
erkeklerden ziyade kadinlar i¢in daha giiclii bir pozitif etkiye sahip oldugu

sonuglarma wlastlnugtir.

Unal vd. (2019) tarafindan yapilan aragtirmanmin amaci geng tiiketicilerin
liks markalar1 satm almasina etki eden faktorleri tamimlamak olarak
belirlenmigtir. Aragtirma kapsaminda 400 katidlimciya anket uygulanarak veriler
elde edilmistir. Arastrma bulgularmma gore, statii tilketimi ve yaratict secim
sosyal tiiketim motivasyonlarim etkilerken, sosyal titketim motivasyonlar litks
markaya olan tutumu etkitemekte, pozitif tutumlar liks markayr satin alma

niyetini arttirmaktadar.

Soba ve Ozkan (2020) ¢aligmalarnda tiiketicilerin gesitli sektérlerde yer
alan lilks marka ve {iriinlere olan marka sadakatlerini tespit ederek, kisa ve orta
dénemde litks tiiketim tercihleri konusunda olusacak durumun 6ngoriilmesini
amaglanmiglardir. Bu dogrultuda, Usak ilinde yasayan 453 kisiye anket
uygulanmis ve elde edilen veriler analiz edilerek sonuca ulagilmigtir. Elde edilen
bulgulara gore, veni likks algis1 ve geleneksel liks algisi ile igsel ve dissal
degerler arasmda pozitif ve anlamh bir iliskinin oldugu anlagilmgtir.
Katihmeilarm demografik 6zelliklerinin yeni liiks algisi ve geleneksel litks algist

hakkindaki goriislerini farklilagtirdig: aragtirmada elde edilen bir bagka sonugtur.
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Tokgdz (2020) aragtirmasinda liks trtinde mutluluk arama motivasyonu

ile liikks tiriin satin alma niyeti arasindaki iligkide, tiiketicinin sosyal uyumu ve
cinsiyetin  diizenleyici roliiniin  belirlenmesini amaglamistir. Bu  amagcla
olusturulan anket 422 katihmeiya uygulannig ve veriler elde edilmistir,
Arastirma sonunda litks diriinlerde mutluluk arama motivasyonunun satin alma
niyeti tizerindeki etkisinin sosyal uyumu yiiksek olan tiiketicilerde daha fazla
oldujtu, bu etkinin sosyal uyumu yitksek olan kadm tiiketicilerde erkeklere gore

daha giighii oldugu sonucuna ulagilmagtir,

Memisoglu ve Kirgiz (2021) litks otomotiv sektdriinde titketicilerin satin
alma kararlari etkileyen faktorleri incelemiglerdir. Arastirma kapsaminda anket
yontemiyle toplanan veriler analiz edilmis, katilimcilarin liks otomobil
tercihlerinde statii ve benzersizlik kriterleri basta olmak iizere, gitvenlik ve
konfor gibi ¢esitli kriterlerin rol oynadifi, bunlarin yaninda katilimcilarin

gevreye duyarli akilli otomobilleri de énemsedikleri goritlmustiir.

Denecli vd. (2022) ¢alismalannda tiiketicilerin liks marka parfiimlere
yénelik defer algilarmm marka sadakati olusumundaki etkisini ortaya ¢gikarmal
amaglamiglardir, Sosyal medya Gzerinden 368 kisiye ulagilan c¢ahigmada,
tilketicilerin liiks markalara yonelik deger algilanmdan fonksiyonel ve
deneyimsel deger boyutlarmm likks marka parfiime yonelik sadakat diizeyi

iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagiimigtir.

Fisenkci ve Akyol (2022) litks markalarm reklamlardaki sunumlarim
inceleyerek bu markalarnn tiiketicilerine ulagmak ig¢in hangi gostergelerden
faydalandigim tespit etmeyi amaglamiglardir. Bu kapsamda diinya genelinde en
cok tercih edilen 10 lilkks markanin (Louis Vuitton, Channel, Hermes, Gucci,
Rolex, Cartier, Burberry, Dior, Yves Saint Laurent ve Prada) 2019 yilinda
hazirladiklar: 10 reklam filmi gosterge-bilimsel analiz yontemiyle incelenmistir.
Incelenen reklamlarda liiks iiriinleri tanimlamak ve anlatmak i¢in tarihi Ggeler,
sanat eserleri, karmiza, siyah gibi keskin renkler, inci, mercan gibi degerli taslar

ve giil ya da orkide gibi hassas gigeklerin kullamldifr tespit edilmistir.

Husain vd. (2022) Hindistan’da Hiks marka arayisinda marka deneyimi,

marka rezonansi, marka giiveni ve tiiketici katihmini igeren titketici-marka ikili
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dzelliklerinin etkisini incelemislerdir. Arastirma kapsaminda Hindistan'daki dort
biiytik gehirde 413 likks marka tiiketicisinden anket yontemi ile veriler
toplanmugtir.  Ana etkilere ek olarak, cinsiyet, cografi konum ve nesil
degiskenlerinin etkisinin de incelendigi ¢aligmada, marka deneyimi ve marka
rezonansinin, nesil ve cinsiyetin ek ilimh rold araciligiyla Iﬁks.tﬁketim i¢in

gerekli oldugu ortaya koyulmustur.

Telli vd. (2022) calismalarinda tiiketicilerin liiks marka algisimn liiks
{irlin satin alma niyetine etkilerini saptamayl amaglanuglardir, Aragtirma
kapsaminda ¢evrimigi anket yontemiyle 426 katlmceiya ulagilarak veri
toplanmistir. Veri analizi sonunda, litks iiriin satin alan tiiketicilerin liiks marka
algisy, litks {iriin satin alma niyeti, finansal marka algisi ve sosyal marka algist

arasinda anlamh bir iliski oldugu gériilmiistiir.

4.5. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmanin temel sorusu “Liiks tiriin kategorilerinde uygulanan marka
yayma stratejilerine iligkin tiiketici deperlendirmeleri ile marka sadakati
birbirlerini etkilemekte midir?” olarak ifade edilebilir. Bu kapsamda arastirmanin
amac1 isletmelerin 6zellikle son yillarda biiyiimek ve titketicilerine daha kolay
ulagmak icin siklikla tercih ettikleri yontem olan marka yaymay:; marka yaymada
basariya ulasabilmek i¢in gerekli goriilen marka sadakatini ve marka sadakatinin
yogun yasandigs digtiniilen liks {iriin kategorilerini bir arada incelemek ve
birbiriyle iliskili olan bu konular1 derinlemesine aragtirarak literatlirdeki boglugu
doldurmaktir. Calismamin hem sektdrel hem akademik anlamda yol gosterici

olacag diisiiniilmektedir.

Arastirma verileri anket teknigi ile toplanmustir. Ana kiitle Mugla ili
Mentese ilgesinde yasayan 18 yag istii yetigkinler olarak belirlenmistir.
Orneklem secimi, ulasilmasi kolay kisilerin uygulamaya almarak verilerin en
kolay sekilde toplanabilmesini amaglayan kolayda Ornekleme yOntemi ile
yapibmistr, Bu yontem genellikle zaman ve nakit kisti olan aragtirmalarda tercih

edilmektedir (Kurtulus, 2006: 188). Ancak uygulama olarak kolay, ucuz ve hizls
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olan bu yéntemin, segilen katilumecilarin ana kiitleyi gergekten temsil edip
etmediginin ve katihmel segiminin tamamen gorlismeciye birakilmasinin
tarafsizlik  ilkesine aykirn  oldugunun  diigiiniilmesi  gibi  sakincalan

bulunabilmektedir (Nakip, 2004: 140).

Arastirmaya, anket formundaki olast eksiklikleri ve yanhg anlagiimaya
neden olabilecek ifadeleri gérmek amaciyla bir pilot calisma ile baslanmast
saghkli verilere ulagabilmek igin oldukca Snemli bir adimdur (Yikselen, 2000:
103). Bu nedenle, aragtirma ile ilgili etik kurul onay1 alinmasinin akabinde 1- 15
Agustos 2021 tarihleri arasmda 50 katthimer ile bir pilot uygulama yapilousg, daha
sonra diizenlemeler yapilarak ankete son hali verilmigtir. 22 Agustos 2021 — 1
Aralik 2021 tarihleri arasinda tim veriler toplanmugtir. Anket formu 436 kisiye
uygulannus, katilimeilarin eksik cevaplan nedeniyle 30 anket kullanilamamig ve
analizlere dahil edilmemistir. Veriler elde edilen 406 anket formu ile SPSS 26

programi kullanlarak analiz edilmigtir.

Anket formu ii¢ béliimden olusmakta ve toplam 41 ifade igermektedir.
Birinci bolim ilk altt soru katihmeilarnin demografik ozelliklerini belirlemeye
yoneliktir. Tkinci  b6lim marka yayma stratejisine  iliskin  tiketici
deperlendirmelerini 6lgmeye yonelik olarak olugturalan 20 ifadeyi igermektedir.
Bu ifadeler Volknerr ve Sattler’e (2006) ait olan “Drivers of Brand Extension
Success” adli makalede kullamilan olgekten uyarlanmugtir. Anketin Ugiinell
boliimiinde ise Aaker’in marka piramidinden uyarlanarak olusturulan marka

sadakati dlcegine ait 15 ifade yer almaktadir.

4.6. Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler SPSS 26 prpgrami ile analiz
edilmistir. Analizler kapsammnda ilk olarak olgeklere iligkin gegerlilik ve
giivenilirlik analizleri yapilmig daha sonra faktor analizi uygulanmigtir. Elde
edilen boyutlar goz 6niline almarak aragtirma modeline son hali verilmig ve
hipotezler diizenlenmigtir. Arastirmanin derinlemesine incelenebilmesi adina t-

testi ve ANOVA farklilik testleri uygulanmug, son olarak “Liiks iirlin
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kategorilerinde

uygulanan marka

yayma

stratejilerine

iliskin

titketici

degerlendirmeleri ile marka sadakati birbitlerini etkilemekte midir?” olarak

belirlenen arastirma sorusunu vanitlamak adina regresyon analizi yapilmigtir.

seviyesi gibi bilgilerinin olusturdugu demografik faktérlere dair yapilan

analize iliskin bulgulara Tablo 4.1°de yer verilmigtir.

4.6.1. Demografik Faktérlerin Analizi

Tablo 4.1: Katilimeilarm Demografik Ozelliklerine liskin Bulgular

Katithmetarin yas, cinsiyet, meslek, medeni durum, egitim ve gelir

Cinsiyet n Yiizde (%) Medeni Durum n Yiizde (%)
Kadm 195 48,0 Bekar 104 25,6
Erkek 211 52,0 Evli 302 74,4
TOPLAM 406 100,0 TOPLAM 406 160,0
Yag Arali;n | n Yiizde (%) Meslek n Yiizde (%)
18-25 29 7,1 Memur 97 23,9
26-35 101 24,9 OzelSektorCalisant | 96 23,6
36-45 113 27.8 Serbest Meslek 63 15,5
46-60 108 26,6 Ogrenci 21 5,2
6F vetizeri | 55 13,5 Isci 12 3,0
TOPLAM 406 100,0 Emeldi 72 17,7
Egitim n Yitzde (%) Caligmriyor 22 54
Diizeyi
Ikégretim 7 1,7 Diger 23 5,7
Ortadgretim | 69 17,0 TOPLAM 406 100,0
Universite 267 65,8 Aylhik Gelir n Yiizde (%)
Lisansiistil 63 15,5 0-2500 TL 34 84
TOPLAM 406 100,0 2501-4000 TL 53 13,1
4001-6000 TL 76 18,7
6001 ve fizeri 243 59,9
TOPLAM 406 100,0
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Tablo 4.1 incelendiginde, katthmetlarin %48’ ini kadmlarm, %52’ sin

erkeklerin olusturdugu  goriilmektedir. Katilmeilanin  diger demografik
dzellilderine gore, %27,8 ile en fazla katthmcinin 36-45 yas araligindan
oldugu, %65,8 ile katilimeilarin biiyiik cogunlugunu finiversite mezunlarin
olusturdugn, %74’tniin evli oldugu, %23,9 ile en fazla katihmcinin
memurlardan olustugu ve %59,9’unun 6001 TL ve iizeri gelir seviyesinde

oldugu goriillmektedir.

4.6.2. Olgeklere iliskin Betimleyici Analizler

Verilerin genel dagilimlan, yayilimlary, yigimalan gibi konular ile
ilgili bilgi almay: saglayan betimsel analizler, dlgege iliskin degiskenlerin
szetlenebilmesine yardimer olmaktadir (Ozdamar, 2002: 227). Bu ¢aligmada
marka yayma ve marka sadakati konularma iliskin kullamlan iki 6lgegin
ortalama ve standart sapmalar1 hesaplannus, elde edilen bulgulara Tablo 4.2

ve Tablo 4.3’te yer verilmistir.

Tablo 4.2: Marka yaymaya olgegine iligkin ifadelerin ortalama ve standart

sapma degerleri

Ortalama Standart
Sapma

Ana Marka Ozellilderi
Kaliteli bir markadir. 4,1552 0,94441
Uritnleri dayamuklidar, 4,1256 0,87290
Bana giiveni ¢agrigtmrm. 4,0123 0,65185
Kalitesiyle beni satin almaya isteldendirir, 3,9286 1,05985
Bugiine kadar denedigim iiriinlerinden metmnun kaldim. | 4,1527 0,91156
Yeterince tanman bir markadir. 42315 0,92994
Reklamlarm: ikna edici bulurum. 3,6305 1,07564
Satm aldigim Grtin ile dgili bir sorunta kargilaghgmda § 3,9039 1,01014
¢oziim iireteceklerini bilirim.
Bu markanm magaza atmosferi hosuma gider. 3,8276 0,99123
Miisteri memnuniyetine énem verir. 4,0246 0,88576
Ana Marka ve Yayilma Uriinii Arasmdaki Higki
Birgok alanda tiriin ¢ikarabilme kapasitesine sahiptir, 3,2769 1,13768
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Tablo 4.2 (Devam)

X iiriintnil tretmesine olumlu bakarim. 3,4409 1,04714

Markanin tiretecegi X diriinil markanm diger tritnlert ile | 3,4729 1,00025

benzer kategorilerde olur,

X tiriimiy, markamn tiretmesi gereken bir tirtindir. 3,1355 1,03226

X tirtinii, bu markayi tamamlar. 3,1798 1,04453

Yayilma Uriiniiniin Karakteristik Ozellikleri

Bu markanin gikaracagi yeni bir tirtin ilgimi ceker. 3,7586 2,21239
Markanmn veni ¢ikaracags iirtinden memnun kalacagmmi | 3,5222 0,93400
digiintiriim.

Bu iiriiniin ihtivaglarimi kargilayacagun digintirim. 3,4532 0,95402
Bu iirtini} satm almaya istekH olurum. 3,3941 1,04816
Bu irtinil deneyimiemek benim icin dnemlidir. 3,4113 1,02837

Tablo 4.2 incelendifinde, katithmecilarin litks marka algilarinin markanin
kalitesi, tiiketiciye verdipi giiven, tammrlik, miigteri memnuniyetine verdigi
fnem, satis sonrast hizmetlerin yeterli olmast gibi kriterler ile iligkilendirdikleri
soylenebilmektedir. Bunlara ek olarak katilimeidlarm liks markalarn
uygulayacag marka yayma stratejilerine iligkin olumlu goriigler belirttikleri, bu
markalarn ¢ikaracaklarn yeni triinleri ilgi c¢ekici bulduklart ve satin almaya

meyilli olduklar: ifade edilebilmektedir.

Tablo 4.3: Marka sadakati 6lgegine iligkin ifadelerin ortalama ve standart sapma
degerleri

Standart
Ortalama
Sapma
Sadik Olmayanlar
X markasi yerine bagka bir marka kullanmay1 diistinebilirim. 3,4901 0,97304
X markasim tercih etmek i¢in $zel bir nedenim yok. 3,2635 1,10532
X markasinm uygun fivath muadili varsa uygun fiyath olam tercih | 3,5000 1,09938
ederim.
Marka Savunucular
X markasi kullanmaktan memnunum. 3,9729 0,803539
X markasi ihtiyacim karsiltyor. 3,9409 0,83234
X markast ile ilgili bir sorun yagamadigim siirece satin almaya devam { 3,9360 0,90858
edebilirim. ‘
X markasini gevreme tavsiye ederinn. 3,8030 0,90026
Tleride de bu markay1 kullanmaya devam edecegim. 3,6970 0,90777




Tablo 4.3 (Devam)

Sadik Tatminkarlar

¥ markas: verine bagka bir marka kullanmay dilgtinmityorumn. 3,1576 1,08856
X markasimni yakmdan takip ederim, 3,5074 1,00797
X markast ile aramda duygusal bir bag var. 2,8522 1,21221
X markasin kullanmak bana kendimi iyi hissettiriyor. 3,5369 1,10325
X markast her zaman ilk tercihim olur. 34113 1,04504

Tablo 4.3°te marka sadakatine iliskin Olgegin ortalama ve standart
sapmalarma yer verilmistir. Tablo 4.3 incelendiginde, markaya sadik olmayan
katilimeilarin x markasi yerine farkli bir marka kullanmaya sicak baktiklari, x
markasimt kullanmak igin o6zel bir nedenleri olmadift ve fiyata duyarl
olduklart gortilmektedir. Sadik tatminkarlar grubunun x markasim yakindan
takip ettikleri, markadan ve Griinlerden memnun olduklar: ve ihtiyag aninda
ilk tercih ettikleri markamin x markas:t oldupu goriilmektedir. Tatmin
olduklar i¢in sadik olduklari, bu nedenle bu markay1 kullanmanin kendilerini
iyi hissettirdigi ancak markayla aralarinda duygusal bir bag bulunmadif da
elde edilen bulgular arasmdadir. Marka savunucularimn ise markadan
memnun olmalarinm yan1 sira marka ile aralarinda duygusal bir bag
bulundugu ve kendileri kullanmakla kalmayip markay1 ¢evrelerine de tavsiye

ettikleri goritlmektedir.
4.6.3. Faktor Analizi

_ Sosyal bilimlerde, ifadelerin dogrudan Slgiimlenmesi miimkiin
olmadifindan, bu ifadeler gruplara donistiiriilerek ait olduklar degiskenleri
tammlamak, tzetlemek ve tizerinde ¢alisilabilir bir hale getirilmek tUzere
faktor analizi yardimiyla gruplandinlir (Gurbiiz ve $ahin, 2017: 317). Bagka
bir ifade ile faktdr analizi, ifadeler arasindaki iligkilerin temel alinarak bu
ifadeleri anlamli ve 8zet bir sekilde sunulmasim saglayan ¢ok degigkenli bir
istatistiksel analiz tiriidiir  (Kurtulug, 2006: 397). FaktSr analizinde

gruplandirma yapihrken, ayni gruptaki degiskenler arasi iligki maksimum
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gruplar arasi iliski ise minimum tutularak ifadelerin ortak ozelliklerine

sintflandiriimast séz konusudur (Karagoz, 2017: 402).

Bu ¢alismada kullamlan iki 8lgegin de boyutlart bilinmektedir. Ancak
dlgegin uygulandipt tilke/bolgedeki ekonomik, kiiltiirel, sosyal sartlar ve
farkliliklar gibi etkenler nedeniyle boyutlarin beklenenden farkli sekilde
olusabilecegi diistiniildigiinden, yeniden faktér analizi yapilmasi uygun

gorilmiistiir.

4.6.3.1.Marka Yayma Olcegine Iliskin Faktdr Analizi

Faktér analizi yapabilmenin 6n kogulu KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve
Bartlett’s testlerinin yaptimast ve elde edilen degerlerin belirli smular
icerisinde olmasidir. Bu testler drneklem yeterliliginin ve kullanilan verilerin
faktor analizi icin uygun olup olmadifim ve verilerin yapr olarak
anlagilmasin1 saptamak amaciyla yapilmaktadir. Bartlett'in Kiiresellik testi,
faktdrler arasinda yeterli korelasyon olup olmadigim gostermektedir ve p
degerinin (Sig.) 0,05'ten kiigiik olmasi, faktorler arasinda yeterli bir
korelasyon oldugunu ve aragtumanm faktor analizine uygun oldugunu ifade
etmektedir (Durmus vd., 2013: 80). KMO degeri ise 0 ile 1 arasinda
degismektedir. Bu deger icin alt sinir 0,50 iken, deger 1'e yaklagtikca faktor
analizine uygunluk o kadar artmaktadir (Malhotra ve Birks, 2006: 261).

Tablo 4.4: Marka Yayma Olgegine Tliskin KMO ve Bartlett’s testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgtimit 0,930

Bartlett’in Kilresellik Testi Yaklagik Ki-Kare 5838,031
Df 190
Anlamhlk 0,000

Tablo 4.4 incelendiginde KMO katsayisinm 0,930 oldugu, Bartlett’s
testinde ise anlambilipin 0,000 oldugu gériilmektedir. Bu degerler,
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degiskenler arasinda korelagsyonun mevcut oldufunu ve aragtuma verilerin

faktor analizi igin elverisli oldugunu gdstermektedir.

KMO ve Bartlett’s testlerinin ardindan olgege faktér analizi
uygulanmustir. Faktor sayisinim belirlenmesi amaciyla, fakirle iligki i¢inde
bulunan varyans miktarmi gosteren 6z deger 1 olarak belirlenmistir. Bu
degerin 1 olarak belirlenmesi bagartli ve saglikli sonug elde edilebilmesi igin
uygun goriilmektedir (Nakip, 2003: 411). Yapilan faktor analizi sonucunda
toplam varyansm %65,728’ini agiklayan ve 6z degeri 1°den bityik 3 adet

boyut bulunmus ve bu boyutlara Tablo 4.5°de yer verilmigtir.

Tablo 4.5: Marka yaymaya lliskin Olgegin Boyutlan ve Agiklanan Toplam

Varyans Ytzdesi

Baslangic Ozdeperleri Yiik Karelerinin Cikarma | Yiik
Toplamlari -
Karelerinin
Dindiiriimiis
Toplamlari
S =S
- ES b X =
g - g m 5
2| & § = g g = E
- T e | |
B | = o n = > 4 =
1 8,952 44,760 447760 8,952 44,760 44760 7,491
2 3,157 15,787 60,548 3,157 15,787 60,548 5,868
3 1,036 5,180 65,728 1,036 5,180 65,728 5,403
4 ,887 4,437 70,165
5 ,856 4,279 74,444
) ,664 3,322 77,766
7 ST7 2,884 80,650
8 554 2,772 83,422
9 ,482 2,410 85,832
10 | 410 2,048 87,881
11 | 384 1,922 85,803
1z | ,351 1,757 91,560
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Tablo 4.5 (Devam)

13| 277 1,383 92,943
i4 | ,260 1,298 94,241
15| 236 1,178 95,418
16 | 219 1,096 96,514
17 | ,200 1,002 97,516
18 | 189 946 98,462
19 | ,159 ;7196 99,258
20 ,148 ,742 100,000

Sosyal bilimlerdeki ¢ogu galismada oldugu gibi, bu ¢alismada da elde
edilen fakisrler arasinda bir korelasyon olmas: beklendiginden, faktor analizi
sirasinda yatik (obligue) yontemler tercih edilmistir. Bu yontemler promax ve
direct oblimin olmak iizere ikiye ayriimaktadir. Promax ¢ok biiyiik sayidaki
verilerde daha anlamhi sonuglar elde edilmesini saglarken, direct oblimin dabha
az sayidaki veriler ile saglikh sonuglar elde etmeye yardimer olmaktadir
(Sahin, 2018: 70). Bu nedenle veri sayis1 giz dniinde bulunduruldugunda veri
setine direct oblimin doniistiimesi uygulanmast tercih  edilmistir.
Depiskenlerin her fakiordeki agilifing gosteren degerler olarak tanmimlanan
faktor yilkii katsayis1 (Nakip, 2003: 413) ise 0,40 olarak belirlenmis ve faktor
yiikii katsayisi1 bu degerin altinda kalan degerler analize tabi tutulmamigtir.
Elde edilen sonuglara gére faktor yiikleri 0,528 ile 0,913 arasinda degisen 3
taktoriin dagilimlar: Tablo 4.6°daki gibidir.

Tablo 4.6: Rotasyona tabi tutulmug faktér yiikleme matrisi

Bilegen

Ana Marka Ozellikleri

Uriinleri dayaniklidir, 913

Bugiine kadar denedigim tniinlerinden memnun | ,911
kaldnin, »




Tablo 4.6 (Devam)

Bana gilveni ¢agrigtr, 881
Kaliteli bir markadir. ,867
Yeterince tanunan bir markadir. ,810
Kalitesiyle beni satin almaya isteklendirir. ,802
Satn  aldigun  Grin  ile  igili bir sorunla | ,671
karsilastipimda ¢oziim iireteceklerni bilirim.

Miisteri memnuniyetine 6nem verir. 071
Bu markanin magaza atmosferi hoguma gider. 594
Reklamlarim ikna edici bulurum, ,365

Ana Marka fle Yayima Uriinii Avasindaki Tliski

X {irlinii tiretmesine olumlu bakarum. ,839
Birgok alanda iiriin ¢ikarabilme kapasitesine ,828
sahiptir.

X iriinit, markanin iiretmesi gereken bir Urtindtir. 762
Markamin  iretecegi X driinéi  markanm diger , 750
iiriinleri ile benzer kategorilerde olur,

X tiriinii, bu markay1 tamamlar. , 734

Yayilma Uriiniiniin Kategori Ozellikleri

Bu tiriinti deneyimlemek benim i¢in Snemlidir. ,807
Bu tiriinii almaya istekli olurum. NEYS
Bu  drilniin ihtiyagiarmm kargilayacagini ,718
dilgiiniriim.

Bu markanm ¢ikaracagt yeni bir lirlin ilgimi geker. ,352
Markanmn  ¢ikaracafl  yeni  iirlinden memnun 328

kalacagimi diigtiniiriim.

Marka yayma Olcegine iliskin ifadeler Volknerr ve Sattler’in Drivers
of Brand Extension Success adli makale calismasindan uyarlanarak
olusturulmustur. Olgege uygulanan faktdr analizi sonucunda, “ana markanin
karakteristik 6zelligi” ve “yayilmanin pazarlama destegi” boyutlar: birlegerek
tek bir boyut haline gelmigtir. Markalar tarafindan pazarlama destegi
kapsamindaki ¢aligmalarmn, tiiketicilerin ana markaya olan algilanm
yonetmek amaciyla uygulanmasi nedeniyle bu iki boyutun birbirini
destekledigi ve i¢ ige gegtigi diigtiniilmektedir. Pazarlama destegi futundurma,
fiyatlandirma, dagitim ve perakende destegi alt boyutlarmdan olusmaktadir
ve tim bunlar markanin tanmitumini yapmak, imajimm gelistirmek, marka
cagnisimlari giiclendirmek (Oyman, 2004: 58), bilinirligini arttirmak, ilgi

uyandirmak, miigterileri ikna ederek satiglart arttirmak ve uzun vadede sadik
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miisteri gruplati olusturmak amaciyla yapilmaktadir. Bu durum, bagarih bir

pazarlama destegi ile yapilan her caligmanin ana {irlin Ozelligi olarak

tilketicide yansima buldugunu diistindiirmektedir. Bu nedenle, ¢alismammn

bundan sonraki béliimlerinde bu iki boyut tek bir boyut olarak ele alinacak ve

“ana marka 6zellikleri” olarak adlandirlacaktir. Buna gore 6lgege dair elde

edilen 3 boyut ve igerdikleri ifadeler asagidaki gibidir:

- Ana Marka Ozellikderi: “Uriinleri dayamklidir.”, “Bugiine
kadar denedigim iirlinlerinden memnun kaldim.”, “Bana giliveni
cagristirir.”, “Kaliteli bir markadir.”, “Yeterince tamnan bir markadir.”,
“Kalitesiyle beni satin almaya isteklendirir.”, “Satin aldigim triin ile ilgili
bir sorunla karsdastifimda c¢dziim iireteceklerini bilirim.”, “Miisteri
memnuniyetine dnem verir.”, “Bu markanin magaza atmosferi hosuma

gider.”, “Reklamlarn: ikna edici bulurum.”

- Ana Marka ve Yayima Uriinéi Arasindaki Iliski: “X iiriinii
iiretmesine  olumlu bakarim.”, “Bir¢ok alanda tirtin ¢ikarabilme
kapasitesine sahiptir.”, “Markamn {retecegi X {irlinii markanin diger

tirtinleri ile benzer kategorilerde olur.”, “X tiriinii bu markay: tamamlar.”

- Yayma Uriiniiniin Karakteristik Ozellikleri: “Bu {iriini
deneyimlemek benim ig¢in Onemlidir.”, “Bu drfinti almaya istekli
olurum.”, “Bu iiréiniin ihtiyaglarim karsilayacagim diistiniiriim.”, “Bu
markanmn cikaracafi yeni bir {iriin ilgimi ¢eker.”, “Markanin ¢ikaracag:

yeni irfinden memnun kalacagim diigtintiriim.”

4.6.3.2.Marka Sadakati Olgegine Iliskin Faktir Analizi

Olgege uygulanan KMO ve Bartlett’s testi bulgularina Tablo 4.7’de

yer verilmigtir. Tabloda gorildiigii tizere KMO degeri 0,860 olup, 0,50’den

bitytik ve 1’e yakindir, Bu durum 6lgegin fakt6r analizi igin uygun oldugunu

postermektedir. Bartlett’s testinde ise anlamliigin (sig) 0,000 oldugu

gorillmekte ve bu degerin degiskenler arasmda korelasyonun bulundugunu
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ifade etmesi

Olcegin

desteklemekiedir.

Tablo 4.7: Marka Sadakati Olgegine Iliskin KMO ve Bartlett’s testi

faltor

analizi

uygulamaya elverighi

oldugunu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Glgtimi 0,866

Bartleti’in Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 2424,772
Df 78
Anlamlihk 0,000

KMO ve Bartlett’s testi sonuglari ile verilerin faktdr analizi i¢in uygun

oldugu goriillmiis ve Olgefe faktdr analizi uygulanmustir. Faktdr sayiso

belirlemek i¢in 6z deger 1 olarak belitlenmis ve toplam varyansin

%65,145’ini agiklayan 6z degeri 17den bityiik 3 adet faktor elde edilmisgtir.

Tablo 4.8: Marka sadakatine Iligkin Olgegin Boyutlar1 ve Agiklanan
Toplam Varyans Yiizdesi

Baslangic Ozdegerleri Yik  Karelerinin  Cikarma | Yik
Toplamlari Karelerinin
Dindiiriilm
s
Toplamlary
=3 X
. X o P =
= @ & = =
5| £ g E E 2 e g
e |5 g = £ g =
B | e = = e ol =
1] 5,141 39,547 39,547 3,141 39,547 39,547 | 4,240
2 1,913 14,718 54,265 1,913 14,718 54,265 1,969
3 1,414 10,880 65,145 1,414 10,880 65,145 | 3,851
4 2120 5,539 70,684
5 ,692 5,326 76,010
6 588 4,520 80,530
7 ,332 4,093 84,623
8 A82 3,704 88,327
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Tablo 4.8 (Devam)

9 407 3,127 91,455

16| 338 2,600 94,055

11| 328 2,521 96,576

i2 | 234 1,798 98,374

13 | 211 1,626 100,000

Faktorler arasinda bir korelasyon olmasi beklendigi icin ve veri sayis

da gdz 6niine alindiginda marka yayma dlceginde oldugu gibi bu 6lgek igin

de direct oblimin déniistitmesi uygulanmis ve faktdr yokil katsayis1 0,40

olarak belirlenmigtir. Elde edilen sonuglara gore faktér ylikleri 0,561 ile 0,923

arasinda degismektedir. Yapilan uygulama sonucunda bulunan 3 fakitre ve

bu faktoérlerin yiiklerine Tablo 4.9°da yer verilmigtir.

Tablo 4.9: Rotasyona Tabi Tutulmus Faktor Yiikleme Matrist

Bilesen

i

Marka Savunucular

X markasy ihtiyacimu karsiliyor.

923

X markasm kullanmaktan memnunum.

,891

X markasi ile ilgili bir sorun yasamadifim siirece
sati almaya devam edebilirim.

T

El

X markasini ¢evreme tavsiye ederim.

,642

fleride de bu markayt kuflanmaya devam
edecegim.

602

Sadik Olmayanlar

X markasim tercih etmek igin 6zel bir nedenim
yok.

810

X markasi yerine bagka bir marka kullanmay:
diigiinebilirim.

809

X markasiin uygun fiyathh muadili varsa uygun
fiyath olani tercih ederim.

J738

Sadik Tatminkarlar

X markas ile aramda duygusal bir bag var.

907

X markas1 yerine bagka bir marka kullanmay:
diigtinebilirim.

,770

X  markasmt  kullanmak bana  kendimi iyi
hissettiriyor.

,646

X markasi her zaman ilk tercihim olur.

634

X markasmmu yakindan takip ederim.

,561
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Marka sadakati 6lcedi i¢in David Aaker’in marka piramidinden
esinlenerek 15 ifade igeren bir 6l¢ek hazirlanmus ve dlgekte 5 boyut olmas:
beklenmistir. Faktdr analizi sonucunda, “X markast bana gore diger
markalardan tistiindiir.” ve “X markast beni tatmin ediyor.” ifadeleri birden
fazla faktore yikleme yaptiklari igin analizden gikarilmistir. Elde edilmesi
beklenen boyutlar sadik olmayanlar, aliganlar, tatmin olanlar, sadik olanlar ve
marka savunucular: iken Tablo 4.9°da goritldiigii iizere, bu ¢alismada marka
savunucular1 ve ahganlar birleserek bir boyut, tatmin olanlar ve sevenler
birleserek yine bir bagka boyut olugturmuslardir. Literatiir incelendiginde
Aksoy (2017), sadakatin kigilerin yasamlanini kolaylagtiran aligkanliklan
neticesinde olustugunu ve bu baglamda marka sadakatinin aligkanliktan ibaret
oldugunu goriisiinii savunmaktadir. Bu durum markaya alisanlar ile marka
savunucular boyutlarmin birtesmesini destekler niteliktedir. Tatmin olanlar
ise farkli bir markay1 tercih ederek risk almaktan cekinmekte, farkhh marka ile
zaman, para, performans maliyeti gibi sorunlarla karsilasacaklarim
distindiiklerinden, kullandiklari ve memnun olduklar1 markadan vazgegmek
istememektedir (Canbazoglu, 2016: 145). Bu ftiiketici grubunun markay:
kullandik¢a zaman icinde sevip, bag kurmaya bagladiklari, dolayisiyla sadik
kullanic1 grubuna dahil olduklart ve bu durumun tatmin olanlar ile sadiklarin
tek boyut altinda toplanmasimin nedeni oldugu diigiiniilmektedir. Bu nedenle
calismanin ilerleyen béliimlerinde marka savunuculart ve alisanlar boyutu
“marka savunuculan”, tatmin olan ve sadik olanlar ise “sadik tatminkarlar”
olarak adlandinlacaktir.

Faki6r analizi sonucunda elde edilen 3 boyut ve icerdikleri ifadelere
asafida yer verilmistir:

- Sadik Olmayanlar: “X markasnu tercih etmek igin 6zel bir
nedenim vok.”, “X markasi yerine bagka bir marka kullanmay:
diisiinebilirim.”, “X markasimn uygun fiyatli muadili varsa uygun fiyath
olan: tercih ederim.”

- Sadik Tatminkarlar: “X markasi ile aramda duygusal bir bag

var.”, “X markasi yerine bagka bir marka kullanmay: diisiinebilirim.”, “X
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markas: her zaman ilk tercihim olur.”, “X markasin yakindan takip
cderim.”

- Marka Savunuculary: “X markast ihtiyacimi karsiliyor.”, “X
markasin1 kullanmaktan memnunum.”, “: X markast ile ilgili bir sorun
yagamadifun siirece satin almaya devam edebilirim.”, “X markasini
cevreme tavsiye ederim.”, “: Ileride de bu markayi kullanmaya devam

edecegim.”

4.6.4. Giivenilirlik Apalizleri

Aragtirmada  kullamlan her iki 6lgege de Cronbach’s Alpha
giivenilirlik analizi uygulanmigtir. Bu analiz genellikle Likert tipi &lgeklerin
kullaniidigt ¢alismalarda tercih edilmekte ve uygulamada en yaygm
kullanilan yontem olarak bilinmektedir. Olgek giivenilirliginin test edilmesi
icin kullantlan bu yontemde, o katsayisina bagh olarak lgek tutarhilify test
edilmektedir (Akyliz, 2018: 187). Bu hesaplama igin olgek birgok kez
bétiimlere ayrilarak boliimler arasindaki korelasyon incelenmektedir. 0 ile 1
arasinda bir deger alan o katsayisimn 0,60 ve daha diigiik degerde olmasi,
Slgegin  i¢c tutarhliginin, yani  glivenmibitliginin diisik olduguna isaret
etmektedir (Malhotra, 2002: 293). Cronbach’s Alpha (&) katsayisina gére
belirlenen Olgek gitvenililirlik araliklars agagidaki gibidir (Zikmund ve Babin,
2007: 322):

o < 0,60 ( Duisiik giivenilirlik)
0,60< « <0,70  (Orta giivenilirlik)

0,70< ¢« <0,80  (Yiksek glivenilirlik)
0,80< a <0,95 (Cok yitksek giivenilirlik)

Faktor analizi sonucunda 20 ifadenin yer aldig1 marka yayma Slgefine
ve 13 ifadenin yer aldifi marka sadakati olgegine uygulanan glivenilirlik
analizi bulgularina Tablo 4.10°da yer verilmigtir. Tablo 4.10 incelendiginde,

Cronbach’s Alpha (a) degerinin marka yayma olgeginde 0,919, marka
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sadakati olceginde 0,801 oldugu, yani dlgeklerin ¢ok yiksek gtivemlirlikte

oldugu gortilmektedir.

Tablo 4.10: Marka Yayma ve Marka Sadakati Olceklerine Uygulanan
Gitvenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha N
Marka Yayma Olcegi 0,919 20
Marka Sadakati Olcegi | 0,801 13

4.6.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Tez caligmasi kapsamunda tiiketicilerin litkks trtin kategorilerinde
uygulanan marka yayma stratejilerine iliskin titketici degerlendirmelerinin
marka sadakati ile iligskisinin incelenmesi amaglanmaktadu. Bu kapsamda
olugturalan ve faktér analizi sonucu elde edilen boyutlar gbz Gniine almarak

diizenlenen arastirma modelinin son hali Sekil 4.1°de gosterilmektedir.

Tiiketici Marka
Yayma Marka Sadaketi
Degerlendirmeleri

~d  Yayilma Uriini

%

Arasindakiiliski

Sekil 4.1: Aragtirma Modeh

Ana Marks Marka
{rzelliklert Savunuculari
Ana Markave

Sadik

Tatminkarlar

Kz;;‘g;?;‘;;k by i ' -« Sadik Olmayaniar
Dzellikleri Hs
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Modelde gosterildigi lizere ftiketici degerlendirmeleri ana marka
dzellikleri, ana marka ve yayilma tirtinii arasmdaki iliski ve yayilma tirliniiniin
karakteristik dzelligi alt boyutlariyla; marka sadakati ise marka savunuculart,
sadik tatminkarlar ve sadik olmayanlar alt boyutlanyla ele almmaktadir.
Arastirma hipotezleri ise bu boyutlarin birbirleri tizerindeki etkisini analiz

etmeye yonelik olarak olusturulmus ve bu hipotezlere agagida yer verilmistir.

Arastirma Hipotezleri

Hi: Ana marka ozelliklerine iliskin tiketici degerlendirmelerinin
marka savunuculari izerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hz: Ana marka 6zelliklerine iligkin tiiketici degerlendirmelerinin sadik

tatminkarlar {izerinde anlaml bir etkisi vardur.

Hs: Ana marka 6zelliklerine iligkin tiiketici degerlendirmelerinin sadik

olmayanlar {izerinde anlamli bir etkisi vardr.

Hs: Apa marka ve yayilma triinii arasindaki iligkiye iligkin titketici

degerlendirmelerinin marka savunucular: tizerinde anlamh bir etkisi vardir,

Hs: Ana marka ve yayilma tiriinii arasindaki iliskiye iligkin tiiketici

degerlendirmelerinin sadik tatminkarlar {izerinde anlamh bir etkisi vardir.

Hs: Ana marka ve yayilma iiriinil arasindaki iligkiye iliskin tiketici

degerlendirmelerinin sadik olmayanlar {izerinde antamh bir etkisi vardar.

H7: Yayilma iriiniinin karakteristik ozelliklerine iligskin tiiketici

degerlendirmelerinin marka savunucular tizerinde anlamls bir etkisi vardir,

Hs: Yayilma driintiniin karakteristik ozelliklerine iliskin tiiketici

degerlendirmelerinin sadik tatminkarlar tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Ho: Yayilma firiintiniin karakteristik ozelliklerine iliskin tiiketici

degerlendirmelerinin sadik olmayanlar {izerinde anlamlx bir etkisi vardir.

Hip: Marka savunucularimin ana marka ozelliklerine iligkin tiiketici

degerlendirmeleri tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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Hii: Marka savunuculannin ana marka ve yayilma tirtint arasindaki

iliskiye iliskin tiiketici degerlendirmeleri tizerinde anlamli bir etkisi vardir,

Hi2: Marka savunucularinin ana yayilma {iriniiniin  karakteristik
dzelliklerine iliskin tiiketici degerlendirmeleri iizerinde anlamli bir etkisi

vardir,

His: Sadik tatminkarlarin ana marka oOzelliklerine iligkin tiketici

degerlendirmeleri tizerinde anlaml bir etkisi vardm.

His: Sadik tatminkarlarin ana marka ve yayilma irtinii arasindaki

iliskiye iligkin tiiketici degerlendirmeleri tizerinde anlamli bir etkisi vardar.

His: Sadik tatminkarlarin yayilma {irlintiniin karakteristik 6zelliklerine

iliskin titketici degerlendirmeleri tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

His: Sadik olmayanlarin ana marka o6zelliklerine iligskin titketici

degerlendirmeleri tizerinde anlamh bir etkisi vardir.

Hi7: Sadik olmayanlarin ana marka ve yayilma {iriinii arasmdaki

iliskiye iligkin titketici degerlendirmeleri tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

His: Sadik olmayanlanin yayilma lirliniintin karakteristik 6zelliklerine

iliskin tiiketici degerlendirmeleri {izerinde anlamh bir etkisi vardir.

4.6.6. Normaliik Analizleri

Aragtirmaya  iligkin farklilik analizlerini ve hipotez testlerini
uygulayabilmek i¢in verilerin normal dagilim gostermesi beklenmektedir. Bu
nedenle her iki 6lgege de normallik analizi yapilmig ve elde edilen bulgulara
Tablo 4.11°de yer verilmigtir. Ortalama ve medyan degerlerinin birbirine
yakin olmas1 verilen normal dagilim gosterdigine isaret etmektedir. Bununla
birlikte, basiklik ve (;arplkhl{ degerlermm -2 ile +2 arasmda olmast durumda
da normal dagilimdan s6z edilmektedir (George ve Mallery, 2010: 51). Tablo
4.11 incelendiginde hem ortalama ve medyan degerlerinin birbirine yakin
olmasi, hem de basiklik ve garpiklik degerlerinin bahsedilen siurlar i¢inde

olmasi nedeniyle verilerin normal dagihim gosterdigi sdylenebilmektedir.
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Tablo 4.11: Ol¢eklere Tliskin Normallik Analizi

Ort.(Viean) Medyan Carpiklik Basikhik
(Skewness) | (Kurtosis)
Marka Yayma | 3,7016 3,75 -0,955 1,991
Olgegi
Marka Sadakati | 3,5438 3,5385 -0,261 £121
Olgegi

4.6.7. Farklihk Testleri

Calismanin bu bohlimiinde katilumcilarin marka yaymaya ve marka
sadakatine iligkin davranmiglarimn yas, meslek, cinsiyet, gelir seviyesi, egitim
diizeyi, medeni durum gibi degiskenlere gore farkhilagip farklilagmadigin
saptamak amaciyla t-testi ve ANOVA farklilik testleri uygulanmistir.

T-testi cinsiyet (kadin-erkek), medeni durum (evli-bekar) gibi iki
bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirleriyle farklilik gésterip géstermedigini
saptamak amaciyla uygulanmaktadir. ANOVA farklilik testi ise ikiden fazla
grubun (gelir seviyesi, egitim diizeyi, meslek, yas vb.) ortalamalarinn
birbiriyle  farklibk  gosterip  gostermedigini  test etmek amaciyla
uygulanmaktadir (Durmus vd., 2010: 118-124). Bu c¢alismada normal
dagilim gdsteren verilere t-testi ve ANOVA farkhlik testleri uygulanmig ve

elde edilen bulgulara asagida ver verilmistir.

Tablo 4.12: Marka Yaymaya Iliskin Tiiketici Degerlendirmelerinin Cinsiyete
Gore Farkliliklan

Boyut Cinsiyet X(Ortala S5(S.8ap
n F p
na) ma)
Ana Marka | Kaam | 195 | 39 0.75770 | o108 | 0,931
Ozellikleri 20004 075096
Erkek 211 ’ ’
Ana  Marka  ile | Kadm | 195 | 346 | 080768 14000 | 6050
Yayilma Uriinii
Arasmdaki iliski Erkek -~ 3.,2218 0,91677
Yaylma  Uriininiin | Kaam | 195 | 29267 | o78061 | 2246 | 0,016
I"{arakteristik 3 398]
Ozelliklert Erkek 211 g 1,00127
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Tablo 4.12°de katilimecilarin marka yayma boyutlarina iliskin
tutumlarnnin cinsiyete gore farkliik gosterip gostermedigini ortaya koymak
amactyla uygulanmig bagimsiz t-testi sonuglarina yer verilmistir. Degiskenler
arasinda anlamli bir farkliliktan séz edilebilmesi icin p degerinin 0,05ten
kiigitk olmasi gerekmektedir. Tablo 4.12 incelendiginde p degeri 0,05’ten
kiiciik olan tek boyutun yayilma {riniintin kategori dzellikleri oldugu
goriilmektedir (p=0,016). Bu durumda ana marka 6zellikleri ve ana marka ile
yayilma {riinii arasindaki iliski boyutlarinda katilmecilar cinsiyete gore
farklihk  gostermemekte, vyayilma iirininin karakteristik &zellikleri
boyutunda katiimeilar cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Bu boyutun
ortalamalarma balildipinda, kadmlarin daha yiiksek ortalamaya sahip
olduklan goriilmektedir. Bu durum, markaya iliskin yayilma stratejisi s6z
konusu ofdugunda, kadinlarin yeni tiriiniin &zelliklerine yiikledikleri anlamin
erkeklere gore daha yiiksek oldugunu, yeni Uriine iliskin meraklarmin ve
ilgilerinin daha fazla oldugunu ve ana markada aliskin olduklan standardi

yeni {irlinde de aradiklarini diigtindiirmektedir.

Tablo 4.13: Marka Sadakati Boyutlarinin Cinsiyete Gore Farkliliklar

Boyut Cinsiyet | X(Ortalama) | SS(S.Sapma) | F p
Marka Kadimn 195 3,8841 10133 0,919 0,703
Savunucular . o 38569 3172

Sadik Kadm |195 | 412 81501 0340 | 0,870
Tatminkarlar | grrek 211 3,4256 81504

Sadik Kadm 195 3,3641 86762 1,726 0,211
Olmayanlar ook L1 | 34676 79707

Tablo 4.13 incelendiginde, p degerlerinin 0,05’ten biiylik olmas:
nedeniyle (marka savunuculari p=0,703, sadik tatminkarlar p=0,807, sadik
olmayanlar p=0,211) marka sadakatine ait boyutlarm hicbirinde cinsiyete

gore farklilik olmadigy goriilmelktedir.
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Tablo 4.14: Marka Yaymaya lIliskin Tiiketici Degerlendirmelerinin

Medeni Duruma Gore Farkliliklar

Boyut Cinsiyet § n X(Ortalama) | S§(S.Sapma) | F p
Ana Marka | Bekar 104 44,0615 74369 0,092 0,329
Ozellikleri
zetiiident . 302 | 3.9778 75659

Evli
Ana  Marka | Bekar 104 | 3,3442 ,94405 1,262 0,548
ile  Yaydma
Uriinit ] 302 | 3,2848 ,84254
_Arasmdaki Evli
Tiski

4 482

Yayilma Bekar 10 3,4827 98439 0,874 0,756
Uriniiniin
Karakteristik | Evli 302 3,5166 94665
Grellikleri

Tablo 4.14°¢ gore,
degerlendirmelerinde medeni durumun farklilik yaratmadigl anlagilmaktadir
(p>0,05). Bu durum bireylerin marka yaymaya iligkin tutumlarinda medeni

durumlarmin etkili olmadigini, evli veya bekar olmasi fark etmeksizin

marka vayma boyutlarina iligkin tiiketici

katilmeilarin - marka yaymaya kars

gostermektedir.

benzer

tutumla  yaklastiklarim

Tablo 4.15: Marka Sadakati Boyutlarinin Medeni Duruma Gdore Farkliliklar:

Boyut Cinsiyet | X(Ortalama) | SS(S.Sapma) ; F P
Marka Belar 104 | 4,0077 72510 0.09 T ) 123
Savunuculary ) 302 | 3.8225 70858

Evli

Belar 104 | 3,4404 82879 0,005 1 025
Sadik
Tatminkarlar . 302 3,4119 81277

Evli
Sadik Bekar 104 3,4263_ 78202 0,398 0,905
Olmayanlar | 302 | 3,4150 185013
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Tablo 4.15 incelendifinde, marka sadakati boyutlarindan yalmizca

marka savunucularinm  medeni  duruma gore farklibk  gdsterdigi

gorilmektedir (p<0,05, p=0,023). Boyuta ait ortalamalar incelendiginde,
bekarlarin evlilere gore daha yilksek ortalamaya sahip oldugu goze

carpmaktadir. Bu durumda bekarlarin marka sadakatini daha yogun
vagadiklar1 yorumu yapilabilmektedir.

Tablo 4.16: Marka Yayma Stratejilerine  liskin  Tiketici
Degerlendirmelerinin Aylik Gelire Gére Farklliklan

KT Sd KO F P

Gruplar Arasi 3,101 3 1,034 2,237 0,083
Gruplar {ci 185,726 402 0,462
TOPLAM 188,826 405

Tablo 4.16 incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiylkk olmasi
nedeniyle (p=0,803), bireylerin marka yaymaya iliskin tatumlarimn aylik

gelirlerine gore farklilagmadigi sonucu ortaya gikmaktadir.

Tablo 4.17: Marka Yayma Stratejilerine [ligkin  Tiiketici
Degerlendirmelerinin Egitim Diizeyine Gore Farkliliklar
KT 5d KO ¥ P
Gruplar Aras: 1,240 3 0,413 0,386 0,448
Gruplar Ici 187,586 {402 0,467
TOPLAM 188,826 | 405

Tablo 4.17’ye gore p degeri dikkate alindiginda (p>0,05, p=0,448),
katilimeilarin egitim diizeyleri ile marka yayma stratejilerine kargi tutumlar
arasinda anlaml bir farklihk bulunmamugtir. Bu tablo katilimedarn egitim
seviyeleri ne olursa olsun, marka yaymaya iliskin tutumlaninda farklibklar

olmadigmi gostermektedir.
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Tablo 4.18: Marka Yayma Stratejilerine Iliskin  Tiiketici
Degerlendirmelerinin Mesleklere Gore Farklihiklart
KT Sd KO F P
Gruplar Aras1 | 1,496 7 0,214 0,454 0,867
Gruplar i¢i 187,331 398 0,471
TOPLAM 188,826 405

Tablo 4.18 incelendiginde, p deferinin 0,05°ten biiyiikk olmas:

(p=0,867) katihmcilarin meslekleriyle marka yayma stratejilerine iligkin

tutumlan arasinda anlamli bir farklilik olmadigini ortaya ¢ikmaktadir. Farkls

meslek gruplarindan katihmcilar marka yaymaya iliskin benzer tutumlar

Tiketici

icerisindedir.
Tablo 4.19: Marka Yayma Stratejilerine Iligkin
Degerlendirmelerinin Yasa Gére Farkliliklar
KT Sd KO F P
Gruplar Arasi 2,153 4 0,538 1,156 6,330
Gruplar I¢i 186,673 401 0,466
TOPLAM 188,826 405

Katihimeilarin gelir seviyesi, egitim diizeyi ve mesleklerinde elde

edilen sonuglara benzer sekilde, yaslarina gore de marka yaymaya iliskin

tutumlary arasinda farklilik bulunmadii Tablo 4.19°da goriilinektedir.

Tablo 4.20: Marka Sadakatine iliskin Tiketici Tutumlarmm Ayhk
Gelire Gore Farkliliklar

KT Sd KO F P
Gruplar Aras: 0,215 3 0,072 0,239 3,869
Gruplar I¢i 120,767 402 0,300
TOPLAM 120,983 405

Tablo 4.20 incelendifinde, p degerinin 0,05’ten biyik olmas

(p=0,869) nedeniyle marka sadakatine iliskin tiiketici tutumlannn aylik

gelire gore anlamh bir farklilik gostermedigi anlagilmaktadir.
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Tablo 4.21: Marka Sadakatine iliskin Tilketici Tutumlarmun Egitim

Seviyesine Gore Farkiiliklar

KT Sd KO F P
Gruplar Arasi 0,534 3 0,178 0,595 0,619
Gruplar Ici 120,448 402 0,300
TOPLAM 120,983 405

Tablo 4.21%e gire kathmeilarin egitim seviyelerinin marka sadakatine

iliskin tutumlarinda farklihk yaratmadifi p anlamlilik degerine bakilarak

karar verilmistir (p=0,612). Farkli eZitim seviyesindeki katilimeilar markaya

kars1 benzer sadakat tutumunda bulunmaktadir.

Tablo 4.22: Marka Sadakatine Iliskin Tiiketici Tutumlarmin

Mesleklere Gére Farklhihiklart

KT Sd KO F P
Gruplar Aras 0,992 7 0,142 0,470 0,856
Gruplar ici 119,990 398 0,301

TOPLAM 120,983 405

Katilimeilarm meslekleri ile marka sadakatine iliskin tutumlan

arasinda farkhilik bulunmadis Tablo 4.22°de gosterilmektedir. P degerinin

0,05’ten biiyiik olmasi, iki degisken arasinda anlaml bir farkliigin

bulunmadigina isaret etmektedir.

Tablo 4.23: Marka Sadakatine Iligkin Tiiketici Tutumlanmn Yasa

Gore Farklihiklar

KT Sd KO ) P
Grupiar Arasi 0,451 4 0,113 0,375 0,826
Gruplar Ici 120,531 401 0,301
TOPLAM 120,983 405
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Tablo 4.23 incelendiginde p degerinin 0,05°ten biiyiik oldugu

(p=0,826) gorillmekiedir. Bu deger katthmcilarm marka sadakatine iliskin

tutumlarimin yaglarina gore farklilik gostermedigini igaret etmektedir,

4.6.8. Regresyon Analizi

Aragtirma kapsaminda belirlenen hipotezlerin test edilmesi igin regresyon

analizi vapilmas: uygun goériilmiistiir. Regresyon analizi bagimmlt degiskenin

bagimsiz degisken tarafindan nasil agiklandigini ve bagumsiz degisken tarafindan

nasil etkilendigini saptamak amaciyla uygulanan bir iligki testidir (Durmus vd.,

2010: 154). Regresyon analizi ile bagumli degisken ile bagimsiz degisken

arasinda anlamli bir dogrusal iliski olup olmadif, farkh bagmmsiz degiskenlerin

bagiml: degisken {izerindeki goreli giiglerinin belirlenmesi gibi hedeflere

ulagilabilmektedir (Mooi vd., 2018: 216). Bu baglamda marka yaymaya iliskin

boyutlar ile marka sadakatine iligkin alt boyutlarin birbirleri izerindeki etkisi

regresyon analizi ile incelenecektir.

[k olarak, ana marka 6zelliklerinin marka savunucular tizerinde bir etkisi

olup olmadigma dair regresyon analizi uygulanmustir.

Tablo 4.24: Ana Marka Ozelliklerinin Marka Savunuculan Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz | Bagimh DeZisken: Marka Savunuculari
Degisken TETIY
B Std.Hata Diizeltilmis T P
Beta
Sabit 1,876 0,164 - 11,440 0,000
Ana 0,587 0,040 0,524 12,368 0,000
Marka
Ozellikleri
R R? F P
0,524 0,275 152,973 0,000

Tablo 4.24 incelendiginde, regresyon modelinin istatistiksel olarak

gecerliliini test eden F deZeri ve modelin anlamiilik diizeyini gosteren p

degeri, regresyonun istatistiksel olarak gegerli oldugunu gdstermektedir

(F=152,973; P=0,000<0,05). Tablo 4.24’e gore, marka yaymada ana marka
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dzelliklerinin marka savunuculan tizerinde %27,5°lik bir etkisi oldugu, yani
marka savunucularinm tutumlarinin %27.5’in ana marka ozelliklerinden
kaynaklandigi goriilmektedir. Ana marka O&zelliklerine yonelik tiiketici
degerlendirmelerine yiiklenecek 1 birimlik arigm marka savunuculan
lizerinde 0,587’lik bir artisa neden olacag séylenebilmektedir. Buna gére, Hi
kabul edilmigtir.

Analizler, ana marka Ozelliklerinin sadik tatminkarlar iizerinde bir
etkisi olup olmadigini saptamak iizere uygulanan regresyon analiziyle devam

etmistir.

Tablo 4.25: Ana Marka Ozelliklerinin Sadik Tatminkarlar Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz | Bagimh Degisken: Sadik Tatminkarlar
Degisken - o
B Std.Hata Diizeltilmis T P
Beta
Sabit 1,551 0,198 - 7,838 0,000
Ana 0,467 0,049 0,431 9,609 0,000
Marka
Ozellikleri
R R? F P
0,431 0,186 92,327 0,000

Tablo 4.25%e gore, f ve p degerleri gdz dniine alindiginda, regresyonun
istatistiksel olarak gecerli oldugu goriilmektedir. (F=92,327; P=0,000<0,05).
Bunun yam sira ana marka Szelliklerine iligkin tiketici degerlendirmelerinin
marka sadik tatminkarlar lizerinde %18,6°lik bir etkisi bulundugu ve ana
marka dzelliklerinde meydana gelecek 1 birimlik artisgin sadik tatminkarlar
iizerinde 0,467’lik bir artisa neden olacagi goriilmektedir. Dolaysiyla, Ha
kabul edilmisgtir.

Ana marka 6zelliklerinin sadik olmayanlar tizerinde etkisinin olup
olmadigmi ortaya koymak amaciyla yapilan regresyon analizine Tablo

4.26’da yer verilmistir.
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Tablo 4.26: Ana Marka Ozelliklerinin Sadik Olmayanlar Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz | Bagimh Degisken: Sadik Olmayanlar
Degisken ——
B Std.Hata Diizeltilmis T P
Beta
Sabit 3,667 0,223 - 16,421 0,000
Ana -0,062 0,055 -0,0506 -1,137 0,256
Marka
Ozellikleri
R R? ¥ P
0,056 0,003 1,297 0,256

Tablo 4.26 incelendiginde, p>0,05 oldugundan (p=0,256) analiz

anlami

bulunmanustir.

Ana marka

dzelliklerine

iliskin

tiiketici

degerlendirmelerinin markaya sadik olmayanlar iizerinde etkisi olmadigt
soylenebilmektedir. B deferinin negatif olmasi, bafimsiz degiskenin bagiml
degisken tizerindeki etkisinin negatif oldugunu gdstermektedir. Bu durumda
H3z reddedilmistir.

Ana marka ve yayilma {iriinii arasindaki iliskinin marka savunuculari
{izerindeki etkisinin var olup olmadifmu ortaya koymak amaciyla regresyon

analizi uygulanmigtir.

Tablo 4.27: Ana Marka ve Yaytlma Utiinii Arasindaki ligkinin Marka
Savunuculars Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz | Bafimh Degisken: Marka Savunucular:
Degisken ——
B Std.Hata Diizeltilmis T P
Beta
Sabit 2,976 0,132 - 22,497 0,000
Ana Marka | 0,271 0,039 0,329 7,007 0,000
ve
Yayima
Uriinii
Arasmdaki
Miski
R R? F P
0,329 0,108 49,099 0,000
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Tablo 4.27°de gorildiigiis tizere p=0,000 (p<0,05) oldugundan

bagimsiz  degiskenin bagimh degisken #zerinde anlamli bir  etkisi
bulunmaktadir. Ana marka ve yayilma {iriinit arasindaki iligkiye dair titketici
degerlendirmeleri, marka savunuculannm tutumlarimi  %10,8 oraninda
etkilemektedir. Ana marka ve yayilma triinii arasindaki iligkide meydana
gelecek 1 birimlik artisin ise marka savunucularmin tutumlarnda 0,271
degerinde artisa neden olacagi goriilmektedir. Bu dogrultuda Hy hipotezi
kabul edilmistir.

Ana marka ve yayllma iiriinii arasindaki iliskinin sadik tatminkarlar
lizerindeki etkisinin var olup olmadifini saptamak amaciyla uygulanan

regresyon analizine Tablo 4.28de yer verilmistir.

Tablo 4.28: Ana Marka ve Yayilma Uriinii Arasindaki Iligkinin Sadik
Tatminkarlar Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Bagunh Degisken: Sadik Tatminkarlar
Degisken p—
B Std.Hata Diizeltilmis | T |
Beta
Sabit 2,368 0,150 - 15,771 0,000
Ana Marka ve | 6,320 0,044 6,340 7,277 0,000
Yaytma Uriint
Arasindaki
Tliski
R R? ¥ P
0,340 0,116 52,949 6,000

Tablo 4.28 incelendiginde p<(,05 oldugu gorilmektedir (p=0,000).
Bu durum, ana marka ve yayima tirlinti arasindaki iligkiye dair tiketici
degerlendirmelerinin sadik tatminkarlar {izerinde anlamli bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Ana marka ve yayihma tirlinii arasindaki iliskiye dair tiiketici
sadik %11,6’ind
agikladign  ve onlart 0,320 gibi bir beta katsayist kadar etkiledigi

degerlendirmelerinin tatminkarlarin ~ davramglarmm

stylenebilmektedir. Buna géire Hs hipotezi kabul edilmistir.
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Ana marka ve yayilma {riind arasindaki iliskinin sadik olmayanliar

tizerindeki etkisinin olup olmadigini belirlemek amaciyla regresyon analizi

yapumistir.

Tablo 4.29: Ana Marka ve Yayilma Uriinti Arasindaki Iliskinin Sadik
Olmayanlar Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Bagunh Degisken: Sadik Olmayanlar
Degisken e
B Std.Hata Diizeltilmis | T P
Beta
Sabit 3.266 0,162 - 20,110 6,000
Ana Marka ve | 8,046 0,048 0,048 0,964 0,336
Yayilma Uriinii
Arasindaki
Migki
R R? F P
0,48 0,002 0,930 6,336

Tablo 4.29°a gore yapilan regresyon analizi sonucunda p degerinin

0,05°ten biiyiik olmasi (p=0,336) nedeniyle ana marka ile yayihma tirtini

arasmdaki iliskive yonelik tiiketici degerlendirmelerinin markaya sadik

olmayanlar lizerinde bir etkisi olmadigs gorilmiistir. Dolayisiyla Hs

reddedilmistir.

Yayilma urlinliniin  karakteristik 6zelliklerinin marka savunucularz

{izerinde etkisinin olup olmadigini agikliga kavusturmak amaciyla degiskenler

regresyon analizine tabi tutulmustur.

Tablo 4.30: Yayima Uriiniiniin Karakteristik Ozelliinin Marka
Savunucular Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Bagimh Defisken: Marka Savunuculari
Degisken —

B Std.Hata Diizeltitmi | T P

s Beta

Sabit 2,902 0,126 - 23,007 0,000
Yayilma 0,276 0,035 0,368 7,951 6,000
Urtintiniin
Karakteristik
Ozellikleri
R RZ ¥ P
0,368 0,135 63,214 0,000
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Tablo 4.30°a gore, p degerinin 0,05'ten kiigiik olmast (p=0,000)
yayilma  iiriintintin ~ karakteristik  &zelliklerine  iligkin  tiketici
degerlendirmelerinin marka savunucular tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu
géstermektedir, Bagimsiz degisken olan yayilma Urliniintin karakteristik
ozellikleri, bagimh degisken olan marka savunucularimn davraniglarini
%13,5 oraninda agiklamakta ve bagumsiz degiskende meydana gelecek her 1
birimlik artis bagimli degiskende 0,276 degerinde bir artiga neden olmaktadur.
Bundan dolay1 H7 kabul edilmistir.

Yayilma iiriiniiniin  karakteristik 6zelliklerinin sadik tatminkarlar
{izerinde bir etkisi olup olmadifmi aciklamak amaciyla regresyon analizi

uygulanmistir.

Tablo 4.31: Yayilma Uriiniiniin Karakteristik Ozelliklerinin Sadik
Tatminkarlar Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Bagimh Defisken: Sadik Tatminkarlar

Degisken B Std.Hata | Diizeltilmis | T P
Beta

Sabit 2,381 0,145 - 16,4429 0,000

Yayllma 0,296 0,040 0,347 7,428 0,006

Uriiniiniin

Karalkteristik

Ozellikleri

R R? F P

0,347 0,120 55,175 0,000

Tablo 4.31%e gore p anlamlilik degeri 0,05°ten kiigliktiir (p=0,000) ve
bu durum bagimsiz degiskenin bagimli degigsken iizerinde anlamlh bir etkisi
oldugunu ifade etmektedir. Yayilma Uriiniiniin karakteristik 6zellifine dair
titketici degerlendirmeleri, sadik tatminkarlarin davranslarinin %12°sini
agiklamakta ve her 1 birimlik artigta onlarm davramglarinda da 0,296
degerinde bir artisa neden olmaktadir. Bu nedenle Hg kabul edilmistir.

Yayilma tiriiniintin sachk tatminkarlar tizerinde bir etkisinin varlifmu

sorgulamak amaciyla regresyon analizi yapimistir.
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Tablo 4.32: Yayima Uriiniiniin Karakteristik Ozelliklerinin Sadik
Olmayanlar Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Bagunl Degisken: Sadik Glmayanlar
Degisken e
B Std.Hata Diizeltitmis | T P
Beia
Sabil 3,451 0,158 - 21,900 0,000
Yayilma -0,009 (0,043 +0,011 -0,215 0,830
Uriininiin
Karakteristik
Ozellikleri
R Rr? ¥ P
0,011 0,008 0,046 3,830

Tablo 4.32°ye gore, p=0,830 (p>0,05) oldugundan, yayiima {iriin{intin
karakteristik  &zelliklerine iliskin  tiiketici degerlendirmelerinin  sadik
olmayanlar tizerinde anlamhi bir etkisi olmadifr géridmiistiir. Yayilma
iirtintintin  karakteristik Ozelliklerindeki pozitif artig, sadik olmayanlarn
tutumlarinda azalmaya neden olmaktadir. Dolayisiyla Ho reddedilmisgtir.

Marka savunucularmm ana marka Szellikleri tizerinde etkisinin olup

olmadifim ortaya koymak amaciyla regresyon analizi uygulanmistir,

Tablo 4.33: Marka Savunucularini Ana Marka Ozelliklerine Etkisi

Bagumsiz Bagumh Degisken: Ana Marka Ozellikleri
Degisken Py
B Std.Hata Dizeltibmis T P
Beta
Sabit 1,876 0,175 - 10,650 0,000
Marka 0,551 0,045 0,524 12,368 0,000
Savunucular
R R? F P
0,524 0,275 152,973 0,000

Tablo 4.33 incelendifinde, marka savunucularimin ana marka
ozelliklerine iligkin tiiketici degerlendirmelert {izerinde %27,5°lik etkisi
oldugu goriilmektedir. Marka savunucularinin davramslarindaki 1 birimlik
degisim, ana marka ozelliklerine dair titketici degerlendirmelerinde 0,551

birimlik bir artisa neden olmaktadir. Buna gére Hio hipotezi kabul edilmuigtir,
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Marka savunucularinim ana marka ile yayilma {iriinii arasindaki ihigka

{izerindeki etkinin varhiu sorgulamak amaciyla degiskenlere regresyon
analizi uygulanmistir.

Tablo 4.34: Marka Savunucularimn Ana Marka ile Yayilma Uriinii
Arasmdaki Iliski Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Bagimli Deisken: Ana Marka ve Yayilma Uriinti Arasindaki igki
Degisken —

B Std.Hata Diizeltilmis T P

Beta

Sabit 1,755 0,224 - 7,829 0,000
Marka 0,399 0,057 0,329 7,007 0,000
Savuncculart
R R? F P
0,329 0,108 49,099 0,000

Tablo 4.34’e gore marka savunuculanmmn ana marka ve yayilma {irlint
arasindaki iligkiye dair tiiketici degerlendirmeleri tizerinde anlaml bir etkiye
sahip oldugu ve %10,8 oraninda agikladify  goriilmektedir. Marka
savunucularinda meydana gelecek 1 birimlik artigin ise ana marka ve yayilma
iriinii arasindaki iligkive dair tiiketici degerlendirmelerinde 0,399 degerinde
bir artisa neden olacaf, vani 0,399 beta katsayisi degerinde etkiledigi
sdylenebilmekte ve Hij kabul edilmektedir.

Marka savunucularimn yayilma {iriiniiniin karakteristik ozellikleri
iizerinde bir etkisinin olup olmadifim ortaya koymak amaciyla regresyon

analizi yapimstir.

Tablo 4.35: Marka Savunuculariin Yayilma Uriintintin Karakteristik
Ozelligi Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Bagimli Degisken: Yayilma Uriiniiniin Karakteristik Ozellikleri
Degisken P

B Std.Hata Diizeltilmis T r

Beta

Sabit 1,610 0,243 - 6,632 0,000
Marka 0,490 0,062 0,368 7,951 0,000
Savunucualart
R R? F | ig
0,368 0,135 63,214 - 0,000
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Tablo 4.35 incelendiginde, bagunsiz degiskenin bagimh degisken
fizerinde anlamh bir etkisi oldugu goridmektedir (p<0,005). Marka
savunucularl yayilma iriiniiniin karakteristik Ozellifine iliskin tiiketici
degerlendirmelerini %13,5 oraninda etkilerken, kendinde meydana gelecek 1
birimlik artis yayilma iriiniin  karakteristik ozelligine iligkin tiiketici
degerlendirmelerinde 0,490 degerinde bir artisa neden olacaktir. Buna gore

Hiz kabul edilmistir.

Sadik tatminkarlann ana marka 6zellipi tizerinde etkisinin olup
olmadi: incelenmis ve bu kapsamda regresyon analizi uygulannustir,

Tablo 4.36: Sadik Tatminkarlarin Ana Marka Ozelligi Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Bajimh Degisken: Ana Marka Ozellikleri
Degisken —
B Std.Hata Diizeltilis T P
Beta
Sabit 2,638 0,146 - 18,110 0,000
Sadik 0,398 0,041 0,041 9,609 0,000
Tatminkarlar
R R? F P
0.431 0,186 92,327 6,000

Tablo 4.36’ya gore, p=0,000 (p<0,05) oldugundan, bagimsiz
depiskenin bagimli  degisken iizerinde anlamli bir etkisi oldugu
goritlmektedir. Sadik tatminkarlarin davramglarinda gozlenecek 1 birimlik
artis ana marka &zelliklerine iligkin tiiketici degerlendirmelerinde 0,398
birimlik bir artisa neden olurken, ana marka §zelliklerinin %18,6"sm1 da
agiklamaktadir. Hjs kabul edilmigtir.

Sadik tatminkarlarin ana marka ile yaydma irlinii arasindaki iligki
{izerindeki etkisinin varlifim sorgulamak amaciyla regresyon analizi yapulmus

ve analiz sonuclarina Tablo 4.37 de yer verilmistir.
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Tablo 4.37: Sadik Tatminkarlarn Ana Marka ile Yayilma Uriind
Arasmdaki iliski Uzerindeki Etkisi

Bagmsiz Bagimh Degisken: Ana Marka ile Yayilma Uriinii Arasmdaki figki
Degisken oo

B Std.Hata Diizeltilmis T P

Beta

Sabit 2,061 0,175 - 11,769 0,000
Sadik 0,362 0,050 0,340 7,277 0,000
Tatminkarlar
23 R? F P
0,340 0,116 52,949 0,000

Tablo 4.37 incelendiginde p degerinin 0,05’in altinda oldugu yani
bagimsiz degiskenin bagumli degisken ilizerinde anlamli bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Tablo 4.37’ye gore, sadik tatminkarlar ana marka ile yayilma
tirind arasmdaki iligkiye dair tiketici degerlendirmelerinin %11,6’sim
agiklamaktadir. Bununla birlikte sadik tatminkarlarda meydana gelecek 1
birimlik artis, ana marka ile yayilma iirlinii arasindaki iligkive dair tiiketici
degerlendirmelerinde 0,362 degerinde bir artiga neden olacaktir. Dolayisiyla
Hiskabul edilmistir.

Sadik tatminkarlarin  yayiima driiniiniin - karakteristik &zellikleri
iizerinde bir etkisinin olup olmadifim ortaya koymak amaciyla yapilan

regresyon analizi sonuglarina Tablo 4.38°de yer verilmistir.

Tablo 4.38: Sadik Tatminkarlarin Yayilma Uriintiniin Karakteristik
Ozelligi Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Bagimh Degisken: Yayiima Uriiniiniin Karakteristik Ozelligi
Degisken i

B Std.Hata Diizeltilinis T P

Beta

Sabit 2,120 0,192 - 11,040 0,000
Sadik 0,406 0,055 0,347 7,428 0,000
Tatminkarlar
R R? F P
0,347 0,120 55,175 0,000
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Tablo 4.38’deki p degerine bakildiginda bagimsiz degiskenin bagimh
degisken lizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriillmektedir. Sadik tatminkarlar
yayilma firliniiniin karakteristik dzelligine dair tiiketici degerlendirmelerinin
%]12’sini agiklamakta ve 0,406 beta katsayisi deferinde bir artisa neden
olmaktadir. Buna gore His kabul edilmistir.

Sadik olmayanlarin ana marka &zellikleri {izerinde etkisinin olup

olmadigim incelemek adina regresyon analizi yapimistir.

Tablo 4.39: Sadik Olmayanlarm Ana Marka Ozellikleri Uzerindeki Etkisi

Bagunsiz | Bagunh Degisken: Ana Marka Ozellikleri
Degisken —
B Sid.Hata Driizeltilmis T P
Beta
Sabit 4,174 0,158 - 26,394 0,000
Sadik -0,051 0,045 -0,056 -1,137 0,256
Olmayanlar
R R? F P
0,056 0,003 1,293 0,256

Tablo 4.39 incelendiginde p degerinin 0,05°ten biiylk olmasi
nedeniyle (p=0,256) sadik olmayanlarn ana marka &zelliklerine iligkin
tilketici deferlendirmeleri {izerinde anlamii bir etkisi olmadifn gortilmektedir.
B degerinin negatif olmasi sadik olmayanlarin degerindeki artisin, ana marka
Ozelliklerine iliskin tiketici degerlendirmelerinin azalisina yol agacagim
gostermektedir. Bundan dolay1 His reddedilmistir.

Sadik olmayanlarin ana marka ile yayilma Uriinii arasindaki iliski
tizerinde bir etkisinin olup olmadigint ag¢iklamak amaciyla regresyon analizi

yapilmigtir.
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Tablo 4.40: Sadik Olmayanlanin Ana Marka ile Yayilma Uriinit Arasindaki
Iliski Uzerindeki Etkisi

Badimsiz Bagimh Degisken: Ana Marka Ozellikieri
Degisken : —
B Std.Hata Diizeltilmis T P
Beta
Sabit 3,129 0,182 - 17,147 0,000
Sachk 0,050 0,052 0,048 0,964 0,336
Olmayanlar
R R? F P
0,048 0,002 0,930 0,336

Tablo 4.40°a gore p=0,336 (p>0,05) oldugundan sadik olmayanlarin
ana marka ile yayilma {riinine dair tiiketici degerlendirmeleri {izerinde
anlamh bir etkisi bulunmamaktadir, Bu durumda Hi7 Reddedilmistir.

Son olarak, sadik olmayanlarm yayilma {rlintintin karakteristik
Ozeligi lizerinde bir etkisinin olup olmadifini ortaya koymak adina
degiskenler regresyon analizine tabi tutulmus ve Tablo 4.41°deki tablo elde
edilmistir.

Tablo 4.41: Sadik Olmayanlarin Yayilma Urlintiniin Karakteristik Ozelligi
Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Bagimli Degisken: Yayidma Uriiniiniin Karakteristik Ozelligi
Degisken —

B Std.Hata Diizeltilmis T

Beta

Sabit 3,550 0,210 - 17,672 0,000
Sadik -0,012 0,057 -0,011 -0,215 0,830
Olmayanlar
R R? F P
0,011 0,000 0,046 0,830

Tablo 41 incelendiginde, p degerinin (0,830) 0,05°ten biiylik olmasi
nedeniyle sadik olmayanlarin yayilma driinlinin  karakteristik 6zelligi
tizerinde anlamh bir etkisi olmadifi anlasilmaktadir. Dolayisiyla Hisg
reddedilmistir.
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Arastirma hipotezlerinin kabul ve red durumlarma iligkin tablo

asagidaki gibidir.

Tablo 4.42. Aragtirma Hipotezlerinin Kabul ve Red Durumlar:

Hipotez

Kabul/Red
Durumu

Hi: Ana marka &zelliklerine iligkin ftiiketici degerlendirmelerinin
marka savunuculari iizerinde anlamli bir etkisi vardsr.

KABUL

I Ana marka 6zelliklerine iligkin tilketici degerlendirmelerinin sadik
tatminkarlar tizerinde anlamli bir etkisi vardur.

KABUL

Hai: Ana marka 6zelliklerine iliskin tiiketici degerlendirmelerinin sadik
olmayanlar tizerinde anlami1 bir etkisi vardir,

RED

Hy: Ana marka ve yayilma iiclinii arasindaki iliskiye iliskin tiketici
degerlendirmelerinin marka savunuculart iizerinde anlamh bir etkisi
vardir.

KABUL

Hs: Ana marka ve yayilma iirlini arasindaki iligkiye iliskin tiiketici
degerlendirmelerinin sadik tatminkarlar iizerinde anlamh bir etkisi
vardir.

KABUL

Hs: Ana marka ve yayima iiriinii arasmdaki iligkiye iliskin tiiketici
degerlendirmelerinin sadik olmayanlar iizerinde anlamh bir etkisi
vardir.

RED RED

H7: Yayilma diriiniiniin karakteristik Szelliklerine iligkin tiiketici
degerlendirmelerinin marka savunucular iizerinde anlamh bir etkisi
vardir.

KABUL

Hs: Yayilma tiriintiniin karakteristik 6zelliklerine iliskin tiketici
degerlendirmelerinin sadik tatminkarlar fizerinde anlaml: bir etkisi
vardir.

KABUL

Ho: Yayilma fiiriiniiniin karakteristik o6zelliklerine iligkin tiiketici
degerlendirmelerinin sadik olmayanlar iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Hig: Marka savunucularian ana marka dzelliklerine iliskin titketici
degerlendirmeleri iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

KABUL

Hii: Marka savunucularinin ana marka ve yayilma iriinii arasindaki
iliskiye iliskin tiiketici degerlendirmeleri lizerinde anlamli bir etkisi
vardir,

KABUL

Hi2: Marka savunuculariin ana yayima uriintiniin  karakteristik
ozelliklerine iliskin tiketici de@erlendirmeleri iizerinde anlamh bir
etkisi vardir. ' o : '

KABUL

M1 Sadik tatminkarlarn ana marka o6zelliklerine iligkin tiiketici

KABUL
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(Tablo 4.42. devam)

degerlendirmeleri iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

His: Sadik olmayanlann vayilma iiriiniiniin karakteristik ¢zelliklerine
iliskin tiiketici degerlendirmeleri fizerinde anlamii bir etkisi vardir.

His: Sadik tatminkariarin ana marka ve yayilma i{iriinil arasmndaki | KABUL
iliskiye iliskin tiiketici degerlendirmeleri tizerinde anlamli bir etkisi

vardir,

His: Sadik tatminkarfarm yayilma iiriiniiniin karakteristik 6zelliklerine KABUL
iliskin titketici degetlendirmeleri tizerinde anlaml bir etkisi vardm.

. ety e e RED
Hie: Sadik olmayanlarin ana marka Szelliklerine iliskin tiketici
degerlendirmeleri iizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Hi7: Sadik olmayanlarin ana marka ve yayilma iiriinii arasindaki
iliskiye iliskin tiiketici degerlendirmeleri iizerinde anlamii bir etkisi
vardir.

RED
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SONUC VE ONERILER

Glinlimiiz pazarlarinda yasanan yogun rekabet, markalagmaya verilen
dnemin artmasina neden olmus, markalar kendilerini gelistirme ve yayilma
¢alismalarina agirlik vermeye baglammslardir. Bu kapsamda uygulanan marka
yayma stratejileri, ana markamin degeri ve bilinirligi gibi rakiplerinden
farklitagmasint saglayan ozelliklerinden faydalanma konusunda igletmelere
firsat sunmaktadir. Boylece isletmeler giiglii marka konumlandirmasi, glicli
iletisim, giiglii farkindalik yaratmasi nedeniyle giin gegtikq:e daha yaygm hale
gelerek daha ¢ok kigiye ulagabilmektedir. Bu nedenle, marka y6netimi, yeni
iiriin  gelistirme ve bu kapsamda marka yayma isletmelerin pazarlama

kararlar1 agisindan énemle tizerinde durdugu konular arasinda yer almaktadir.

Literatiir  incelendiginde, marka yaymaya iligkin ¢aligmalann
cogunlukla marka tutumu, marka degeri, marka giiveni, algilanan uyum gibi
marka ¢zellikli faktorlere uygulanan yayma stratejisi ¢ergevesinde sinirli bir
sekilde deginildigi goriilmektedir. Ancak tiiketici degerlendirmelerinin de
aynmi Olgiide dnemli oldugu diistiniilmektedir. Bu nedenle, marka yaymanm
tilketici perspektifinden etkilerinin, marka yaymaya yonelik tiiketici
futumlarimn ve bu tutumlarn sekillendiven faktorlerin agiga ¢ikarilmasinin

faydali olacag: diigtiniiimiistir.

Marka ve tiiketici arasindaki iligkiyi tamimlamanin en iyi yolu ise
marka sadakatidir. Marka sadakati, tiiketicinin markaya olan baghhifinin
Olgiisii olarak nitelenmektedir. Kendisine sadik tiiketicileri bulunan markalar,
rakipler tarafindan geligtirilen stratejileri ve onlarn faaliyetlerini giiglii
sekilde karsilayabilmektedir. Bu durum, markanin alacag: kararlarda daha

saglam, giivenli, 8zgiir adimiar atmasina yardime1 olmaktadir.

Giiniimiizde ise bireyin temel ihtiyaclarindan sayilabilen ait olma

ihtiyacim tercih edilen markalardan karsilanir hale gelmesi, markalar ile
kimlik aktarimmda bulunulmasi ve statiilerin bu vol ile gosterilmesi glin

gectikge liiks tiketim arzusunu, likks markalara olan baghligi ve sadakaii
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arttrmaktadir.  Bu  durum  [iks markalarda sadakatin - daha yogun

yaganabilecegini diistindiirmektedir.

Bu baglamda, bu ¢aligmada titketicilerin marka yayma stratejilerine
iliskin degerlendirmelerinin marka sadakati ile iliskisi Hiks markalar
iizerinden incelenmesi hedeflenmis olup, marka yayma stratejisi ve marka
sadakatini dlgmeye yonelik iki adet dlgek kullanlmistir. Bunun yam sira
anket formunda, komuyu daha derinlemesine aragtirabilmek ve ilgihi
analizlerde kullanmak {izere bireylerin yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir
seviyesi, meslek gibi demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular da

bulunmaktadir.

Caligmada ilk olarak dlgeklere faktdr analizi uygulanmistir. Bu analiz
sonucunda, her bir 6lgege iliskin 3’er adet boyut elde edilmis, elde edilen bu
boyutlar gerekli analizlere dahil edilmistir. Daha sonra olgeklere iliskin
giivenilirlik ve normallik analizleri yapilmis, gecerli sonuclar elde edildikten

sonra diger analizlere gecilmigtir.

Katilmetlarm  marka  yayma ve marka sadakatine iliskin
davranuglarmm demografik dzelliklerine gore farklilik gdsterip gostermedigi
aragtirilmak iizere farklilik testleri (t-testi ve ANOVA) uygulanmistir, [lk
olarak marka yayma stratejisine iligkin tilketici degerlendirmelerinin cinsiyete
gore farklilik gésterip gistermedigi incelenmigtir. Elde edilen bulgulara gore,
marka yaymamn alt boyutlarindan yalnizea yayilma iiriintintin karakteristik
dzellikleri boyutunda katilimcilarin cinsiyete gore farkll tutumlara sahip
oldupu goriilmiistiir. Bu boyuta iligkin her iki cinsiyetin ortalamasina
bakildifinda, kadinlarin daha yiiksek ortalamaya sahip olduklan
goriilmektedir. Bu durum markaya iliskin yayilma stratejisi séz konusu
oldugunda, kadmlarin yent tiriiniin 9zelliklerine verdikleri anlamn erkeklere
oranla daha fazla oldugunu, sz konusu markaya ait piyasaya ¢ikacak yeni
tirline iliskin meraklarinin ve ilgilerinin daha fazla oldugunu ve ana markada
aliskin olduklar1 kalite, giiven, dizayn gibi standartlart yeni Urlinde de
aradiklarmi  diisiindiirmektedir. Bunu destekler sekilde Seker (2016)

¢alismasmda hem duygusal hem faydaci giidiilerle beslenen kadmlarin stil,
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ozellik, ses, koku gibi iirtin &zelliklerine dnem verdikleri ve giiclii marka
sadakati duymaya erkeklere gbre daha yatkin olduklarim, bu nedenle yeni bir
tirlin veya markayla tamsirken sadik olduklart markada aliskin olduklart bu
ozellikleri aradiklarim ve bu dzelliklerin onlart yemiden satin almaya tesvik

ettigini belirtmektedir.

Marka sadakati ile cinsiyete iligkin farklilik testi uygulandiginda ise,
Gilirbliz ve Dogan’in (2013) ¢aligmasinin aksine, marka sadakatine iligkin
hi¢bir boyutta farklilik gorilmemistir. Cinsiyeti ne olursa olsun katilimeilarin
marka sadakatine iligkin tutumlarn benzerlik goéstermektedir. Dolayisivla,
farklilik yaratan tutum ve davramglarmin nedenimin cinsiyetleri olmadigt

gorilmiistiir.

Marka yaymaya iliskin tiiketici degerlendirmelerinin medeni duruma
gore farklipn analiz edildiginde, higbir boyutta farklilik gozlenmemistir. Bu
durum, katihmeilann evli veya bekar olmalarimin marka yaymaya iliskin
tutum ve davramglannda farklihga neden olmadigim gostermektedir. Marka
sadakatine yonelik tutumlarin medeni duruma gore farklilasip farkhilagmadig
incelendiginde ise, marka sadakati boyutlarindan yalmzea marka
savunucularin medeni duruma gore farklilik gésterdigi goriilmiistiir. Boyuta
ait ortalamalar incelendiginde, bekarlarin evlilere gore daha yiiksek
ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Bu durum bekarlarin marka sadakatini
daha yogun vyagadiklarini, dig faktdrler ve rakiplerin faaliyetleri gibi
etmenlerden evlilere gbre daha az etkilendiklerini, farkli marka Giriinlinii satin

alma ihtimallerinin daha diisiik oldugunu diisiindiirmektedir.

Katilimeilarin hem marka yaymaya hem marka sadakatine yonelik
tutumlariin ayhk gelire gore farklilasip farkhilasmadigma iliskin uygulanan
ANOVA farklhilik testlerinde, her iki dlgekte de ayhik gelire gére anlamli bir
farklilik ortaya ¢ikmamistir. Benzer sonug Giirbiiz ve Dogan’in (2013) elde
edilmis, gelir diizeyine gore marka sadakatinin farklilasmadigr gériilmiistiir.
Katihmeilarin gelir diizeylerinin marka yayma ve marka sadakatine iliskin
tutumlarinda bir farkhiliga yol agmadifi, en diisiik gelir seviyesindeki

katilimer ile en yitksek gelir seviyesindeki katilrmeimin benzer tutumlar iginde
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oldugu gorilmistir. Bu durum, ¢alismanin literatiir bolimiinde belirtilen,
tilkketim anlayisimin  degismesi, tiketimin yalmzca yasamak icin gerekli
ihtiyaclari kargilama anlayisindan gikarak, duygulan, duyulan beslemek, belli
bir gruba ait olmak, prestij kazanmak vb. nedenlerle yapilir hale gelmesi ve
liksiin artik yalmzca yiiksek gelire sahip belli kesimler tarafindan defil,

herkes tarafindan ulagilabilir hale gelmesi durumunu destekler niteliktedir.

Katilimeilarin hem meslek hem egitim seviyelerine gore tutumlarinin
farkhilik gosterip gostermedigi analiz edildiginde, hem marka yavma hem
marka sadakatinde anlamli bir farklilik elde edilmemigtir, Katilhmeilarin
meslekleri ve egitim sevileri, marka yaymaya ve marka sadakatine yénelik
tutumlarinda farklilik yaratmamaktadir. Farkli egitim diizeylerinde, farkh
meslek gruplarina mensup kisiler, stz konusu marka yayma ve marka

sadakati oldugunda benzer tutumlar gelistirebilmektedirler,

Yas degigkeninin  katthmeilann tatumlannda  farklilik  yaratip
yaratmadigs incelendiginde ise, Ozmerdivanli’min (2017) ¢alismasinm aksine,
yasin marka yaymaya iliskin tutum tizerinde farklilia yol agmadi@
goriilmigtir. Aym durum marka sadakatinde de goriilmils, marka yaymaya ve
marka sadakatine iligkin katilimeilarin tutumlarindaki farklibiklarin nedeninin
yag kaynakli olmadigy, farkli yag gruplarindaki katilimeilarin benzer tutumlar

igerisinde oldugu sonucuna ulasiimistir.

Farkhilik testlerinden sonra aragtirma hipotezlerini test etmek amaciyla
regresyon analizi uygulanmigtir. Analizler kapsaminda marka yaymaya iliskin
boyutlar ile marka sadakatine iligkin boyutlarin birbirleri {izerindeki etkisi
regresyon analizi ile incelenmistir. Ik olarak ana marka 6zelliklerinin marka
savunuculari tizerindeki etkisi analiz edilmiy ve ana marka &zelliklerinin
marka savunuculart fizerinde %27,5°lik bir etkisi oldufu, yani marka
savunuculariin  tutumlarmmin %27,5’inin - ana  marka  Ozelliklerinden
kaynaklandign  gOriilmiigtiir. Bu durum yayma stratejisi uygulayacak
markalarin ana marka 6zelliklerine iligkin tiiketici degerlendirmelerinin
marka savunucularinn tutum ve davramglan tGzerinde etkisi oldugunu, ana

marka Ozelliklerine iliskin tiiketici degerlenmelerinin  olumlu  yénde

102




artmasinin marka savunucularin pozitif yonde etkileyecegi diisiintilmektedir.
Ana marka 6zelliklerinin sadik tatminkarlar Gizerindeki etkisi incelendiginde,
2018,6 oraninda bir etkinin oldugu goriilmiistiir. Ana marka Szellikleri, sadik
tatminkarlarin davraniglarint %18,6 degerinde agiklamaktadir. Elde edilen
sonuclar destekler nitelikte Cetin (2009) ¢alismasinda ana markanin sahip
oldugu dzelliklerin markaya tutkuyla bagh kitleler yaratmasini sagladigim ve
kullanzcilann markamin kasilik dzelliklerine verdikleri nem nedeniyle yiksek
fiyatina ragmen markadan vazgecmek istemediklerini saptamustir. Ana marka
dzelliklerinin sadik olmayanlar {izerinde ise bir etkisi olmadiffy goriilmiistiir.
Ana marka ozelliklerine iligkin titketici degerlendirmelerinde meydana

gelecek olumlu veya olumsuz degisimler sadik olmayanlar etkilememektedir.

Marka yaymamn ikinci boyutu olan ana marka ile yayilma trlini
arasindaki iligkinin marka savunucular tizerindeki etkisinin %10,8 oldugu
sonucuna ulasilmistie. Aym boyutun sadik tatminkarlar tzerindeki etkisi
%11,6 iken, sadik olmayanlar iizerinde herhangi bir etkisinin olmadif1
goriilmiistir. Bu durumda, marka savunuculart ve sadik tatminkarlarin,
vayilma stratejisi uygulayan bir markanm yeni tiriiniiyle ana marka arasinda
bir uyum bekledikleri goriilmektedir. Marka tarafindan ana markayla iligkili
ve uyumlu bir kategoride sunulan yeni tirliniin, marka savunucular1 ve sadik
tatminkarlar tarafindan daha kolay benimsenece§i ve markaya kars
sadakatlerini arttiracagl diistiniilmektedir. Elde edilen sonuglara benzer
sekilde Erdem ve Uslu (2010) caligmalarinda tiiketicinin ana iirtin ve yayilma
{irlinimi{in birbirleriyle uyumu ne kadar yiiksekse, ana markaya duydugu

sadakati yayilma tiriiniine o kadar aktardigin: ifade etmiglerdir.

Marka yaymanin tigiincii boyutu olan yayilma triintiniin karakteristik
ozelliklerinin marka savunucularmn  %13.5, sadik  tatminkarlarnt %12
etkiledigi, ancak sadik olmayanlan etkilemedigi gortlmiistir. Calismanin
birinci bélimiinde bahsedildigi {izere, yayilma {irtinlintin karakteristik
dzellikleri algilanan risk ve tiiketici yenilikeiligi ile aciklanmaktadir. Bu goz
dniine alindiginda, marka savunucular: ve sadik tatminkarlarin ana markaya
karsi duyduklar gliven ve sadakat yeni tirtinle ilgili algilanan risk derecelerini

diisitmekte, yenilik¢i olmalar yeni markay: daha kolay benimsemelerine ve
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dolayisiyla yeni {irlinti satin almaya daha yatkin hale getirmektedir. Sarag
(2017) ¢aligmasmda bu sonucu destekler sekilde, ana marka ile yayilma tiriini
arasindaki uyumun yiiksck olmast halinde titketicinin ana markaya iliskin
algilanan kalite ve 6zellikleri yayilma tirliinine aktardigi gritlmiistiir. Bunun,
yaytlma driniine yonelik algiyt olumlu yonde etkileyerek tiiketicinin
sadakatini arttirmaya yodnelik bir durum oldugu dusiinilmektedir. Sadik
olmayanlarin ise hem yenilige kapali olmalarn hem markaya karst giiven

duygusu beslememeleri nedeniyle yliksek risk algiladiklar digtinilmektedir.

Regresyon analizleri marka sadakatinin marka yayma tizerindeki
etkisini test etmek tizere devam etmis, ilk olarak marka savunucularimin ana
marka ¢zelliklerine yonelik degerlendirmeleri tizerindeki etkisi incelenmistir.
Analiz sonucunda marka savunucularmmn %27.5 oraninda ana marka
Ozelliklerine iliskin  degerlendirmelerini  etkiledigi sonucuna ulagiimistir,
Markaya inanan, markay1 kaliteli algilayan, olumlu deneyimler vagayan
tiiketici markaya sadik hale gelmektedir. Bu durum titketicinin ana marka
ozelliklert tizerindeki degerlendirmelerini de olumlu yonde etkilemektedir.
Marka savunucularinin ana marka ve yayilma tirtin{i arasindaki iligki {izerinde
ise %10,8°lik bir etkisi bulunmaktadir. Ana marka ve yayilma riini
arasindaki iliski bu iki unsur arasindaki vyumu ifade etmektedir. Uyumun
yayma stratejisinin bagarisin arttirica bir unsur oldugu bilinmektedir. Bagarili
uygulanan bir strateji neticesinde sadik tiiketicinin ana marka ile yayilma
iiriinii  arasmdaki  iligki  fizerindeki degerlendirmeleri  olumlu  yénde
ctkilenmektedir. Marka savunuculariin yayilma iiriiniiniin karakteristik
ozelliklerine iliskin degerlendirmeleri tizerinde ise %13,5 oraninda bir etkisi
bulunmaktadir. Yenilige agik titketiciler yeni tiriinii kolaylikla benimsemekte,
giiven duyduklart markamn yeni iirliniiyle ilgili risk algilamamaktadirlar. Bu
durum, yvayilma  iirlininin  karakteristik  ozelliklerine iligkin
degerlendirmelerini pozitif yonde etkilemektedir. Hem ve Iversen (2003)
calismalannda ana markaya yonelik sadik davramgsal niyetin, yayilmalar ile

ilgili olumlu bir tutum sergilenmesi i¢in dnemli oldugunu ifade etmislerdir.

~ Marka sadakatinin ikinci boyutu olan sadik tatminkarlarin ana marka

dzelliklerine yonelik deferlendirmeleri iizerindeki etkisi incelendiginde,
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%18,6’lik bir etki gorilmistic,. Sadik tatminkarlarin da tipki marka
savunucular gibi, yalmzea daha diisiik oranda ana marka dzelliklerine iligkin
degerlendirmeleri iizerinde pozitif etkisi oldugu goriilmistir. Sadik
tatminkarlarin ana marka ve yayilma uriinii arasindaki iligkiye yoOnelik
degerlendirmeleri lizerinde ise %11,6 degerinde, yayima driiniiniin
karakteristik dzelliklerine iliskin degerlendirmeleri Gizerinde ise %12’lik bir
etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Liang ve Fu (2021) sadakat ve marka
bilinirligi dikkate alindifinda sadik titketicilerin ana markayla yiiksek ve orta
diizeyde uyumlu yayilmalan tercih etme olasiliklarinin, tanidik rakiplerin

tiriinierini segme olasiliklarindan daha yiiksek oldugu sonucuna ulasmuglardir.

Sadik olmayanlarin ise marka yaymaya iligkin higbir boyut {izerinde
etkisi olmadigi sonucuna ulasilnustir. Sadik olmayanlarin ana marka
tzellikleri, ana marka ile yayilma iiriinii arasindaki iligki ve yayima
tirliniiniin kategori 6zelliklerine iliskin degerlendirmeleri lizerinde pozitif bir
etki olmadigl gorilmiistir. Bu durum Liang ve Fu (2021) tarafindan
galigmada da goriilmiis, sadakatsiz tikketicilerin uyum ve benzerlik tiirleri ne
olursa olsun, tamdik rakiplerin {tiriinleri yerine yayilma triiniinii tercih

etmediklerini saptamuslardir.

Regresyon analizleriyle ilgili elde edilen bulgular incelendiginde,
karsilikle etkileri analiz edilen her boyut difer boyutu etkiledigi olgiide
kendisi de o boyuttan etkilenmekiedir. Ornegin, ana marka ozelliklerine
iligkin tiiketici degerlendirmeleri marka savunuculart boyutunu %275
etkilerken, marka savunucularn boyutunun da ana marka 6zelliklerine iligkin
tiiketici degerlendirmelerini %27,5 etkiledigi gortilmustir. Kargihikl birbirleri
tizerindeki etkileri analiz edilen her boyutta ayn: durum yasannustir: ana
marka ozelliklerine iligkin tiiketici degerlendirmeleri sadik tatminkarlar
2%18,6 etkilerken, kendisi de aym oranda sadik tatminkarlardan
etkilenmektedir. Ana marka ve yaylma {riinii arasindaki iligkiye yonelik
tiiketici degerlendirmelerinde de aym durum séz konusudur. Bu boyut marka
savunucularm %10,8 etkilemekte, marka savunuculart da bu boyutu %10,8
etkilemektedir. Sadik tatminkarlart ise %11,6 etkilerken, sadik tatminkarlar

da bu boyutu %11,6 etkilemektedir. Yayilma iiriiniiniin kategori 6zelliklerine
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iligkin tiiketici degerlendirmeleri ile marka savunuculan birbirlerini %613,5
etkilerken, yayilma driintiniin karakteristik &zelliklerine iligkin tiiketici
degerlendirmeleri ile sadik tatminkarlar birbirlerini %12  oraninda
ctkilemektedir. Goriildiigii gibi karsiliklt etkinin séz konusu oldugu bu
durumda, hem marka yaymaya iligkin titketici degerlendirmelerinin marka
sadakatini hem marka sadakatinin marka yaymaya iliskin tiiketici
degerlendirmelerini etkiledigi gorilmigstiir. Sadik olmayanlarin ise higbir

boyuttan etkilenmedigi ve higbir boyutu etkilemedigi goriilmistiir.

Tim bunlar géz 6nfine alindiginda, liks iirlin kategorilerinde marka
yayma stratejilerine iligkin tiiketici degerlendirmelerinin marka sadakatini
etkiledigi, aym1 zamanda marka sadakatinden etkilendigi goriilmustiir, Kalite
algis1, markaya olan giiven, inang, olumlu marka deneyimi, markanin
geemiste gergeklestirdigi  yayilmalarin  basarisi, hedef kitleye yonelik
uygulanan pazarlama faaliyetleri, ana markayla yayilma {riinii arasindaki
uyum, tiiketici yenilikgiliginin yitksek ve algilanan riskin diisitk olmas1 gibi
bahsi gecen faktorler marka yayma stratejisinin bagarili olma ihtimali
arttirirken, ayni  zamanda tiiketicilerde sadakati arttirict  6zellik  de
gostermektedir. Bu nedenle, likks iiriin kategorilerinde uygulanan marka
yayma siratejisinin titketiciler tarafindan nasil degerlendirildiginin marka
sadakati ile iligkisini agiklamayr amaglayan bu ¢alismada, marka yaymaya
iligkin tiiketici degerlendirmelerinin marka sadakatiyle olan iliskisinde ¢ift
yonlii bir etki oldugu, tiketici degerlendirmelerinin marka sadakatini
arttirdifl, marka sadakatinin de tilketici degerlendirmelerini olumlu yonde
etkiledigi, dolayisiyla marka yayma ve marka sadakati konulannin

birbirlerine entegre olarak birbirlerini destekledikleri sonucuna ulagiimugtir.

Caligmanin yalnmzca Mugla ili ile simrl olmasi, vakit ve nakit kisitlart
nedeniyle verilerin kolayda drnekleme yontemiyle elde edilmesi ¢ahgmanin
kisitlar1 arasinda sayilabilir. Bu ¢alisma, marka yayma ile marka sadakati
arasmndaki giiclii iliskiyi liiks Uriinler iizerinden ortaya koymustur. Bu
baglamda ¢alismanin hem sektorel hem akademik anlamda yardimer ve yol
gosterici olacagi diigtiniilmektedir. Sektorel anlamda, liks triinlerde marka

yayma stratejisi uygulayacak markalarin ana marka ozelliklerine yoénelik
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tutundurma calismalarimt geng ve bekar kesime hitap edecek sekilde

yonlendirmelerinin bagart ithtimallerint arttiracagt, hedef kitlesi kadin olan
markalann ise rtin tamtimlarinda tasarum, kalite, performans gibi {irline
iliskin  ozellikleri  vurgulamalarimin =~ olumlu  sonuglar  doguracag
diistiniilmektedir. Buna ek olarak, marka yayma stratejisinin bagariya
ulagsmasinda sadik tiiketici gruplarmm Snemli etksinin oldugunun goriilmesi
nedeniyle, markalarin kalite, marka imaji ve dogru konumlandirma gibi
unsurlara dikkat ederek tiketici beklentilerini kargilamalar: ve tutundurma
faaliyetlerini bu unsurlar1 vurgulayacak sekilde yapmalarmin sadakati ve ayni
zamanda basar olasiliklanni arttiracads diigiiniilmektedir. Bu calisma, farkl
olgekler ve farklt yontemler kullanilarak belirli bir titketici grubu, belirli bir
marka veya riin grubu ile tekrarlanabilir, liks marka ssiniflandirmasindan
yararlanarak daha spresifik sonuglar elde edilebilir, karsilastumali bir

aragtirma yapilabilir.
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EK-1 (Anket Formu)

Degerli Katilimci,

Bu anket formu “Litks Uriin Kategorileri Arasinda Marka Yayma Stratejilerine iliskin Tiiketici
Degerlendirmelerinin Marka Sadakati ile iliskisi” adly doktora tez ¢alismast icin veri toplamak
amaciyla hazirlanmistir.  Litfen sorulart size en uygun olan segenegi isaretleyerek
cevaplandinmiz. Verdiginiz cevaplar yalmizca akademik amagla kullanilacak, bilgileriniz

tciincii kisiler Hle paylasimayacaktir, Katkifariniz igin tesekkiir ederim.

AYSE ANBARLI
BiRINCI BOLUM — Demografik Sorular
1. Cinsiyetiniz: () Kadmn {) Erkek
2. Yasiniz: {)18-25 {)26-35 ( )36-45 { )46-60 { )61 ve tzeri
3. Medeni Durumunuz: { ) Bekar {) Evli
4. Egitim Diizeyiniz (En son mezun olunan okul):
() ikBgretim {) Ortadgretim {) Universite {) Lisansustii

5. Mesleginiz: ()Memur () Ozel Sektdr Cahsani () Serbest Meslek  ({ }JOgrenci
{)isci ( ) Emekli () Calismiyor { ) Diger

6. Aylk Geliriniz: {)0-2500TL {}2501-4000TL (}4001-60007TL (} 6001 TL ve tzeri

IKINCI BOLUM- Marka Yayma Stratejisine Yonelik Sorular

@
E = E E E
o 3 = o
o R E w3 > =
= O > = © A
TZEE |25:2¢ €2
7. Asagidaki ifadeleri su ana kadar satin aldiginiz en o £ = > E = o=
Hiks markay digitnerek cevaplayimz. > § = = E < =
&

. Urlnleri dayanikhdir,
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Satin aldigem diriin ile ilgilt bir sorunla karsilastigimda

¢Oz{im Ureteceklerini bilirim.
B ka | 2ri:he

Miisteri memnuniyetine dnem verir,

Bu kisimda, az énce diigiindiigiiniiz markanin satin
aldiginuz iiriind diginda hdlihazirda Gretmedigi bir
driind diisiinerek cevaplayiniz, (drnegin aldiginiz Grin
giines gozIluglydi, marka spor ayakkabisi retmiyorsa
spor ayakkabist {irettigini varsayarak)

Kesinlikle

katidmyorum

Katimiyorum

Ne katiliyorum ne
katidmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

katiivorum

X Uriiniind Oretmesine olumlu bakarim.

agimidising

Bu Urlindn ihtiyaglanmi karsilayacagini distéintiriim,.

Bu Griind deneyimlemek benim igcin 6nemlidir.

UcUncD BOLOM — Marka Sadakatine Yonelik Sorular

8. Ayni markaw diisiinerek asagidaki ifadelere
katilma derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle

Katiirmiyorum

Katilmiyorum

e Katiliyorum

MNe Katilmiyorum

Katshyorum

Kesinlikle

Katilivorum
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“X.markasi yerine baska bir marka kullanmay

X markas ile ilgili bir sorun yasamadigim siirece satin
almaya devam edebilirim.
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