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OZET

isletmelerin en énemli varliklarindan biri de, sahip olduklan marka degeridir. Bir
cok isletme yeni Urlin ve/veya hizmetlerde bu degerden yararlanmakta ve marka
yaymada kullanmaktadir. Bu calismada, marka degeri algilamalarinin marka
yayllmaya etkileri arastinimaktadir. Marka degeri algilamalan doért boyutta
incelenmektedir. Bunlar; marka baglligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlan ve
marka farkindaliidir. Arastirma sonuglarina gére, marka degerini olusturan bu
dort boyut marka yayillmayi pozitif yonde etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, marka degeri, marka yayma

ABSTRACT

One of the most significant assets of companies is the brand equity that they
possess. Many companies use it in their new products and services. They also
carry out activities of brand extension. In this study, effects of brand equity
perceptions on brand extensions have been examined. Brand equity
perceptions have been examined in four dimensions. These are brand loyalty,
perception quality, brand association and brand awareness. According to
results, four dimensions that form the brand equity have positive effects on the
brand extensions.
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1.GIRIS

“Marka” kelimesinin cesitli anlamlar vardir. Murphy’ye (1990) gére marka,
sadece fiziksel Uriinden olusmaz ayni zamanda kisiye sagladigi belli bir
ayricalikh niteliklerden de olusur ve Urinleri fakhlastiran soyut ve somut
Ozelliklerin bir karnisimini kapsar. Amerikan Pazarlama Birligi markayl soéyle
tanimlamistir:  “Bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini
tanimlayan ve onlari rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim, isaret,
sembol, sekil ya da bunlarin bilesimidir’ (Wood, 2000, s.662; Ar, 2004, s.5).
Diger bir ifadeyle marka, bir tegebbiisiin mal ve hizmetini, bir bagka tesebbisiin
mal ve hizmetinden ayirt etmeyi saglamak kosuluyla harf, logo, sekil olabilen her
thrlG isarettir (Pinar, 2005, s.45).

Marka, tlketicinin rtin ve hizmete iliskin disuncesini yansitirken, isletmeler
arasindaki rekabette 6n plana ¢ikan unsur olmaktadir. isletmeler irettikleri Giriin
ve hizmetlerinin surekli talep edilmesini ve buna bagli olarak yiksek ve dizenli
satis hasilati ve nakit devamina sahip olmak istemektedirler. Bdylece marka,
deger ve glic gostergesi konumuna gelmektedir (Kayali vd. 2004, s.181).
Gunimizde tiketiciler bir marka bollugu ile karsl karsiyadir. Tiiketici goéziinde
bazi markalar daha iyi bilinmekte, taninmakta ve daha ¢ok saygi gérmektedir.
Dolayisiyla pazardaki markalar tiiketiciye ifade ettigi “deger” yoniinden de
farkhlk géstermektedir (Kavas, 2004. s.18).

Pazarlama yodnetiminde marka degeri konusu c¢ok kritik bir alan olarak ortaya
ctkmaktadir. Bu konuya gucla bir ilgi olmasina ragmen marka degerinin tiketici
davraniglarina gugli etkisine iligkin cok az arastirma yapilmistir. Bu
¢alismalardan bazilan sadece teorik agidan ele alinmistir (Keller, 1993, 1998;
Teas ve Grapentine, 1996). Diger taraftan, son yillarda tiiketici davraniglan ve
marka Uzerine gesitli ampirik ¢alismalar da yapilmistir (Kamakure ve Russell,
1991; Cobb-Walgren vd. 1995, Collins-Dodd, 1999; Yoo vd. 2000;
Swaminathan, 2003, Uzun ve Erdil, 2003).

Bunun yani sira marka degeri ile marka yayma arasindaki iliskiyi arastiran gesitli
calismalar da vardir. Aaker ve Keller, 1990; Aaker, 1991; Keller ve Aaker, 1992;
Brodie, 1993; Dacin ve Smith, 1994; Herr vd. 1996; Coderre vd. 1998; Hem ve
Iversen, 2003 tarafindan yapilan ¢alismalar bu iliskiyi arastiran ¢alismalardan
bazilandir.

Son on yildir marka yayma bir ¢ok isletmenin stratejik blylime kaynagini
olusturmaktadir (Aaker, 991). isletmeler yeni triinlerini pazara sunarken mevcut
marka isimlerini kullanmakta ve béylece hem miusterinin yeni Uriind daha kolay
kabul etmesi saglanmakta hem de pazarlama maliyetlerinden tasarruf
edilmektedir.

Marka degeri kavrami, finansal (Simon ve Sulliva, 1990) ve tiketici

davraniglarina goére (Aaker, 1991; Swait vd. 1993, Keller, 1993; 1998) ve
bunlarin ikisi birlikte kullanilarak da agiklanmaktadir. Bu calismanin amaci,
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tlketici davranisi temeline gére marka degeri (dort boyutta; marka baghhgi,
algilanan kalite, marka ¢agrisimlan ve marka farkindaligi (Aaker, 1991; Yoo vd.
2000; Krishnan ve Hartline, 2001; Baldauf vd. 2003; Atilgan vd. 2005 ve Pappu
vd. 2005) algilamalarinin marka yayllmaya olan etkilerini aragtirmaktir.

2. MARKA DEGERIi VE MARKA DEGERININ ONEMI

Marka degeri hem akademik arastirmalar icin hem de isletmecilik uygulamalan
icin ¢ok 6nemli bir kavramdir. Cinkul isletmeler basarili markalar sayesinde
rekabet avantaji kazanabilir (Lassar vd. 1995, s.11). Literatlirde marka degerinin
birgcok tanimi olmasina ragmen, tam olarak henlz bir fikirligi yoktur (Park ve
Srinivasan, 1994). Marka degeri kavrami glcli bir marka isminin ve
semboliiniin tiketicinin zihninde yarattigi olumlu izlenimlerin Griin ve tiketiciye
kattigi ek degerdir. S6z konusu deger olumlu intibalar nedeniyle Urinin ve
isletmenin pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma
getirmektedir (Alkibay, 2002, s.11, Cop ve Bekmezci, 2005, s.69).

isletmenin olusturdugu marka degeri, genel olarak markanin imajina, miisterinin
markaya olan baglhgina ve markanin musterinin ihtiyaclarini karsilama dizeyine
bagh olmaktadir (Capon vd., 2001, s.215). Kellere (2000) gére “marka degeri”
yuksek olan Uurdnlerin temel o6zellikleri soyle siralanmaktadir. Tiketicinin
gercekten istedigi ve aradigi yararlar fazlasiyla sunabilmesi, Markanin zamanla
degisen tiketici isteklerini kargilayabilmesi, Markanin sundugu kalite ile talep
ettigi fiyat arasindaki iliskinin musteri géziinde inandirici olmasi, Markanin deger
yaratma ile ilgili teklifinin ve konumlandirmasinin uygunlugu, Markanin giivenilir
bir arkadas gibi olmasi, Marka degeri yaratimasinda ve sirdurilmesinde
butiinlesik pazarlama iletisiminin kullanimi, Markanin tlketiciler icin ne ifade
ettiginin ¢ok iyi anlasiimasi, Marka degerinin ve bu degerdeki degisimlerin
yakindan izlenmesidir (Kavas, 2004, s.17).

Marka degeri belirleme ydntemleri temel olarak finansal ve tiketici davranigi
temeline gbre yapilmaktadir. Finansal yontemler; fiyat primleri, lisans bedelleri
gibi sayisal degerler Uzerinden markanin parasal degerini saptamada
yogunlagmaktadir. Bu yOntemler, markanin giclind olusturan tim unsurlari
icermedikleri, tiiketici davraniglan ve egilimlerini dikkate almadiklan gerekgesiyle
elestiriimektedirler. Bu nedenle, tiketici acisindan marka degerini olusturan ve
markaya yonelik tiiketici tercihini yansitmaya ¢alisan modeller gelistiriimistir. Bu
modeller, anket ve benzeri veri toplama yontemleri kullanarak, marka degerini
saptamaya calismaktadir. Belirtlen modeller, markanin tiketici agisindan
degerlendiriimesi ve marka degerini olusturan psikolojik unsurlarn
belirlenmesi konusunda ciddi bir cerceve olusturmalarina ragmen, marka
degerini olusturan unsurlan parasal olarak ifade etmek konusunda belirgin bir
metodoloji getirmemektedirler (Kayal vd. 2004, s.182). Aslinda tam anlamiyla
marka degerinin olc¢llebilmesi icin bu iki yontemin birlikte kullaniimasi
gerekmektedir.
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3. TUKETICILERIN MARKA DEGERI ALGILAMALARI

Guglu bir marka degeri, Urinun tekrar satin alinmasini oldugu kadar, yeni Uriin
ve hizmetlerin olusturulmasini da tesvik eder. Giiclu bir marka degeri ile tiketici
degeri, tiketicilerin satin alma niyetleri ve isletmelerin pazar performanslari da
arttinlabilmektedir (Aaker, 1996, s.103). Boylece isletmeler agisindan glcli bir
marka degeri 6nemli bir rekabet Ustlinlligu olusturmaktadir.

Marka, tliketici ile UrGn arasindaki iliskiyi ifade eder. Tiketicinin bekledigi kalite
ve hizmeti akla getirir. Marka baglihgi, tiketicilerin beklentilerini karsilayarak
hatta daha fazlasini vererek mimkiin olabilir. Bir marka tiiketicilerin zihninde
diger markalara goére farkliik gosteriyorsa ve bu farkhlik tliketici ihtiyaclar
acisindan anlamli ise markanin degerinden sz edilebilir. Yine bir marka tiiketici
zihninde yiksek itibar kazanmissa ve tiiketiciler tarafindan olumlu yénde bir
taninirhga sahipse statii sahibi bir markadir (Kotler, 2000, s.97; Alagdz ve Oz,
2005, s.301).

Marka degeri kavrami ¢cok boyutlu bir kavram ve karmasik bir olaydir. Literatlrde
bazi boyutlarn test edilmis ve arastinimistir. Aaker (1991) tarafindan gelistirilen
model en yaygin kullanilan modeldir. Bu modeli Kim vd. 2003 (calismalarinda
marka farkindaligi, marka baglhhgi, algilanan kalite ve marka imaji degiskenleri).
Baldauf vd. 2003 (calismalarinda marka farkindalgi, marka baghhg ve algilanan
kalite degiskenleri); Yoo vd., 2000, Krishnan ve Hartline, 2001, Myers, 2003,
Atilgan vd. 2005, Pappu, vd. 2005, (calismalarinda marka farkindahgi, marka
bagliligi, algilanan kalite ve marka cagrisimlarn) seklinde ele almiglardir. Bu
calismada ise Aaker (1991) tarafindan gelistirilen ve kullanilan model temel
alinmistir. Bu modele gére marka degerini olusturan dort temel degisken, marka
baghhgi, algilanan kalite, marka ¢cagrisimlan ve marka farkindalhigidir.

3.1.Marka Baghilig1

Marka degerinin en temel bilesenidir (Aaker, 1991). Bir marka i¢in, isletmenin
tlketici baghhgimi arttirmasi ayni zamanda marka degerini arttinr. Bu nedenle
marka bagliigi, marka degerinin kalbidir (Ar, 2004, s.90). isletmelerin pazar
degeri sahip oldugu mdisterilerinin sayisi ve degeriyle Olcllir. Bu nedenle
musterilerin baghlik derecesinin bilinmesi ve bu baghhgi arttiracak pazarlama
faaliyetlerinin uygulanmasi marka degerinin arttirlmasi acgisindan énemli bir
konudur. Marka baglihdi, tekrar satin almanin uzun dénemde devam etmesidir.
Baglihk diizeyi yuksek musteriler isletmeye nakit girisi saglayan ve rakip
markalarin pazara girmesine dnemli ve asilmasi gu¢ bir sermaye unsurudur.
Siiphesiz isletmenin sahip oldugu miusterilerin baghlik derecesi ayni degildir.
Satin alma aliskanliklarina gére marka baghhgi dereceleri degisecektir.
isletmenin ana amaci hi¢ kuskusuz tam bagliiga sahip misterilerin sayisini
artirmaktir. Bu da yuksek bir bilinirlik dizeyine sahip, guc¢li ve essiz
cagnsimlarla hatirlanan ve kaliteli olarak bilinen bir marka adi yaratma yoluyla
olacaktir  (Ozgil ve Once, 2005, s.265-266). Bu nedenle marka bagllig
olusturmada tiiketicinin algiladigi kalite 6nemli bir faktérdur.

462



Marka Degeri Algilamalarinin Marka Yayilmaya Etkileri

3.2. Algilanan Kalite

Algilanan kalite Grinln gergek kalitesi degildir ama tlketicinin Urinu subjektif
degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988). Algilanan kalite kismen bir markanin,
kullanicilarin beklentilerini-onlarin algilarinda- karsilama derecesiyle belirlenir.
Bu beklentiler degisiktir. Ornegin, hizmet markalannda; bunlar hizmetin
kendisine, hizmetin saglandi§ fiziksel kosullara, hizmetin givenilirligine, hizmet
saglayicinin yardimseverligine, dakikligine, empatiye, garantilere vb. seylere
iliskin olabilir (Franzen, 2002, s.109). Algilanan kalite, isletmelerin karliligini
etkileyen énemli bir faktérdir. Aaker (1996)In 77 isveg isletmesinin analizi
temelinde yaptigi calismada algilanan kalitenin misteri memnuniyetini etkileyen
en onemli faktor oldugu ve bunun karllik Gzerinde olumlu bir etkisi bulundugu
sonucuna varmistir (Aaker, 1996).

Tuketicilerin satin alma davranislan markanin algilanmasiyla ortaya ¢ikmaktadir
(Biel, 1992, s.6). Marka degerinin algilanan kalite boyutu, riin ve hizmetleri
satin almak Uzere tercih yapilmasi konusunda tlketicileri gtdiler (Zeithaml,
1988, s.3). Tlketiciler beklenen kalite ile algilanan kalite arasindaki farklara gore
karar verirler. Beklenen kalite, tiketicinin Griin/hizmetlerden bekledigi yararlar
ya da ozelliklerdir. Bu noktada gercek kalite ile algilanan kalite arasindaki
farkhliklanin belirlenmesi gereklidir. Dolayisiyla algilanan kalitenin arttinimasi
acisindan gercek kalitenin, tiiketicinin anlayabilecegi, basit ve yalin bir sekilde
sunulmasi gereklidir (Ozgiil ve Once, 2005, s.265). Ciinkii tilketici tarafindan
algilanan kalitenin yiksek olmasi, gugli ve Ustin marka cagrisimlarinin
olusmasinda énemli bir faktordr.

3.3. Marka Cagrigimi

Marka gelistirmede en zor ve en dnemli konu olan marka cagrisimlari, markayla
iliskilendirilen ve tiketici agisindan markanin anlamini ifade eden bilgilerdir.
Diger bir deyisle marka ¢agrisimi marka hakkinda hafizalarda olusan her seydir.
Marka ¢agrisiminin essiz, gugli ve Ustlin olmasi marka degeri olusumuna en
etki eden en 6nemli faktérdir (Tek ve Ozgiil, 2005, s.309).

Marka cagrnisimi ile marka imaji arasinda ¢ok paralel bir iliski vardir. Hatta bazi
yazarlar bu iki kavramin birbiriyle 6zdes oldugunu ileri siirmektedir (Park vd.
1986; Ozgiil ve Once, 2005, s.265). Bu agidan marka imaiji tiiketicinin driin ile
ilgili algiladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Ancak son yillarda pazarlama
literatlriinde ve kamuoyunda imaj kavrami ¢ok popller hale gelmis ve kavramin
arin/hizmet/kisi hakkinda cok kisa slrede ve gergekte varolmayan olumlu
Ozelliklerinden olusan bir gérinti anlaminda kullaniimasina neden olmustur
(Ozgiil ve Once, 2005, 5.265).

Bireyler gibi, markalarda kendilerine 6zgu kisiliklere sahiptirler (samimi kisilik
sergileyen markalar, heyecan yaratan markalar, sofistike bir hava yaratan
markalar, given ve basariyla eslesmis markalar gibi). Kisaca marka imaji
tiketicinin o marka ile ilgili algilarinin, disincelerinin, duygularinin ve markanin
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cagnisim yaptirdigi seylerin bitiinidir (Kavas, 2004, s.21) ve bu marka
farkindaligi olusturmada ¢ok 6énemlidir.

3.4. Marka Farkindalig:

Marka farkindah@i kavrami, markanin tiketici belleginde sahip oldugu izlerin
glict olarak temelde marka taninirh§r ve marka hatirlanirhh@imi icerir (Uztug,
2003, s.29). Marka farkindaligi, tiiketicilerin zihnindeki marka varliginin gictyle
ilgilidir ve marka degerinin 6nemli bir bilesenidir (Aaker, 1991; Keller, 1993).
Markadan haberdar olma, marka ile tanisiklik yarattigindan satin alma karar
surecinde tiiketiciye kolaylik saglamaktadir.

Marka farkindaliginin kapsadigi temel kavramlardan biri de marka taninirh@dir.
Marka taninirh@i, markanin renk, 6lci, bicim ve ambalaj gibi fiziksel 6zelliklerini
de icermektedir. Bu nedenle marka taninirhdi; triin tasanmi, ambalaj, logo ya
da sembol gibi gorsel araclar ile dogrudan ilgilidir. Marka farkindaliginin igerdigi
diger 6nemli kavram olan marka hatirlanirh§ ise, markaya dair bir ipucu
verildiginde tlketicinin dnceki bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanabilir.
Marka farkindaligi kavrami, taninirlik ve hatirlanirlik bilesenleri ile birlikte marka
tercihini yonlendirmektedir (Uztug, 2002,s. 30).

Son on yildan daha fazla bir siredir, isletmelerin marka yaratma ve gelistirmeye
yaptiklan yatinmlar ve ¢alismalar dikkat ¢ekici bir sekilde artmistir (Rio vd. 2001,
s.410). Diger taraftan bircok isletme yeni marka yaratma ve gelistirme yerine,
yeni Urin ve hizmetlerine mevcut markalarnni yayarak kullanmaktadirlar.
Yukarida kisaca acgiklanan marka degerini olusturan boyutlar marka yaymada
etkili ve dnemli faktorler olarak dikkate alinmalidir.

4. MARKA YAYMA

Cesitli kaynaklarda marka yayma (brand extension) benzer sekilde
tanimlanmaktadir. Marka yayma, iyi taninmig bir marka adinin pazardaki farkl bir
ariin grubunda yeni bir Urindn sunulmasi icin kullaniimasidir. En genel
anlamiyla marka yayma, pazarin kabul ettigi bir markanin, isletmenin diger
drinlerine de uygulanmasini icermektedir ki; bu, markanin veya trtndn orijinal
imajini azaltmayacak veya mevcut musteriler Gzerinde karsiklik yaratmayacak
sekilde yapilmalidir (Uzun ve Erdil, 2003; s.174).

Yeni drln ve hizmetleri piyasaya sunmanin maliyetleri olduk¢a yuksektir ve bir
cok igletme yeni urln stratejilerinde marka yayma stratejilerini kullanmaktadir
(Grime vd. 2002, s.1415). Kalitesi iyi algilanan bir Grinin markasinin yeni
drtnlerde kullaniimasi pazarlama maliyetlerini dustrecektir. Marka yayma
stratejilerini kullanmanin bir ¢ok yararlan ve sakincalarn vardir. Kisaca marka
yaymanin yararlar (Aaker ve Keller, 1990; Farquhar vd. 1990; Tauber, 1981;
Sullivan, 1992, Grime vd. 2002);
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o Marka degerini arttirir,

o Marka degeri ylksek olan igletme pazarda gugliduir.

e Tiuketici farkindaligini arttinir, yeni pazarlara daha hizli ve daha ucuz
girilmesini saglar

e Marka imaji ve marka degerinin tiketiciler tarafindan algilanmasini
arttirdigindan satiglari da arttirir.

o Marka yayilan urinlerin, yeni markal Urtinlerden daha uzun émurli
olmasi olarak siralanabilir.

Yukarida sayilan yararlarinin yaninda marka yaymanin bazi sakincalar da
vardir. Bunlar (Ries ve Trout, 1986; Aaker, 1990; Tauber, 1981, Roedder John
vd. 1998, Grime vd. 2002);

e Basarili ya da basarisiz yayllma, marka degerini azaltabilir,

e Ana markanin degerinin tiketici zihninde negatif cagrisim yapmasi,
yeni urinin basarisiz olmasina neden olabilir,

e Yayilan uriin, ana Urin ile gok yakin ise, tliketiciler isletmenin yayilan
Urtinind diger Grtinlerinden daha pahaliya alabilirler ve bdylece yeni
Urdin eski Grtndn satisini distirlicu etki yapabilir.

5. MARKA DEGERI VE MARKA YAYMA

Yeni pazarlara girmek igin, mevcut marka adlarinin kullanimi, markanin
taninmasini arttirdigi igin faydaldir (Reddy vd. 1994, s.243; Uzun ve Erdil, 2004,
s.229). Marka yayma icin ©6nemli olan, asil markanin yaymaya yardim
edebilecek cagrisimlara sahip olmasidir. Fakat bir marka cagrisiminin etkisi
yaymaya zararda verebilir. Orijinal Griin grubunda buyuk degeri olan, marka
¢agnsiminin etkisi, yeni Grlin grubu igin olumlu olmayabilir (Aaker ve Keller,
1990, s.28).

Marka yayma yapilan Urunlerin birbirleriyle benzerligi, tiketicilerin markaya
gliveninde 6nemli bir rol oynar. Buna gore, benzerlik arttiginda tiketiciler marka
yaymaya daha fazla gliven duyarlar. Bu da bir marka yaymanin basarisinda ¢ok
onemli bir etkiye sahiptir (Del Vecchio, 2000, s.465, Uzun ve Erdil, 2003, s.176).
Ayrica yayma degerlendirmesinde asil marka c¢agrisimlarinin “carpiciligi” ve
“olumlu ¢agnsimi da” dnemlidir. Ne kadar ¢ok ortak nitelik paylasilirsa, tiiketiciler
yayma urlinin kalitesinin, asil marka kalitesine muhtemelen benzer oldugunu
distneceklerdir. Bu durumda asil marka olumlu bicimde degerlendirilirse,
yayma da olumlu olarak degerlendirilecektir. Benzerlik distik oldugunda, yayma
degerlendirmeleri de disik olacaktir (Keller ve Aaker, 1992, s.35).

Tuketiciler, kaliteli ve iyi bir itibara sahip olarak gérdukleri bir markanin yapmasi
kolay ya da 6nemsiz gérdikleri bir Griin grubuna yayilmasi halinde de asil marka
ve yayma urlinu farkh olarak gdrebilmekte ve bu yaymayi reddedebilmektedir.
Ancak, isletme eskiden beri farkh Uriin gruplarinda faaliyet gostermesine
ragmen, Urin kalitesi benzerse, tiketiciler bdyle bir isletmeyi yeni pazarlara
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girmek icin gerekli kapasiteye sahip olarak algilayabilmektedirler (Uzun ve Erdil,
2004, s.234).

Marka gucinin davranigsal yona (6rnegin marka baghhg), buyik dl¢lide bir
markaya yoOnelik tlketicilerin edindikleri ¢agrisimlarin  olumlulugunun ve
tlketicilerin karar vermelerini kolaylastirmak icin bu c¢agnsimlara ne kadar
glvendiklerinin gostergeleridir. Eger marka, disik kalite de bir Grline yayilirsa,
tlketiciler Grindn kalitesiz oldugunu disunerek, o Grind tekrar satin
almayabileceklerdir. Bu durumda Sullivan (19990)’a gbre, bu sadece yaymanin
basarsini tehlikeye atmaz, ayni zamanda tliketicilerin géziinde markanin
potansiyel deger kaybina da neden olur (Uzun, 2004, s.60).

6. ARASTIRMA METODOLOJISi

6.1. Aragtirmanin Amaci ve Kapsami

Dacin ve Smith (1994) calismalarinda marka yaymanin marka degeri
olusturmaya yardim ettigini ileri stirmektedirler. Yine Keller ve Aaker (1992)
¢alismalarinda marka degerinin olusturulmasinda marka yayma stratejilerinin
kullaniimasini énermektedirler ve 6zellikle kaliteli bir ana markanin yayilmasi,
hem marka degeri olusturabilir hem de tlketicilerin markayr daha iyi
degerlendirmelerini saglar (Keller ve Aaker, 1992). Bu calisma ise yukarida
bahsedilen calismalardan farkli olarak marka degerinin algilanan boyutlarinin
(marka baghhgi, algilanan kalite, marka cagrisimlari, marka farkindahgi) marka
yayllmaya olan etkilerini incelemektir. Bu baglamda bu arastirmanin amaci;
marka degeri algilamalarinin marka yaymayla olan iliskisi, geng tlketiciler pazar
bdélimuande yapilan bir arastirma ile 6lgtlmektedir.

Gunumizde artan rekabet sartlanyla birilikte, isletmelerin rekabet edebilmeleri
icin yenilik yapmalarn ve yeni urin ve hizmetlerle pazardaki konumlarini strekli
glclendirmeleri gerekmektedir. Yapilan bir arastirmaya goére, yeni markalarin
sadece % 30'u 4 yildan fazla hayatta kalirken, yeni Grlinler mevcut bir marka adi
altinda sunuldugunda hayatta kalma orani % 50°dir (Kapferer, 1992, s.113;
Uzun, 2004, s.56). Baska bir ifade ile marka yayma markanin émrini
uzatmaktadir. Bu baglamda mevcut markanin tlketiciler tarafindan degerinin
yiksek algilanmasinin yeni uriin ve hizmetlerde kullanimini yani tlketici
tarafindan ylksek algilanan markanin yeni Uriin ve hizmetlerde kullaniimasi yani
yayilmasi daha kolay olacaktir ve boylece igletmeler;

e Yeni marka gelistirme maliyetlerinden kurtulacak
o Mevcut markalarnn degeri daha da artacak ve
e Pazar paylan genigleyecek ve karlari artacaktir.

Geng pazar béliminin tanimlanmasina yonelik olarak (yas’a gore) literatiirde

hentz bir fikir birligi yoktur. Yapilan arastirmalarda yas gruplan farkli
calismalarda farkh sekillerde ele alinmistir. Flouri (1999) 16-23 yas grubunu,
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Martin ve Bush (2000) 13-18 yas grubunu; Brain vd. (2000) 12-17 yas grubunu;
Lee ve Beatty, (2002) 12-19 yas grubunu, Shahom ve Dalakas (2003) 13-18 yas
grubunu arastirmalarinda érneklem grubu olarak se¢cmislerdir. Bu ¢alismada da
Orneklem grubu 12-19 yas grubu olarak secilmistir.

Geng pazarl her gecen gliin daha fazla isletmenin ilgisini cekmektedir. Diinya
genelindeki her alti kisiden biri 15-19 yas arasindadir (Shoham ve Dalakas,
2003, s.238). Dinya’da ve Tirkiye'de geng¢ pazar bolima (12-19 yas arasi)
isletmeler agisindan ¢ok buyuk firsatlar sunmaktadir ve bu nedenle isletmeler ve
pazarlamacilar geng pazar bolimine daha ¢ok 6nem vermektedirler (Rice,
2001). Yapilan arastirmalara gére 12-19 yaslan arasindaki genclerin 2000
yiinda 155 milyar dolar harcama yaptiklari, 2001 yilinda ise %11 oraninda
artarak yaklasik 170 milyar dolara ulastigi tahmin edilmektedir (Akbulut, 2005,
s.2). Cocuklar ailede 10’lu (10-19) yaslara girince (teenagers) harcamalarda
kaymalar olur. Bu yastaki ¢ocuklar daha c¢ok yemek yerler, pahal giysiler
giymek isterler ve rekreasyon, egitim vb gibi aile bitcesini zorlayan
gereksinmeleri ortaya cikar (Tek, 1997, s.195). Ulkemizde, 2000 yili niifus
sayimi sonugclarina gére 12-19 yas grubu genc¢ niifusu yaklasik olarak 11,5
milyondur (Tirkiye Istatistik Yiligi, 2004, s.39). Tirkiye’nin niifusunun yaklasik
olarak 68 milyon oldugu disunullrse (2000 yili verilerine gore), toplam niifusun
yaklasik % 17’sini olusturmaktadir.

Zollo (1995)’ya goére pazarlamacilar agisindan bu pazar béliminin ¢ok énemli
olmasinin nedenleri sunlardir;

e Ailelerinin harcamalarini etkilemeleri,
o Gelecekte ¢ok para harcayacak olmalar ve
e Moda baglatici 6zellik tagimalardir.

Bugiinun gencleri ile gegcmisin gencleri arasindaki en buylk fark, gencler
geleneksel medyadan cok fazla bilgi almamakta ve etkilenmemektedirler. TV
reklamlarinin amaci genclere detayh riin bilgilerini uzun uzun vermek degildir,
onlari etkilemek ve onlan marka konusunda bilgi vermektir. Gengler marka ve
markalar konusundan ¢ok fazla kanaldan ve detayli bilgiler elde edebilmektedir
(Lindstrom, 2004, s.176). Genglerin gelisim evrelerinde, 6zellikle reklamlardan
etkilenme bir bucuk yaslarinda baslamakta, bes yasinda markalarin bir bedeli
oldugunu 6grenmekte, alti yasinda paranin farkina varmakta ve on yasinda da
marka bilinci olugsmaktadir (Akbulut, 2005, s.2).

6.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler
Calismanin modelinde algilanan marka degeri (doért boyutlu olarak) ile marka
yayma arasindaki iliski ortaya konmaktadir. Bu modelde temel olarak dort iliski

kurulmakta ve incelenmektedir. Bunlar;

e Marka bagliiginin marka yayilmaya etkileri,
e Algillanan kalitenin marka yayllmaya etkileri,
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o Marka farkindaliginin marka yayilmaya etkileri,
o Marka ¢agnsimlarinin marka yayilmaya etkileri

Bu dort iligki asagidaki Sekil 1’de gorilmektedir. Bu model, algilanan marka
degerinin (dért boyutta) marka yayilmayi dogrudan etkiledigini varsaymaktadir.

Arastirmanin amacina uygun olarak, arastirmanin kavramsal cercevesini
olusturan Aaker (1991) modeline gore 4 hipotez gelistiriimistir ve bu hipotezler
ile modelin her bir bagimsiz degiskenin marka yayllmaya (bagimli degisken)
olumlu etki ettigi var sayilmistir. Bu hipotezler SPSS paket programi ile test
edilmistir.

Sekil 1: Algilanan Marka Degerinin Marka Yayillmaya Etkisini Gésteren Model

Algilanan Marka
Degeri Marka Yayilma

v

e Marka baghhg
¢ Algilanan kalite
Marka ¢agrisimlari

e Marka farkindalig

Marka yayllma arastirmalari, marka degerinin c¢esitli  boyutlarina
odaklanmaktadir. Bu ¢alismada marka degeri; marka baghligi, algilanan kalite,
marka farkindaligi ve marka ¢agrisimi olmak (izere doért boyutta incelenmistir.

Aaker (1991, s.31)e gore, marka baglihgi marka degerinin en énemli ve en
temel bilesenidir. Marka bagliidi ile marka yayma davranigi arasindaki iliskiyi
arastiran sinirh sayida c¢alisma vardir. Bunlardan biri Coderre vd. (1998)
tarafindan yapilan ve tiketicinin ana markaya bagliligi ile marka yayma davranisi
arasinda pozitif bir iliski oldugunu bulmuslardir (Hem ve Iversen, 2003, s.72).
Hem ve Iversen (2003) yaptiklan arastirma ile marka bagliliginin marka yaymayi
pozitif yonde etkiledigini bulmuslardir.

H{= Marka bagliligi, marka yaymayi pozitif yénde etkilemektedir.
Keller ve Aaker (1992) tarafindan yapilan ve algilanan kalite ve marka yayma

davranigl arasindaki iliskiyi arasgtiran ¢alismalarinda, marka yayma davranigi ile
ana (orijinal) markanin algilanan kalitesi arasinda pozitif bir iliski oldugunu
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bulmuslardir. Bu bulguyu Sunde ve Brodie (1993); Dacin ve Smith (1994);
Bottomley ve Doyle (1996) tarafindan yapilan ¢alismalarda desteklemektedir.

H,= Algilanan marka degeri, marka yaymay: pozitif yonde etkilemektedir.

Farkindalik, markaya dair algilamalarnn, fikirlerin olusmasi icin 6n kosul
niteligindedir. Marka farkindaliginin kapsadigi temel kavramlardan biri olan
marka taninirh@ tiketicilerin markayi kategorilestirmek icin yeterli dizeyde bilgi
sahibi olmasi ile aciklanabilir. Bu baglamda taninirik, markanin uriin kategorisi
icinde diger markalardan ayriimasini ve degerlendiriimesini saglamaktadir
(Uztug, 2002, s. 30). Herr vd. (1996) marka farkindalig ile marka yayilma
arasinda iliskiyi arastrmis ve marka farkindaliginin marka yayilmaya etkisi
oldugunu bulmustur.

Hs=Marka farkindaligi, marka yaymayi pozitif ydnde etkilemektedir.

Marka cagrisimlari, marka degerini olusturan bir diger bilesendir. Bazi yazarlar
marka ¢agrisimi ile marka imaji arasinda ¢ok paralel bir iliski oldugunu hatta bu
iki kavramin birbiriyle 6zdes oldugunu ileri siirmektedir (Park vd. 1986). Marka
imaiji ile marka yayma davranisi arasindaki iliskileri inceleyen c¢esitli arastirmalar
vardir. Bu calismalardan ilki Aaker ve Keller (1990) tarafindan yapilmistir ve
orijinal (ana) markanin yiksek degerde algilanan kalitesi ile marka yayma
davranigi arasinda bir iliski bulunamamustir.

H4=Marka cagrisimlari, marka yaymay! pozitif yonde etkilemektedir.
6.3. Orneklem ve Olgeklerin Olusturulmasi

Turkiye’de 12-19 yas grubunda yaklasik olarak 11,5 milyon gen¢ bulunmaktadir.
Arastirma verileri izmir, Ankara ve Canakkale’den 12-19 yas arasi genglerden
kolayda 6rnekleme ybntemiyle secilen kisilerden ylzylize gérisme yoluyla, 5
haftada toplam 400 kisiden toplanmistir. Yapilan 6n degerlendirme sonucu, 39
anketin eksik ve hatali dolduruldugu anlasilmis ve toplam 361 anket
degerlendirmeye alinmistir.

Arastirmanin gecerliligini ve gulvenilirligini saglamak icin &éncelikle literatlr
taramasi yapilmis ve anket formunun gelistiriimesinde literatirdeki bir ¢ok
eserden yararlaniimigtir. Yabanci literatirden elde edilen anketler 6ncelikle
Turkge'ye cevrilmis ve konusuna hakim G¢ akademisyene sorularnn dogru
anlasilmasi ve cevaplanabilmesi icin kontrol ettirilmistir. Ve bu sorular
arastirmanin amacina uygun sekilde dizenlenmigtir.

Literatlir taramasinin sonucu olusturulan anket formlari Canakkale il merkezinde
30 kiside uygulanmis ve SPSS paket programi ile analiz edilerek anlasiimayan,
yanlis anlasilan veya anketin guvenilirligini disiren sorular c¢ikarilarak ankete
son sekli verilmistir. Anket Aaker (1991) ’in modeline gére marka degerinin dort
boyutu (algilanan kalite, marka baghhgi, marka farkindalgi, marka ¢agrisimi) ve
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yayllmayi Olcecek sekilde gelistirilimistir. Anket formunun olusturulmasinda
literatlirden yararlanilan kaynaklar Tablo 1’de gérilmektedir.

Tablo 1:Anket Formunun Olusturulmasinda Yararlanilan Kaynaklar

Degisken Kullanilan Olgek Yazarlan

7li likert Kim vd. 2003
Marka 1 (kesinlikle ayni fikirde degilim......7 (kesinlikle
Baghhgi ayni fikirdeyim)

5’li likert Baldauf vd.

1 (kesinlikle ayni fikirde degilim........... 5(kesinlikle | 2003

ayni fikirdeyim)

7’li likert Kim vd. 2003
Algilanan 1 (kesinlikle ayni fikirde degilim........... 7 (kesinlikle
kalite ayni fikirdeyim)

7’li likert Kim vd. 2003
Marka 1 (kesinlikle ayni fikirde degilim........... 7 (kesinlikle
Farkindal@ | ayni fikirdeyim)
Marka 7’li likert Kim vd. 2003
cagnsimlan | 1 (kesinlikle ayni fikirde degilim........... 7 (kesinlikle

ayni fikirdeyim)
Marka 171’li likert Rio vd. 2001
yayllma 1 (kesinlikle ayni fikirde degilim......... 11 (kesinlikle

ayni fikirdeyim)

Bir marka gelistirmede tiiketici memnuniyeti ¢cok énemlidir (Aaker, 1991). Eger
tlketici bir markadan memnun degilse, o markaya bagl olmayacaktir. Bu
calismada marka baghhgi alti degiskenle (Bu marka benim ilk tercihimdir,
Bagkalarina da bu markayi tavsiye ediyorum, Bu marka benim icin aligiimistir
(asinayim), Diger markalar ile karsilastirarak sectigim icin hep bu markayi
aliyorum, Eger yeni ve farkl bir ¢ikolata alirsam, yine bu markay: tercih ederim,
Fiyati ylksek bile olsa yine ayni markayl almaya devam ederim) ve 1'den
(kesinlikle ayni fikirde degilim) ... 5’e (kesinlikle ayni fikirdeyim) olacak sekilde
besli likert dlcedi ile dlcuimustar.

Marka farkindaligi marka degerini olusturan bir diger bilesendir. Markanin
tiketici zihnindeki hayal giicinin isaretidir (Aaker, 1996). Bu ¢alismada marka
farkindalgi iki degiskenle (Bu markanin bazi dzellikleri (ismi, logosu, rengi vs.)
kolayca taninmayi saglayacak sekilde daha dikkat gekicidir ve bu markay diger
markalar arasindan hemen fark edebiliyorum) ve 1’den (kesinlikle ayni fikirde
degilim) ... 5’e (kesinlikle ayni fikirdeyim) olacak sekilde besli likert 6lgegi ile
Olcilmusgtdr.

Marka degerinin i¢lincii bileseni algilanan kalitedir. Tiketicinin beklentilerinden
daha cok tuketicinin algilamalarina odaklanan bir yaklasimdir. Bu g¢alismada
genclerin kalite algilamalan doért degiskenle (Bu markanin kalitesi iyidir, Bu
markayi aldigim icin memnunum, Bu markanin tasarimi/dizayni daha cekicidir,
Bu markanin tadi daha iyidir) ve 5'li likert tipi 6lgek ile dl¢tlmustir (1-kesinlikle
ayni fikirde degilim...5-kesinlikle ayni fikirdeyim).
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Marka ¢agrisimlari, marka degerini olusturan bir diger bilesendir. Bu ¢alismada
marka cagrisimlan alti degiskenle (Bu marka yeni ¢esitler gelistirmede dncidiir,
Bu marka diger markalardan farkli bir imaja sahiptir, Bu marka kisiligime
uygundur, Bu marka musteri sikayetleri konusunda duyarlidir, Bu marka bir lider
markadir, Bu marka guvenilirdir) ve 5’li likert tipi olcek ile (1-kesinlikle ayni
fikirde degilim...5- kesinlikle ayni fikirdeyim) ol¢timustir.

Bu calismada marka yayma davranisi bir degiskenle (Eger biskiivi, kraker, kek vs.
alirsam bu markanin (cikolata ile ayni) Urtnleri satin alinm) ve 5'li likert tipi dlgek
ile (1-kesinlikle ayni fikirde degilim... 5-kesinlikle ayni fikirdeyim) Slcllmustur.

6.4. Arastirma Bulgulan

Calismada o6ncelikle arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iligkin
bilgiler verilmis, arkasindan arastirmada kullanilan anketin givenilirlik analizi
detayll olarak ortaya konmustur. Son olarak da, arastirma modeli ve amaci
kapsaminda gelistirilen hipotezler ve iliskiler regresyon analizi ile test edilmistir.

6.4.1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler

Orneklemi olusturan toplam 361 kisinin cinsiyetlerine gére dagiimlarina
baktigimiz zaman, % 41,3'inG erkeklerin, % 58,7’sini kizlarin olusturdugu
gortlmektedir. Yaklasik olarak % 63’lnln aylik geliri 1000 YTL’nin altindadir. %
871’inin sadece babasi calismaktadir. Yine yas gruplarina gére dagilimini da
Tablo 2'de goriilmektedir. Orneklemi olusturan katilimcilarin illere gére dagilimi,
Ankara % 45,5, izmir % 32,3 ve Ganakkale % 22,2'dir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Yas n %
Erkek 149 41,312 32 8,9
Kadin 212 58,7113 26 7,2
Ailenin aylik geliri 14 35 9,7
Sabit bir gelir yok 90 25,7115 57| 15,8
500 YTL’nin altinda 35 10,0(16 46| 12,7
501-1000 YTL arasi 95 27,1117 771 21,3
1001-1500 YTL arasi 66 18,918 70| 19,4
1501-2000 YTL arasi 37 10,6 (19 18 5,0
2001 YTL ve Uzeri 27 7,7 | Toplam 361 100
Toplam 350 100 | Oturulan il

Anne-Baba calisma Anakara 163 | 45,5
durumu

Sadece baba calisiyor 277 81,0 | izmir 118 ] 32,3
Sadece anne calisiyor 12 3,5 | Canakkale 80| 22,2
Hem anne hem baba 53 15,5 | Toplam 361 100
calisiyor

Toplam 342 100
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Anketin 5. sorusu akliniza gelen ilk ¢ cikolata markasini yaziniz seklindedir.
Bundan amag¢ marka c¢agrisimin dlgmektir ve elde edilen sonuclar asagidaki
Tablo 3'deki gibidir.

Tablo 3: Akla Gelen Ilk Ug Marka Dagilim1

Sira 1.Akla n % Sir | 2. Akla n % Sira 3. Akla n %
Gelen a Gelen Gelen

1 Ulker 189| 5251 Ulker 98| 31,1|1 Eti 58| 20,9

2 Nestle 64| 17,82 |Eti 98| 31,1|2 Ulker 48| 17,3

3 Eti 35| 9,7|3 |Nestle 55| 17,2|3 Nestle 46| 16,5

4 Milka 32| 89|4 |Mika 33| 10,5|4 Milka 44| 15,5

5 Alpella 18| 5,0|5 |Alpella 17| 541|5 Alpella 23| 8,3

6 Tadella 7| 1,9|6 |Halk 5| 1416 Halk 23| 8,3

7 Halk 5| 1,4|7 |Tadella 3] 08|7 Tadella 13| 4,7

8 Sélen 5| 14|18 |Sdlen 2| 068 Kinder 9| 3,2

9 Tablo- 3| 0,89 |Kinder 1 0,319 Solen 71 2,5

rance

10 | Kinder 2| 0,610 | Saray 1| 0,3/10 |Tablo- 4| 14
rance

Toplam 360 | 100 Toplam | 313 | 100 Toplam 275] 100

Tablo 3'den de gériilecegi gibi ilk akla gelen marka ismi % 52,5 ile Ulker birinci
sirada yer almaktadir. Bu durumda ikinci siradaki Nestle ile aralarinda yaklasik
% 35 fark vardir. ikinci akla gelen marka sirlamasinda ise Ulker ve Eti % 31,1 ile
ilk sirada yer almaktadir. Uglincii akla gelen marka siralamasinda ise Eti % 21
ile ilk sirada yer almaktadir. Her tGi¢ durumda da ilk bes sirayl paylasan markalar,
Ulker, Eti, Nestle, Milka ve Alpella’dir.

Anketin 6.sorusu cevaplayicilarin en son aldiklar ¢ikolata markasini 6grenmeye
yoneliktir. Bundan sonraki marka degeri alglamalarini ve yayilmasini
6grenmeye yonelik sorular bu soruya gére cevaplanmistir. Tablo 4’de en son
alinan cikolata markasi dagihmi yer almaktadir.

Tablo 4: En son Satin Alinan Gikolata Markasi

Sira | Marka n % Sira Marka n %

1 Ulker 185 51,2 |7 Halk 9 2,5
2 Nestle 63 175|8 Sdlen 7 1,9
3 Eti 39 10,819 Tablorance 3 0,8
4 Milka 23 6,410 Kinder 2 0,6
5 Alpella 20 5,5 Toplam 361 100
6 Tadella 10 2,8

En satin alinan marka siralamasinda Ulker % 51,2'lik oranla birinci siradadir.
Nestle % 17,5 ile ikinci sirada yer almaktadir.
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6.4.2.Guvenilitlik analizi

Literatlir taramasi sonucu arastirmanin amacina ve modeline uygun olarak
olusturulan anket formunun guvenilirligi test edilmistir. 19 o6lgekten olusan
anketin Olgcek ortalamasi 74,1085 ve standart sapmasi 13,4689 olarak
hesaplanmistir. Sorularin genel ortalamasi (ltem-means) 3,9004, ortalama
varyans 1,1633tur. 19 soruya ait sorular arasindaki korelasyonlarin (Inter-item
correlation) genel ortlamasi 0,4118 iken, minimum korelasyon 0,2629 ve
maksimum Kkorelasyon 0,6354°dur. Tablo 5’de anketin soru-bitin korelasyon
(Item-total correlation) ve alfa degerleri ile genel glvenilirik katsayisi
verilmektedir.

Guvenilirlik hesaplamalarinda modelin uygunlugunu test etmek amaciyla yapilan
testlere ait varyans analizine (analysis of variance) goére, olclimler arasi farklilik
(between measure) p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak anlaml oldugunu ve
yine p=0,000 degeri ile toplanamazlik (nonadditivity) 6zelligininde uygun
oldugunu soyleyebiliriz.

Tablo 5: Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Degiskenler Soru-bitiin | Alfa
korelasyon
degerleri
X1 Bu marka benim ilk tercihimdir 0,6341 0,9227
X2 Baskalarina da bu markay tavsiye ediyorum 0,6372 0,9226
X3 Bu marka benim icin alisiimistir (asinayim) 0,6892 0,9213
X4 Diger markalar ile karsilastirarak sectigim icin hep bu 0,6190 0,9233
markay! aliyorum

X5 Eger yeni ve farkli bir gikolata alirsam, yine bu markayi 0,6160 0,9233

tercih ederim
X6 Fiyati yliksek bile olsa yine ayni markayi almaya devam 0,5826 0,9243

ederim
Y1 Bu markanin kalitesi iyidir 0,5834 0,9242
Y2 Bu markayi aldigim icin memnunum 0,6351 0,9233
Y3 Bu markanin tasarimi/dizayni_daha ¢ekicidir 0,5822 0,9238
Y4 Bu markanin tadi daha iyidir 0,6494 0,9226
\A Bu marka yeni cesitler gelistirmede dncuduir 0,5852 0,9237
V2 Bu marka diger markalardan farkli bir imaja sahiptir 0,6590 0,9222
V3 Bu marka kisiligime uygundur 0,6505 0,9223
V4 Bu marka misteri sikayetleri konusunda duyarhdir 0,5461 0,9245
V5 Bu marka bir lider markadir 0,6718 0,9220
V6 Bu marka guvenilirdir 0,5885 0,9238
Z1 Bu markanin bazi ézellikleri (ismi, logosu, rengi vs.) kolayca 0,5235 0,9250

taninmayi saglayacak sekilde daha dikkat cekicidir
72 Bu markayi diger markalar arasindan hemen fark 0,6611 0,9227

edebiliyorum
Wi Eger biskivi, kraker, kek vs. alirsam bu markanin (gikolata 0,6054 0,9233

ile ayni) Urtnleri satin alinm

Genel alfa giivenilirlik degeri :0,9270
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Tablo 5’e gore, soru biitiin (Item-total) korelasyonlar 0,5235 ile 0,6892 arasinda
degisen degerlerdedir. Buna gére Ozdamar (2004), Albayrak vd. (2005) ve
Sencan (2005) ‘in belirttigi 0,25 ve 0,30 deg@erlerinin altinda bir degere sahip
degildir ve dolayisiyla élgegin soru ile biitlin arasindaki korelasyonu uygundur.

Soru ortalamalarinin esitligini test eden Hostelling T? testine gbre, p=0,000
olarak hesaplanmistir. Bu sonug¢ soru ortalamalar arasindaki farkhhgin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu ifade etmektedir.

Yukanda aynntih olarak guvenilirlik analizi verilen 19 degisken genis literatir
taramas! sonucu olusturulmus ve arastirmanin amacina ve modeline uygun
olarak dort gruba ayrilmistr (bakiniz 6rneklem ve anket formunun
olusturulmasi). Bu gruplama asagidaki Tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6: Gruplarin Giivenilirlik Analizi

Degis- 1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup

kenler | Kore- | Alfa Korelasyon | Alfa Kore- | Alfa Korelasyon | Alfa
lasyon lasyon

1:Grup.Marka Bagliligr

X1 0,6658 | 0,8198

X2 0,6269 | 0,8268

X3 0,70820,8108

X4 0,6227|0,8275

X5 0,6048 | 0,8310

X6 0,5828 | 0,8355

1.grup toplam glvenilirlik degeri, Alfa:0,8501
2.Grup: Algilanan Kalite

Y1 0,6068 | 0,6723
Y2 0,6323 | 0,6574
Y3 0,4236 | 0,7841
Y4 0,5903 | 0,6713

2.grup toplam givenilirlik degeri, Alfa:0,7528
3.Grup:Marka Cagrisimilari

\Al 0,5839 | 0,8136
V2 0,6437 | 0,8011
V3 0,6053 | 0,8094
V4 0,5741]0,8153
V5 0,6728 | 0,7954
V6 0,58110,8145

3.grup toplam givenilirlik degeri, Alfa:0,8350
4.Grup.: Marka Farkindaligi
Z1 0,3966 | -
Z2 0,3966 | -
4.grup toplam givenilirik degeri, Alfa:0,5538

1.Grup: Soru-biitiin korelasyon degerleri 0,5828 ile 0,7082 arasindadir. Olgiimler
arasi (between measure) farkliik p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak anlamlidir.
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Hostelling T? testi p=0,000 olarak hesaplanmis ve soru ortalamalar arasindaki
fakllik istatistiksel olarak anlamlidir. Genel gtivenilirlik degeri (alfa) 0,8501 dir.

2.Grup: Soru-biitiin korelasyon degerleri 0,4236 ile 0,6323 degerleri arasindadir.
Olclimler arasi farklilik p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak anlamldir.
Hostelling T? testi p=0,000 olarak hesaplanmis ve soru ortalamalari arasindaki
farklilik istatistiksel olarak anlamlidir. Genel glivenilirlik dederi (alfa) 0,7528'dir.

3.Grup: Soru-bitiin korelasyon degerleri 0,5741 ile 0,6728 arasindadir.
Olguimler arasi farlilik p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak anlamlidir. Hestelling
T? testi de yine p=0,000 olarak hesaplanmis ve soru ortalamalan arasindaki
farklilik istatistiksel olarak anlamhidir. Genel giivenilirlik degeri (alfa) 0,8350'dir.

4.Grup: Soru-bitiin korelasyon degeri 0,3966’dir. Bu Sencan (2005)'in belirttigi
0,302'un (izerinde bir degerdir. Olciimler arasi p=0,000 degeri ile istatistiksel
olarak anlamhdir ve yine Hestelling T? testine gbre de p=0,000 degeri ile
ortalamalar arasindaki farklihk istatistiksel olarak anlamlidir. Bu grubun genel
glvenilirlik alfa degeri diger gruplara gore biraz distktir, ama kabul edilemez
degildir. Genel guvenilirlik icerisindeki degerleri normal diizeydedir (bakiniz
tablo 5).

6.4.3.Regresyon analizi ve hipotez testleri

Regresyon analizindeki ANOVA testi, modelin bir bltiin olarak anlamh olup
olmadigini gostermektedir. Bu noktada 78,624 F degeri ile ve p=0,000
diizeyinde modelin bir butlin olarak anlaml oldugunu gdstermektedir.

Modeldeki bagimh degisken (Y=marka yayilma) ve bagimsiz degiskenler (marka
baghhgi, algilanan kalite, marka ¢agrnisimlan ve marka farkindalgi) arasindaki

regresyon analizine iligskin sonuclar asagida Tablo 7’deki gibidir.

Tablo 7:Marka Degeri Algilamalarinin Marka Yayllmaya Etkisi

Bagimsiz Bagimh Degisken: Marka Yayilma

Degiskenler B Standart Hata B t P
Sabit 0,557 0,057 - 3,332 0,000
Marka Baghhg 0,282 0,068 0,235 4,158 0,000
Algilanan Kalite 0,777 0,034 0,527 6,325 0,000
Marka Cagrisimlari 0,426 0,099 0,279 4,325 0,000
Marka Farkindaligi 0,304 0,081 0,211 3,743 0,000
R=0,631 R°=0,399 F=78,624 p=0,000 Durbin-Watson=1,926

Bagimh degiskendeki degisimin %401 modele dahil ettigimiz bagimsiz
degiskenler tarafindan acgiklanmaktadir. Tablo 7’de Durbin-Watson testi sonucu
da gorilmektedir. Bu test modelimizde otokorelasyon olup olmadigini
gostermektedir ve genellikle bu degerin 1,5-2,5 arasinda olmasinin
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otokorelasyon olmadigini gosterir (Albayrak vd. 2005, s.265). Modelimizin D-W
testi sonucu 1,93'dlr.

Yine Tablo 7°'de modelin elde edilen diger parametre degerleri ve bunlara iligkin
t degerleri yer almaktadir. Parametrelere ait t istatistik degerlerinden modele
dahil edilen her bir degiskenin ayr ayn (% 5 anlamliik dizeyinde) anlamli
oldugunu géstermektedir.

Sabit deger 0,557’dir. Marka bagliigina iliskin parametre degeri ise 0,282'dir.
Bunun anlami marka baghhgindaki bir birimlik artisin toplam marka yayllmaya
etkisi 0,282 birimdir. Marka ¢agrisimlarindaki bir birimlik artisin marka yayilmaya
etkisi 0,426 birimdir. Marka farkindaligindaki bir birimlik artisin marka yayilmaya
etkisi 0,304 birimdir. Algilanan kalitedeki bir birimlik artisin marka yayilmaya
etkisi ise 0,777 birimdir.

Sekil 2: Aragtirmanin Sonug Modeli

Marka baghhg [~ 80235

—~———

Algilanan kalite g =0,527

Marka cagrigimlari B =0,279
| — /

B =0,211

Marka Yayma

Marka farkindalig

Bu sonuglara goére arastirmanin sonu¢ modelini asagidaki gibi olusturabiliriz. Bu
sonuglara goére, marka degeri algilama degiskenlerinden en fazla marka
yaymayi etkileyen degisken algilanan kalite degiskenidir (B =0,527).

7. SONUC VE DEGERLENDIRME

Genel olarak literatiirde marka ile ilgili calismalara baktigimiz zaman, daha ¢ok
marka y6netimi ve marka gelistirmeye iliskin ¢alismalarin oldugu goérilmektedir.
Marka degeri ve marka yaymaya iliskin ¢alismalar ise son yillarda artsa da
henuz yeterli degildir. Bu ¢calismada son dénemlerde akademisyenlerin, isletme
ybneticilerinin ve medyanin ilgisini ceken marka degeri ve buna bagh olarak
marka yayma kavramlari farkl bir bakis agisiyla ele alinmaktadir.

Literatirde marka degeri kavrami farkl bakis acilan ile (finansal, musteri
davranisi temelli ve bu ikisi birlikte) ele alinmakta ve aciklanmaktadir. Bu
calismada marka degeri kavrami musteri davranisi temeline gore ve literatiirde
yaygin olarak kullanilan dért boyutu ile ele alinmaktadir. Bunlar; marka baglilidi,
algilanan kalite, marka ¢agrisimlan ve marka farkindaligidir (Aaker, 1991; Yoo
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vd. 2000; Krishnan ve Hartline, 2001; Baldauf vd. 2003; Atilgan vd. 2005 ve
Pappu vd. 2005).

Marka yayma ise isletmelerin mevcut bir markasini piyasaya sirecekleri yeni
riin/hizmetlerde kullanmalandir. isletmeler pazarda belli bir degere sahip
(muUsteri baglihdi olan, farkindalik yaratan, iyi bir kalite imaji olan vs.) bir markayi
yeni Urtin/hizmette kullanarak bir gok avantaj (maliyet dislirme, daha kolay ve
hizll pazara girme, satislarin artmasi vs.) elde etmektedir. isletmeler biiyiime
stratejilerinde marka yayma stratejilerini kullanarak énemli rekabet avantaji elde
etmektedirler.

Bu calisma ile, giinimiizde isletmeler ve hatta Ulkeler acgisindan (ki Ulkelerin
zenginlikleri sahip olduklarn global marka sayisi ve marka degeri ile
Olcilmektedir) cok 6nemli bir yeri olan marka degeri kavraminin, yine
isletmelerin yukanda sayillan avantajlan elde etmek igin ¢ok sik kullandiklan
marka yayma stratejilerine etkileri incelenmistir.

Arastirma sonuglarina gore, tiketici davranisi temeline gére marka degerini
olusturan dort boyutta algilanan marka degerinin marka yayma davranisina
pozitif ydnde etki ettigi gortlmistir. Buradan su sonuclari ¢ikarabiliriz;

e Aaker (1991)’in belirttigi, marka bagliligi, marka deg@erini olusturan en
onemli ve temel bilesendir goriisu desteklenmektedir. Ayni zamanda
marka baghhgi, marka yayma davranisinin dnemli bir belirleyicisidir.

o Keller ve Aaker (1992)’in calismalari sonucu elde ettikleri, marka
yayma davranisi ile ana markanin algilanan kalitesi arasindaki pozitif
iliski, bu calisma ile de desteklenmektedir. Algilanan kalite, marka
yayma davranisinin en énemli belirleyicisi ve etkileyicisidir ($=0,527).

e Herrvd. (1996) tarafindan yapilan ve marka farkindaligi ile marka
yayma davranigl arasindaki iliski de bu calisma sonuglari ile benzerlik
gobstermektedir.

o Marka ¢agrisimi da marka yayma davranigini pozitif ydnde
etkilemektedir.

Marka degeri algilamalarini etkileyen baska boyutlarda vardir. Bu ¢alismada
daha 6ncede belirtildigi gibi dort boyut ele alinmistir. Bagka calismalar ile bu
boyutlarin sayisi arttinlabilir. Diger taraftan yine bu calisma 12-19 yas grubu
genclere yapilmistir. ileride yapilacak calismalar farkli yas gruplan ve/veya biitiin
kesimleri kapsayacak sekilde yapilabilir. Calismada kullanilan oélgekler genis
literatlir taramasi sonucu olusturuldugu ve tekrar detayli olarak guvenilirlik
analizleri yapildidi icin baska ¢alismalara rahatlikla uyarlanabilir ve kullanilabilir.
Calismanin bir diger kisiti ise, sadece cikolata markalar (izerine 3 i'de yapiimis
olmasidir. Ayni ¢alisma daha genis kesimde yapilabilecegi gibi baska markalara
da yapilabilir.
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