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BENZERLIGININ ETKIiSi VE UC AYRI MARKA UZERINDE
BiR UYGULAMA

THE EFFECTS OF PRODUCT SIMILARITIES ON BRAND EXTENSION
STRATEGIES AND A PRACTICE ON THREE DIFFERENT BRANDS

Yesim UZUN ve T. Sabri ERDIL
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OZET : Marka yayma stratejisi, basarili bir marka admm yeni iiriin gruplarinda veya iiriin
farklilagtirilmalarinda aynen kullanilmasidir Tiiketicilerin marka yayma ile ilgili algilarinda ve
degerlendirmelerinde, asil markanin algilanan kalitesi ve marka yaymaya dahil tirtinlerin
birbiriyle olan benzerligi 6nemli bir etkiye sahiptir. Bir marka yayma i¢in benzerligin nemi
bulunmaktadir. Bunun sebebi ise, mevcut ve yayma iriinler arasindaki benzerlik biiyiik
oldugunda, yeni iiriine olumlu ve olumsuz etkinin aktarilmasi da biiyiikk olabilmektedir.
Ayrica, asil marka ve yayma arasindaki algilanan benzerlik biiyiik olursa, yayma da olumlu
degerlendirilebilmektedir.

Aragtirmanin  amaci, marka yayma stratejilerinde iiriin  benzerliginin  tiiketici
degerlendirmesindeki etkisinin arastinlmasidir. Istatistiki testlerde ii¢ farkli marka
kullanilmistir. Bu sonuglara gore, asil marka hakkindaki olumlu goriis ile yayma tirtinlerin
benzerlik degerlendirmeleri arasinda ve yayma tirtinler arasindaki benzerlik diizeyiyle, yayma
degerlendirmeleri arasinda bir iliski bulunmustur.

Anahtar Kelimeler : Marka Yayma, asil marka, yayma {iriin, tiriin benzerligi.

ABSTRACT : Brand extension strategy is an effort to extend a succesfull brand name to
launch new or modified products or lines.

Brand extension attitudes are influenced by the percieved quality of the core brand and the fit
between the extended products. The similarity is important for brand extension because the
greater perceived similarity between the current and new product leads to a greater transfer
of positive or negative effect to the new product. Furthermore, higher levels of perceived fit
between core brand and extension will lead to more favorable evaluations of the extension.

The aim of this study is to analyze the effects of brand extension strategies on consumers’
attitudes regarding the product similarity. Three different brands are used for the statistical
analysis. According to the results, there is a relationship between the favorable opinion
about core brand and the evaluation of similarity for extended products. Furthermore, there
is a relationship between the similarity of extended products and extension evaluations.

Key words : Brand extension, core brand, extended product, product similarity.

Giris

Giiniimiizde, sosyo ekonomik sistemdeki gelisme ile ticaretin ve rekabetin
yogunlagsmas1 sonucunda, sirketler kaginilmaz olarak iriinlerini markalayarak
pazarlamak durumundadirlar.
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Isletmelerin ayakta kalmasi, tiiketici tercihlerine adapte olmak ve buna uygun iiretim
ve pazarlama faaliyetlerinde bulunmakla miimkiindiir. Tiiketici ihtiyac ve tercihlerine
uygun triinleri mevcut marka ismi altinda pazarlayan yani tiim {iiriinleri icin tek bir
aile adim (family brand, umbrella brand) kullanan sirketler marka yayma (brand
extension) yapmaktadirlar. Bu sekilde sirketlerin yenilik yapmasi, tiiketicilerin
beklentilerine cevap verebilmesi ve markanin daha canli kalmas: miimkiin
olmaktadir. Tiim iiriinler icin ayn1 marka adin1 kullanma yani marka yayma stratejisi,
hem sirketler hem de tiiketiciler icin 6nemli faydalar saglamaktadir. Bu nedenle
giintimiizde pek cok sirket, iriinleri icin farkli markalar kullanmak yerine tiim
iiriinler i¢cin ayni marka adini1 kullanarak marka yayma stratejilerinin uygulanmasini
tercih etmektedirler.

Marka yayma ile o marka ad1 altindaki tiim {iriinler tizerinde ortak bir imaj, kalite,
fayda saglamasi amacglanmaktadir. Ancak ayni marka adinin kullanilmasi tiim
tiketiciler tiizerinde ve o marka adi altundaki tiim {iriinlerde aymi etkiyi
birakmayabilir. Marka yaymanin tiiketiciler tizerinde birakti1 etki ve tiiketicilerin
bunu olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri, tiiketicilerin algisina baglidir.
Tiiketicilerin marka yayma ile ilgili algilarinda ve degerlendirmelerinde ise, marka
yaymaya dahil iiriinlerin birbirine benzerligi ve asil markaya olan benzerligi 6nemli
bir etkiye sahiptir.

Bu c¢aligmada, marka yayma stratejilerinde {iriin benzerliginin tiiketici
degerlendirmesindeki etkisinin arastiritlmasi amaglanmistir. Buna gore, marka yayma
yapilan tiim iiriinlerin birbiriyle olan benzerligi ile birlikte, bu tirtinlerin asil markaya
olan benzerliginin de tiiketiciler tizerindeki etkisinin aragtirilmasi yoluna gidilmistir.

Marka Yayma ve Yaymada Uriin Benzerligi

Cesitli kaynaklarda marka yayma benzer bigimde tanimlanmistir. Marka yayma; iyi
taninmis bir marka adimin pazardaki farkli bir iriin grubunda yeni bir iiriiniin
sunulmast i¢in kullanilmasidir. Buna gore, marka yayma pazarin kabul ettigi bir
markanin, firmanin diger iriinlerine de uygulanmasimi igermektedir ki, bunu
markanin veya iiriiniin orijinal imajin1 azaltmayacak ve mevcut miisterilerin kafasini
karigtirmayacak sekilde yapmalidir (Emr-Namnews Ltd,1997: 541). Yani tiiketiciler
eski ve yeni iriinler arasinda bir ilgi kurabilmelidir. Bunun i¢in yayma yapilan
iirtinlerin kalitesinin ve imajinin benzer olmasi gerekmektedir.

Doyle(1994)’e gore ise, marka yayma bir segmentten veya bir kanaldan bir digerine
gecmek icin bir marka adimin bagarili bir bicimde kullanilma aracidir (Ambler ve
Styles, 1996 : 11). Ornegin Mercedes’in A serisi daha diisiik bir fiyatla sunulmus ve
boylece daha diisiik gelirli tiiketiciler de hedef kitlesine dahil edilmistir.

Bir marka yaymada firma yeni bir {iiriin tanitiginda mevcut bir marka adini
kullanmaktadir. Bir marka yaymayi1 doguran mevcut bir markaya da asil marka
(parent brand) denmektedir (Keller, 1998 : 451). Ayn1 marka adinin kullanildigi
iiriinlere de yayma {iriin (extended product) denilir. Tiiketiciler yayma yapilan
iirtinleri birbiriyle karsilastirdig1 gibi, yayma iiriinleri asil markayla da karsilastirarak
bir ilgi kurmaya calisabilirler. Buna gore, yayma yapilan yeni iiriin hatti, asil
markaya benzer veya farkli olabilir (Cravens, 1991 : 396).
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Tiiketim iiriinii sirketlerinin arastirmalarina gére; yeni iiriin girislerinin % 89’u hat
yaymalar (6rnegin yeni bir tat veya ambalaj biiytikligii gibi), % 6’s1 marka yaymalar
(farkli tiriin gruplarinda ayni marka adi) ve %S5’i yeni markalardir (farkli marka
adlar1) (Aaker,1991 : 208). Hat yayma ve marka yayma icin pek cok ornek
verilebilir. Hat yaymaya ornek olarak Coca Cola’nmin Diet Cola’y1r sunmasi
gosterilebilir. Marka yayma olarak da Nivea’nin klasik el kreminden sonra makyaj
malzemeleri pazarina girmesi marka yaymadir. Ulker’in biskiivi, cikolata, icecek
pazarlarma girisi de marka yaymalardir. Son olarak Ulker’in Cola Turca ile cola
pazarina ve Ulker Golf ile dondurma pazarina girisi de marka yaymadir. Argelik
markasinin buzdolabi, ¢amasir makinesi, klima, bilgisayar, siipiirge ve kiiciik ev
aletleri pazarina girerek pek cok marka yayma yaptig1 goriilmektedir.

Klasik goriise gore, marka imajinin degismez kaynagi reklamdir. Fakat gercekte
marka yaymalar esas olarak, asil markanin imajini degistirmektedirler (Biel, 1994 :
58). Ciinkil yeni pazarlara girmek i¢in, mevcut marka adlarinin kullanimi, markanin
taninmasint arttirdigr igin faydalidir. Bu taninma sayesinde bazi markalarin sadik
miisteriler olusturmalari, adim stirdiirmeleri ve fiyat farkina hitkkmetmeleri miimkiin
olmaktadir. Sonug olarak, bunlara sahip olan firmalarin degerini arttirmasi miimkiin
olmaktadir (Reddy ve Holak ve Bhat, 1994 : 243). Basarili yaymalar asil markay1
giiclendirmektedir. Ancak marka adlart onlarin yayillmasimi smirlayan belirli
niteliklere de sahiptir. Yaymalar asil marka algilarim1 olumsuz bicimde de
etkileyebilirler (Scheinin ve Schmitt, 1994 : 1). Bu nedenle yayma stratejileri
firmalar icin riskler de yaratabilir. Ozellikle markanin imajiyla “farkli” olan
yaymalar veya tiiketici beklentilerini kargilamada basarisiz olan yaymalar sézkonusu
oldugunda, tiiketiciler icin marka adinin anlami zayiflayabilir (John ve Loken ve
Joiner, 1998 : 19).

Marka yayma i¢in pazarlama plani, yaymanin basarisinda 6nemli bir rol oynamasina
ragmen, tiiketicilerin yayma {iiriin grubu ve asil marka hakkinda bildiklerine bagl
olarak, marka yaymayr nasil degerlendirdikleri yani tiiketici tepkileri onemlidir.
Ciinkii yaymaya devam edilip edilmeyecegi yoniinde firmanin alacagi kararda
tiikketici degerlendirmeleri onemli bir veri olusturur (Keller ve Aaker, 1992 : 36).

Tiiketicilerin marka yayma algilarini belirleyen en 6nemli etken ise marka yayma
yapilan driinlerin benzerligidir. Bir markanin benzerligi, ona ek bir gii¢
saglayacaktir. Bu nedenle “benzer” yayma yapan bir markanin “farkli” marka yapan
bir markaya gore, satin alma ve basarili olma ihtimali daha yiiksektir (Dawar ve
Anderson, 1994 : 119). Ayrica, marka yayma yapilan iiriinlerin birbiriyle benzerligi,
tilketicilerin markaya giiveninde énemli bir rol oynar. Buna gore, benzerlik arttiginda
tilketiciler marka yaymaya daha fazla giiven duyarlar. Bu da bir marka yaymanin
basarisinda ¢ok onemli bir etkiye sahiptir (Del Vecchio, 2000 : 465). Marka yayma
basarisin1 saglayan bir diger faktor, yeni iiriinlerin pazara ¢ok yogun pazarlama
cabalariyla sunulmasidir. Pazarlama iletisim cabalari ile markanin tekrarlayan
sekilde gosterimi ozellikle diisiik benzerlikteki yaymalar i¢in 6nemli olabilmektedir.
Bu sekildeki gosteri yada sunumlar, yayma ve asil marka arasindaki daha ortak
nitelikleri yaratabilir veya tiiketicilerin tanimasina yardim edebilir (Klink ve Smith,
2001 : 327).
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Marka yayma degerlendirmelerinde asil marka cagrisimlarinin “carpicilig’” ve
olumlulugu da 6nemlidir. Ne kadar cok ortak nitelik paylasilirsa, tiiketiciler yayma
iiriiniin ~ kalitesinin, asil marka kalitesine muhtemelen benzer oldugunu
diistineceklerdir. Bu durumda asil marka olumlu bicimde degerlendirilirse, yayma da
olumlu olarak degerlendirilebilir. Benzerlik ¢ok diisiikse, asil marka ve yayma
arasinda bir ilgi kurulamadigindan, yaymalar olumlu olarak degerlendirilmeyebilir
(Keller ve Aaker, 1992 : 35). Ornegin Levi’s efsanevi 501 jean’den sonra blazer
cekete geciste asil marka zarar gormiistiir (Kapferer ve Noel, 1992 :121). Ciinkii
blazer ceketle klasik jean arasinda bir ilgi kurulamamis ve blazer ilgisiz bir yayma
olarak goriilmiistiir.

Ayrica marka yayma degerlendirmelerinde {iiriinler arasindaki benzerlik de rol
oynamaktadir. Buna gore, trlinler arasindaki benzerlik, tiiketicilerin yaymay1
markaya katilan diger iiriinlere benzer olarak algilama dereceleridir. Bu benzerlikler,
tilketicilerin tatmin olan ihtiyaclarina, iiriinlerin fiziksel 6zelliklerine, onlar1 tiretme
becerilerine ve i¢inde bulunduklar1 kosullara baghidir (Smith ve Park, 1992 : 299).
Buna gore, yeni ve mevcut iiriinler arasindaki algilanan benzerlik ne kadar biiyiikse,
yeni iiriine pozitif veya negatif etkinin aktarilmasi da o kadar biiyiik olmaktadir
(Aaker ve Keller, 1990 : 29).

Bazi durumlarda iiriinler arasindaki benzerlik degerlendirmelerinde iiriinlerin niteligi
cok biiylik bir 6neme sahip olmayabilir. Tiiketiciler iiriin yerine “fayda” ararlar.
Buna gore, markanin grup mensesi ne olursa olsun, yayma grubundaki {iriiniin ortak
faydalar1 sundugu algilanirsa, diger bir gruba “benzer” olarak algilanabilmektedir.
Ornegin siit, 1spanak ve sardalye gibi nitelik olarak birbirinden nispeten farkli
iirtinler, yiiksek kalsiyum saglamasi sebebiyle benzer goriilebilmektedir (Broniarczyk
ve Alba, 1994 : 215).

Tiketiciler, firmanin yayma yapilan {riinii iiretebilme becerisini de
degerlendirebilirler. Firmanin boyle bir beceriye sahip olmadig diisiiniiliirse, orijinal
iiriin grubundaki marka hakkindaki inanglar veya markanin algilanan kalitesi
yaymaya aktarilmayabilir. (Kapferer, 1992 : 124).

Ayrica tiiketiciler, kaliteli ve iyi bir itibara sahip olarak gordiikleri bir markanin,
yapmast kolay ya da onemsiz gordiikleri bir tirtin grubuna yayilmasi halinde de asil
marka ve yayma {riini farkli olarak gorebilmekte ve bu yaymay1
reddedebilmektedirler (Kapferer, 1992 : 124). Ancak, sirket eskiden beri farkl: {iriin
gruplarinda faaliyet gostermesine ragmen, iriinlerin kalitesi benzerse, tiiketiciler
boyle bir sirketi yeni pazarlara girmek icin gerekli kapasiteye sahip olarak
algilayabilmektedirler. Bu durumda, yayma ve markayla ilgili diger driinler
arasindaki benzerligin derecesi ne olursa olsun, tiiketiciler marka cagrisimlarini
yaymaya giivenle aktarabilmektedirler. (Dacin ve Smith, 1994 : 234). Ornegin
Lacoste markasi giyim, ¢anta, kemer, ayakkabi, gozliik, saat, parfiim, i¢ ¢camasiri, ev
tekstili gibi birbirinden nispeten farkli sayilabilecek marka yaymalar yapmasina
ragmen, Lacoste markasinin kalite ve prestij algis1 sebebiyle, yapilan yaymalar
marka imajin1 olumsuz etkilememekte ve yaymalari farkli algilamamaktadirlar.



Marka Yayma Stratejilerinde Uriin Benzerliginin Etkisi ve U¢ Ayr1 Marka Uzerinde ... 231

Tiirkiye’de U¢ Ayr1 Markanin Tiiketici Degerlendirmesi Acisindan
Marka Yaymada Uriin Benzerligini Test Eden Bir Pilot Arastirma
Konuya iliskin daha 6nce yapilan ¢aligmalarin eksikligi ve konunun degiskenlerinin
saptanmasindaki giicliikler, yapilan aragtirmanin bir pilot calisma seklinde
stirdiiriilmesini zorunlu kilmistir. Almin sonuglar ve testlerin ortaya cikardig
neticeler yontem ve modelin Ol¢iimleme yetenegini dogrulamistir. Aragtirmanin
temel amaci, marka yayma yapilan {iiriinlerin birbirlerine ve asil markaya olan
benzerliginin, tiiketici degerlendirmeleri tizerindeki etkisinin belirlenmesidir. Bunun
yaninda, aragtirmada markaya iligskin yayma yapilan iiriinlerin birbirine benzer olarak
degerlendirilen 6zellikleri de ortaya konulmaya calisilacaktir. Bu nedenle marka
yayma yapan {i¢ ornek marka secilmis ve bu markalarin, yayma yapilan iriinlerin
tilketiciler tarafindan benzer olarak goriiliip goriilmedigi ve bu benzerligin, asil
marka ve yayma iriinler i¢in tiiketicilerin degerlendirmelerini nasil etkilediginin
belirlenmesi amaclanmistir.

Bunun i¢in iki tane hipotezin dogrulugu test edilecektir. Bu hipotezler sunlardir :

H1: Asil marka hakkindaki olumlu goriis ve yayma iriinlerin benzerlik
degerlendirmesi arasinda iligki vardir.

H2: Yayma iirtinler arasindaki benzerlik ile yayma degerlendirmeleri arasinda iliski
vardir.

Calismanin uygulamasi icin temel tiiketim sektorleri olarak goriilen giyim, kozmetik
ve gida sektorlerinden olmak iizere ii¢ farkli sektorden iic marka secilmistir.
Markalarin bu sektorlerden secilmesinin sebebi, 6zellikle ornek kiitle olarak secilen
iiniversite Ogrencisi genclerin temel ihtiyaclart arasinda olmalarindandir. Bu
sektorler icinden giyim icin Lacoste, kozmetik icin Nivea, gida i¢in Ulker markalart
secilmistir. Bu markalarin secilme nedenleri ise, Lacoste ve Nivea’nin uluslararasi
boyutta taninmasi ve Ulker markasinin ise gida sektorii icinde Tiirkiye’de “en ¢ok
taninan marka” olmalaridir. Ayrica marka yaymayi ¢ok fazla kullanmalar1 ve
bulunduklar1 sektorler i¢inde nispeten farkli yaymalar yapmalar1 da bu ii¢ markanin
seciminde g6z oniinde bulundurulmustur. Her ii¢c markanin da birbirine yakin sayida
marka yayma yapmalar1 da markalarin se¢iminde dikkate alinmistir.

Marka yayma yolu ile yeni iiriinlere mevcut marka adinin konulmast giiniimiizde
yaygin  olarak kullanmilan bir stratejidir.  Tiiketicilerin marka yayma
degerlendirmelerinde, yayma yapilan iiriinlerin asil markaya ve mevcut iiriinlere olan
benzerligi biiyiik oneme sahiptir.

Sonug olarak, uygulamaya yonelik bir aragtirmay1 da igeren bu calisma, hem marka
yayma yapan firmalar icin rehber olmasi, hem de marka yayma yapilan iriinlerin
benzerliginin tiiketici degerlendirmelerindeki etkisinin bilimsel olarak ortaya
konulmast acisindan Oneme sahiptir. Ayrica bu caligma marka yayma ile ilgili
sonraki aragtirmacilar i¢in Oncii olarak konuya dikkat cekmek, marka yayma
konusunu tartismaya agmak ve daha farkli perspektiflerden de incelenmesine rehber
olmak amaciyla da 6nem tagimaktadir.

Aragtirmada alan olarak giyim, gida, kozmetik sektorii se¢ilmistir. Bu sektorlerin her
biri icin bir marka secilerek de diger markalarda bir sinirlandirma yapilmistir.
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Secilen markalarin tiim {iiriin karmasi ¢ok fazla olmasi sebebiyle, sinirlandirmaya
gidilmis ve hepsine yer verilmeyerek, markalar iiriin hatlar1 bazinda ele alinmustir.
Buna bagli olarak, bu arastirmada, tiim hat yaymalarin ¢ok fazla olmasi sebebiyle
sinirlandirmaya gidilmis ve farkli tirtin hatlarinin s6z konusu oldugu marka yayma
konusu incelenmistir. Arastirma sorularin1  cevaplandiranlardan, Marmara
Universitesi 1.I.B.F son smif ve yiiksek lisans oOgrencileri digindakiler igin
sinirlandirmaya gidilmistir. Cinsiyet konusunda bir ayrim yapilmig, bunun disinda
gelir diizeyi ve diger kisisel 6zelliklerde herhangi bir ayrim yapilmamustir.

Calismanin teori boliimiinde bahsedilen marka yayma stratejilerinde, {iriin
benzerliginin tiiketicilerin degerlendirmeleri iizerinde etkisinin olup olmadiginin
arastirtlmasi sebebiyle arastirmanin tiirti kesifsel arastirma olarak belirlenmistir.
Calismada yararlanilacak aragtirmanin esasint kesifsel arastirmaya uygun olan saha
caligsmasi olusturmaktadir.

Aragtirmanin kapsamina alinan ana kiitle, iiniversitelerin igletme son sif dgrencileri
ve yiiksek lisans 6grencilerinin olusturdugu tiiketici grubudur. Marmara Universitesi
[.1.B.F. isletme son simf dgrencilerinden 175 tanesi rasgele secilerek, arastirmanin
ornek kiitlesini olusturmustur. Ancak anketlerin 45 tanesi gegersu sayillmig ve net
130 kisi iizerinden aragtirma yapilmistir. Aragtirmanin Marmara Universitesi Isletme
boliimiinde yapilmasi, 1.I.B.F isletme son simf &grencilerine ulasmadaki kolaylik
sebebiyle Ornek kiitle olarak secilmistir. Bu arada algilama ve ayirt etme
konusundaki egitim diizeylerinin uygunlugu da ornek kiitle se¢imimizde etkili
olmustur.

Calisma oOncelikle bir pilot calisma olarak diistiniilmiis ve bu dogrultuda
planlanmistir. Zamanin kisith olmasi ve birinci kaynaklara ulasarak arastirma
sorularmmin kisa sitirede dogrudan dogruya cevaplanmasini saglamak amaciyla
aragtirmanin veri toplama yontemi olarak, siniflarda yiiz yiize anket ile verilerinin
toplanmasinin daha saglikli ve uygun olacag: diisiiniilerek yiiz yiize anket yontemi
kullamlmistir. Anket sorular1 Marmara Universitesi I.I.B.F’ de bulunan son sinif
ogrencileri ile ayn1 boliimiin yiiksek lisans sinifindaki 6grencilerine yoneltilmistir.

Calismanin arastirma sorularini olusturan anket, tek bir form olarak hazirlanmustir.
Buna gore, marka adlar1 ve her markay1 olusturan iiriinlerin isimleri degistirilerek, ii¢
marka icin aym sorular sorulmustur. U¢ markanin secilmesinin sebebi, arastirma
sonuclarinin daha dogru olmasimi saglamaktir. Ayrica, standartlifi saglamak ve
boylece sonuglarin daha saglikli olmasi i¢in ii¢ farkli marka i¢in de ayni sorular
sorulmustur. Markalar farkli sektorlerden segildiginden, her markanin sahip oldugu
iriinler belirtilerek sorular hazirlanmistir. Dolayisiyla her marka igin sorulan
sorularin igerigi aym olmakla birlikte, sadece markalarin iiriin adlar1 farkli
belirtilmistir. Her bir marka i¢in 7 tane olmak iizere, 3 marka icin toplam 21 soru
sorulmustur. Ayrica, 1 soru da cevaplandiricinin cinsiyetini belirlemek amaciyla
sorulmustur. Anket sorularinin, anketi cevaplamaya katilan kisilerin anlayacag:
bicimde kisa ve acik olarak hazirlanmasina ¢alisilmigtir. Her marka icin 6 tane olmak
iizere, anketteki toplam 18 soru i¢in teknik bakimdan 5°li likert Olceginden
yararlanilmigtir. Bunun nedeni, anketi cevaplayanlarin sorulart dogru ve saglikli
bicimde anlayarak, kolay ve eksiksiz bicimde isaretlemelerinin saglanmasidir. Ayrica
her marka icin 1 tane olmak iizere, ankette toplam 3 soru da siralama (ordinal) tiirii



Marka Yayma Stratejilerinde Uriin Benzerliginin Etkisi ve U¢ Ayri Marka Uzerinde ... 233

sorulardan olugmaktadir. Bunun sebebi ise, her markaya ait 9 tirtiniin en carpici ve
olumlu imaja sahip olandan en az olumlu ve ¢arpict olana dogru siralanmasinin
saglanmas1 amaciyladir. Bu kapsamda hazirlanan anket bes Ogrencide ©on test
amaciyla uygulanmis ve kayda deger bir degisiklige veya diizeltmeye ihtiyac
kalmamustir.

Anket formundaki sorular, tiiketicilerin marka yayma degerlendirmelerinde, {iiriin
benzerliginin etkilerini ortaya koyacak sekilde hazirlanmig ve marka yaymasi yapilan
iiriinlerin birbirine olan benzerliginin ve iriinlerin asil markaya olan benzerliginin
etkisinin degerlendirilmesi amaciyla sorulmustur.

Anket formunun ankete katilanlar tarafindan yanitlanmasindan sonra, toplanan
formlarin degerlendirilmesine gegilmistir. Buna gore alinan cevaplara gore anket
sorularinda degisiklik kabul edilecek nitelikte yeni diizenlemelere ihtiyag
kalmamistir. Gecerli sayilan anket cevaplariin giivenilirlik analizi yapilarak,
frekanslar1 alinmig ve hipotez testlerinden H1 hipotezi icin Eslenik T Testi, H2
hipotezi icin Pearson ve Spearman Korelasyon Testleri uygulanmustir.

Arastirma Bulgular:

Arastirma bulgularinin degerlendirilmesinde hipotez testlerinden parametrik ve
parametrik olmayan testlerden yararlamilmistir. Ankette besli likert Olceginin
kullanildig1 sorularda parametrik Eslenik T Testinden yararlanilmistir. Likert ve
siralama sorularinin birlikte incelendigi sorularda ise hem parametrik Pearson hem
de parametrik olmayan Spearman korelasyon testleri uygulanmustir.

Arastirma bulgular1 olarak, anketteki tim sorular icin frekans dagilimlar elde
edilmigtir. Ayrica, asil marka ve yayma iirlinler arasindaki iligkiyi ve yayma
iiriinlerin birbiriyle olan iligkisini 6l¢gmek i¢in, her bir markaya ait 9 iiriin i¢in olmak
iizere toplam 27 iirlin i¢in hipotez testleri yapilmis ve sonuglari elde edilmistir.
Ancak bu bulgularin olduk¢a uzun olmasi sebebiyle, bu aragtirmada timii
verilmeyerek, 6zet yapilacaktir. Ayrica Uiriinlerin cesitli dzelliklere gore benzerligini
belirlemek amaciyla sorulan soruyla ilgili frekans dagiliminda da Ozetlemeye
gidilecek ve her bir marka icin elde edilen 15 tane benzerlik 6zelligine ait frekans
dagilminin sadece ilk 5 sirada goriilen benzerlik ozellikleri ile ilgili frekans
dagilimlarina yer verilecektir. Hipotez testlerinin sonuglar1 da oldukc¢a uzun olmasi
sebebiyle, arastirmadaki bulgular 6zetlenerek, her markaya ait 9 iiriiniin 3’line yer
verilecektir. Bu iriinlerin 6zetlenmesinde genellikle en olumlu, ortada ve en olumsuz
goriilenler arasindan secilmesine calisilmistir. Ayrica, triinlerin ¢esitli 6zelliklere
gore benzerlik degerlemesi ile ilgili sonuclarda da ozetlemeye gidilerek, 15 tane
ozellikten herhangi 3’iine yer verilmistir.

Arastirmanin gegerliligi acisindan, aragtirma siiresinin kisa tutulmasina ¢aligilmistir.
Ayrica aragtirma yoOnteminin arastirilan konuya uygunlugu ile arastirmanin
gecerliliginin saglanmasina ¢aligilmistir.

Ayrica, aragtirmanin giivenilirligini yani biitiin sorularin birbiriyle tutarliliZini
Olcmek i¢in giivenilirlik analizi yapilmistir. Calismada sorular i¢in yukarida sayilan
giivenilirlik testlerinden bazilar1 uygulanmistir. Su sonuglar elde edilmistir :
Cronbach Alfa=0.8196; ikiye Bo6lme=0.9049-0.9501 Guttman= 0.8124-0.9307 ve
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Paralel=0.8474 testleri yapilmistir. Alfa katsayilarinin, testlerin tiimiinde 0.80’in
izerinde ¢ikmasi, aragtirmanin giivenilirliginin yiiksek oldugunu kanitlamaktadir.

Demografik Ozellik
Ankette demografik 6zellik olarak sadece cinsiyet belirtilmesi istenmistir. Buna gore
anketi cevaplayanlarin %54.6’s1 (71 kisi) erkek ve %45.4’1i (59 kisi) bayandir.

Markalarla flgili Olumlu Fikir
Ankete katilanlarin arastirllan markalar hakkinda olumlu bir fikre sahip olup

olmadiklarim1 belirlemek amaciyla sorular sorulmustur. Bu sonuglar Tablo 1°de
goriilmektedir.

Tablo 1 : Olumlu fikir verenler

Marka Ada Olumlu Fikre Sahip Olanlarin Oram (%)
Lacoste 82
Nivea 86
Ulker 78

Markalarin Uriinlerinin Carpici ve Olumlu imaja Sahip Olmalar

Lacoste, Nivea ve Ulker markalarina ait iiriinleri ¢arpici ve olumlu bir imaja sahip
olmalarma gore 1-9 arasi (en olumlu ve c¢arpict olana 1 ve en az cgarpicit ve en
olumsuz olana 9 verecek sekilde) siralandirmalar1 istenmistir. Anket sonuclar1 Tablo
2’de goriilmektedir.

Tablo 2 : Olumlu imaj Oram

Markalar/Uriinler

Lacoste Uriinleri | % | Nivea Uriinleri % | Ulker Uriinleri %
Giyim 92 | Krem iiriinleri 48 | Cikolata 44
Canta 8 Yiiz bakimu 15 | Biskiivi 38
Saat 7 Bebek bakimi 14 | Krema 8
Parfiim 2 Giines bakimi 6 | Cikolata kapl iiriinler 3
Ayakkab1 2 Erkek bakim 6 |Yag 3
Ev tekstili 1 Deodorantalar 5 | Sekerleme 1

Markalarin Uriinlerinin Birbiriyle Olan Benzerligi

Lacoste, Nivea ve Ulker markalaria ait iiriinlerin birbiriyle olan benzerligine gore,
“cok benzer”, “az benzer”, “fikrim yok”, “farkl’” ve “cok farkli” seceneklerinden
birinin igaretlenmesi istenmistir. Bu sorular1 isaretleyenlerin verdikleri cevaplarin
degerlendirilmesinde “cok benzer” ve ‘“az benzer” secenegini isaretleyenlerin

toplamu “benzer” olarak degerlendirilmistir. Sonuglar Tablo 3’de goriilmektedir.
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Tablo 3 : Uriin Benzerligi

Markalar/Uriinler

Lacoste Uriinleri | % | Nivea Uriinleri % | Ulker Uriinleri %
Giyim 59 | Deodorantlar 52 | Siit 66
Gozliik 50 | Giines bakimi 51 | Kek 58
Ayakkab1 49 | Krem iiriinleri 43 | Yag 54
Kemer 49 | Bebek bakim 43 | Cikolata 50
Canta 42 | Dus sampuanlart | 41 | Biskiivi 46
Saat 41 | Erkek bakimu 38 | Krema 43
Parfiim 29 | Makyaj iiriinleri 37 | icecek 42
I¢ gamagiri 22 | Yiiz bakimu 36 | Cikolata kapli iiriinler 41
Ev tekstili 18 | Sa¢ bakimu 31 | Sekerleme 40

Markalara Ait Uriinlerin Cesitli Ozelliklere Gore Birbiriyle Olan Benzerligi
Ankette tic markaya ait trtinlerin her birinin birbiriyle olan benzerligini, cesitli
ozelliklere gore degerlendirmeleri istenmistir. Buna gore, ilgili marka adim tagiyan
diriinlerin fiyatina, bilesimindeki parcalara, kalitesine, prestijine, niteliklerine,
fonksiyonlarina, kullanim kosullarina, faydalarina, iiretim siirecine, kullanilan
teknolojiye, sunulan hizmete, rengine, ambalaja, iiriinlerin biiyiikliigtine, dizayna ve
diger ozelliklere gore iiriinlerin benzerligini degerlendirerek, “cok benzer, az benzer,
fikrim yok, farkli ve ¢ok farkli” segeneklerinden birini isaretlemesi istenmistir.
Sonuglarin degerlendirilmesinde ¢ok benzer ve az benzer bulanlarin toplami
“benzer” olarak degerlendirilmistir. Ozet sonuclar Tablo 4’de goriilmektedir.

Tablo 4 : Ozellik Benzerligi

Markalar/Uriinler

Lacoste Uriinlerinin | % | Nivea Uriinlerinin | % | Ulker Uriinlerinin %
Ozellikleri Ozellikleri Ozellikleri

Fiyat 74 | Kalite 71 | Fiyat 80
Kalite 73 | Fiyat 71 | Kalite 72
Prestij 70 | Ambalaj 66 | Prestij 65
Ambalaj 64 | Prestij 61 | Fayda 62
Sunulan hizmet 64 | Fayda 59 | Ambalaj 61

Asil Marka ve Yayma Uriinler Arasindaki iliskivi Olcmek icin Yapilan Hipotez
Testleri

Hipotezler
HO : Asil marka hakkindaki olumlu goriis ile yayma iiriinlerin benzerlik degerlendir-

meleri arasinda iligki yoktur.
H1 : Asil marka hakkindaki olumlu goriis ile yayma iiriinlerin benzerlik degerlendir-
meleri arasinda iligki vardir.

Asi1l marka hakkindaki olumlu goriis ile yayma iiriinlerin benzerlik degerlendirmesi
arasindaki iligkinin olup olmadigimin belirlenmesi icin Lacoste, Nivea ve Ulker
Markalar1 Eglenik T Testi ile test edilmistir. Ankette asil marka hakkindaki olumlu
goriis seviyesini belirlemek i¢in sorulan soruda 5°1i likert olcegi kullanilmustir.
Ayrica o marka adin1 tagiyan iiriinlerin her birini birbiriyle olan benzerligine gore ve
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diriinlerin  birbiriyle olan benzerligini ¢esitli 6zelliklere gore degerlendirmesi
amaciyla sorular sorulmus ve bu iki soruda da 5’1i likert 6lcegi kullanmustir.
Ozellikle karsilastirmamin daha saghikli olmasi igin iiriin gesitlerinde ayni kriterler
kullanilmistir. Buna gore; fiyat, fayda ve fonksiyonlar agisindan iiriinlerin benzerlik
degerlendirmesi yapilmaktadir. Sonuclar Eslenik T testi ile ve 0.05 onem
derecesinde test edilmistir. Sonuclar Tablo 5, Tablo 6 ve Tablo 7°de goriilmektedir.

LACOSTE

Tablo : 5. Lacoste Markasi1 Hakkindaki Olumlu Gériis ve Uriinlerin Benzerlik
Degerlemesi ile flgili Eslenik T Testi Sonuclar

Degiskenler Korelasyon T sd |P

Lacoste markasi hakkinda olumlu fikir ve 117 4.093 128 | .000

Lacoste giyimin diger Lacoste iiriinlere

benzerligi

Lacoste markasi hakkinda olumlu fikir ve .082 6.558 128 | .000

Lacoste parfiimiin diger Lacoste iiriinlere

benzerligi

Lacoste markasi hakkinda olumlu fikir ve .049 6.833 127 | .000

Lacoste ev tekstilinin diger Lacoste iiriinlere

benzerligi

Bu sonuclara gore p<0.05 degeri elde edildiginde istatiksel agidan anlamli bir iligki
bulunmus ve HI hipotezi kabul edilmistir. Aymi testle Lacoste iiriinlerin c¢esitli
ozelliklere gore benzerlik degerlendirmesi de izlenmistir. izlenen sonuglarda Lacoste
markas1 hakkindaki olumlu goriis ile Lacoste iriinlerin fiyata (p=.256) gore
benzerligi arasinda iliski bulunmamis ve bu 6zellik i¢in H1 red edilmistir. Ancak,
fonksiyon (p=.000) ve faydaya (p=.041) gore ise anlaml bir iliski bulunmustur. Bu
ozellikler i¢in p<0.05 oldugundan H1 kabul edilmistir.

Buna gore, Lacoste markas1 hakkindaki olumlu degerlendirmenin yiiksek olmasi ile
yayma iriinlerin benzerligi arasinda bir iliski bulunmaktadir. Lacoste markasi
hakkindaki olumlu goriis, Lacoste iiriinlerin fonksiyon ve faydaya gore ‘“benzer”
goriilmelerine sebep olmaktadir.

NIVEA

Tablo : 6. Nivea Markas1 Hakkindaki Olumlu Gériis ile Nivea Uriinlerin
Benzerlik Degerlemesi Ile Ilgili Eslenik T Testi Sonuclar:

Degiskenler Korelasyon |t s.d P
Nivea markas1 hakkinda olumlu fikir ve Nivea erkek | -.042 6.316 | 127 | .000
bakim tirtinlerinin diger Nivea iiriinlere benzerligi

Nivea markasi hakkinda olumlu fikir ve Nivea =218 6.188 | 128 | .000
kremin diger Nivea iiriinlere benzerligi

Nivea markas1 hakkinda olumlu fikir ve Nivea sa¢ .058 8.016 [ 126 |.000
bakim tirtinlerinin diger Nivea iiriinlere benzerligi

Bu sonucglara gore; 0.05 onem derecesinde P<0.05 degeri elde edildiginden
istatistiksel agidan anlaml bir iliski oldugundan H1 hipotezi kabul edilmistir.
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Ayrica Nivea markasi ile ilgili iiriinlerin cesitli 6zelliklere gore birbiriyle olan
benzerligi ile Nivea markas1 hakkindaki olumlu fikir arasindaki iliski Eslenik T Testi
ile test edilmistir. Bu sonuglara gore, Nivea markasi hakkindaki olumlu goriis ile
Nivea iiriinlerin fiyatina gore birbirine benzerligi arasinda anlamli bir iligki yoktur
(p=412). Bu ozellik icin H1 Hipotezi reddedilmistir. Ancak Nivea markasi
hakkindaki olumlu goriis ile Nivea iiriinlerin fonksiyon (p=.000) ve faydaya (p=.000)
gore birbirine olan benzerligi arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. P<0.05
oldugundan H1 hipotezi kabul edilmistir.

Nivea markas1 hakkindaki olumlu degerlendirmenin yiiksek olmasi ile yayma
diriinlerin  benzerligi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Nivea markasi
hakkindaki olumlu goriis sebebiyle, Nivea iiriinleri fonksiyon ve fayda 6zelliklerine
gore “benzer” goriilmektedir.

ULKER

Tablo : 7. Ulker Markas1 Hakkindaki Olumlu Gériis ile Ulker Uriinlerin
Benzerlik Degerlemesi ile ilgili Eslenik T Testi Sonuclari

Degiskenler Korelasyon |t s.d P
Ulker markast hakkinda olumlu fikir ve Ulker -.096 1.703 | 128 091
yagi diger Ulker iiriinlere benzerligi

Ulker markast hakkinda olumlu fikir ve Ulker -254 4.118 | 129 .000
cikolatanin diger Ulker iiriinlere benzerligi

Ulker markast hakkinda olumlu fikir ve Ulker -.005 4.152 1129 .000
icecegin diger Ulker iiriinlere benzerligi

Bu sonuglara goére; Ulker markasi hakkindaki degerlendirme ile Ulker yagm diger
Ulker iiriinlere benzerligi arasinda anlamli bir iliski bulunamamis(p>0.05) ve yag
icin H1 hipotezi reddedilmistir. Ancak Ulker markasi ile ilgili degerlendirmeler ile
Ulker igecek ve cikolatanin diger Ulker iiriinlere benzerligi arasinda anlamli bir iliski
bulunmus (p<0.05) ve bu iiriinler i¢in H1 hipotezi kabul edilmistir.

Ulker iiriinlerin secilen cesitli 6zelliklere gore birbiriyle olan benzerligi ile Ulker
markasi1 hakkindaki olumlu fikir arasindaki iliski Eslenik T Testi ile test edilmistir.
Buna gore, Ulker iiriinlerin fiyata (p=.133) gore birbirine benzerligi ile Ulker
markas1 hakkindaki goriis arasinda anlamli bir iliski olmadigindan (p>0.05), bu
ozellik icin H1 hipotezi reddedilmistir. Ancak Ulker iiriinlerin fonksiyon (p=.005) ve
faydaya (p=.024) gore birbirine benzerligi ile Ulker markasi hakkindaki goriis
arasinda anlaml bir iligski bulundugundan (p<0.05), bu 6zellikler i¢in HI hipotezi
kabul edilmistir.

Ulker markas1 hakkinda olumlu degerlendirmenin yiiksek olmast ile yayma iiriinlerin
benzerligi arasinda bir iliski bulunmaktadir. Ulker markasi hakkindaki olumlu goriis
sebebiyle, Ulker iiriinleri fonksiyon ve fayda ozelliklerine gore “benzer”
goriilmektedir.
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Yayma ﬁrﬁnler Arasindaki Benzerlik ile Yayma Degerlendirmeleri Arasindaki
Mliskiyi Olcmek icin Yapilan Hipotez Testleri

Hipotezler
HO : Yayma iiriinler arasindaki benzerlik diizeyiyle, yayma degerlendirmeleri arasin-

da bir iligki yoktur.
H1 : Yayma iiriinler arasindaki benzerlik diizeyiyle, yayma degerlendirmeleri arasin-
da bir iliski vardir.

Yayma iirtinlerin birbiriyle olan benzerligi ile iiriinler hakkindaki degerlendirme
arasinda bir iliskinin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla Lacoste, Nivea ve
Ulker markalar1 parametrik Pearson ve parametrik olmayan Spearman korelasyon
testleri ile test edilmistir. Ankette en ¢arpici ve olumlu imaja sahip olan iiriinlerin 1-9
arasi(en carpict ve olumlu olana 1 ve en az carpict ve olumlu olana 9 verecek
sekilde) siralandirmasi istenmistir. Ayrica, o marka adini tagiyan iiriinlerin her birini
birbiriyle olan benzerligine gore ve {iriinlerin birbiriyle olan benzerligini cesitli
ozelliklere gore degerlendirmesi amaciyla sorular sorulmug ve bu iki soruda da 5°1i
likert 6lcegi kullanilmis ve “cok benzer” ve “gok farkli” arasindaki toplam 5 siktan
birinin isaretlenmesi istenmistir. Sonuglara asagida yer verilmistir.

LACOSTE

Lacoste i¢ camasirinin diger Lacoste iiriinlere benzerligi ile Lacoste giyimin ¢arpict
ve olumlu imajmnmn iliskisi (p=.009) ; Lacoste giyimin diger Lacoste tiriinlere
benzerligi ile Lacoste parfiimiin ¢arpict ve olumlu imajinin iliskisi(p=.032) ; Lacoste
ev tekstilinin diger Lacoste iiriinlere benzerligi ile Lacoste ev tekstilinin carpici ve
olumlu imajinin iligkisi (p=.001) bulunmus ve Pearson testine gore H1 hipotezi
kabul edilmistir. Ayrica ayni testle Lacoste iiriinlerin sunulan hizmete gore benzerligi
ile giyimin (p=.012); tirtinlerin niteligine gore benzerligiyle parfiimiin(p=.016) ve
iriinlerin kullanim kosgullarma gore benzerligiyle ev tekstilinin(p=0.22) carpici ve
olumlu imajinin anlamli bir iligkisi bulunmusg ve H1 kabul edilmistir.

Parfiimiin diger {iriinlere benzerligi ile parfiimiin(p=.017); i¢ camasirinin diger
iiriinlere benzerligi ile parfiimiin(p=.022); ev tekstilinin diger iiriinlere benzerligi ile
ev tekstilinin (p=.011) carpict ve olumlu imajinin iligkisi bulunmus ve Spearman
testine gore de H1 hipotezi kabul edilmistir. Ayrica, Lacoste iiriinlerin kullanim
kosullarma gore benzerligi ile ¢antanin(p=.027); Lacoste iiriinlerin niteligine gore
olan benzerligi ile parfiimiin(p=.015); Lacoste iiriinlerin kullanim kosullarina gore
olan benzerligi ile Lacoste ev tekstilinin(p=.042) ¢arpict ve olumlu imajinin iligkisi
bulunmus bu ozellikler i¢in de Spearman korelasyon testi ile H1 hipotezi kabul
edilmistir.

Buna gore, Lacoste markal1 iirlinlerin birbiriyle benzerligi Lacoste iiriinlerin olumlu
goriilmesini saglamaktadir.

NIVEA

Makyaj iriinlerinin diger iiriinlere benzerligi ile deodorantin (p=.043); sa¢ bakim
iriinlerinin diger iiriinlere benzerligi ile deodorantin(p=.044); yiiz bakim {iriinlerinin
diger iiriinlere benzerligi ile kremin (p=.017) carpict ve olumlu imajimn iligkisi
bulunmus ve Pearson korelasyon testi ile HI hipotezi kabul edilmistir. Ayrica ayni
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testle Nivea iriinlerin bilesimindeki parcalara gore birbiriyle olan benzerligi ile
kremin(p=.000); Nivea iiriinlerin sunulan hizmete gore birbiriyle olan benzerligi ile
makyaj iiriinlerinin(p=.003); Nivea iiriinlerin dizayna goére birbiriyle olan benzerligi
ile bebek bakim iiriinlerinin (p=0.33) carpici ve olumlu imajinin iligkisi bulunmus ve
H1 kabul edilmistir

Bebek bakim iiriinlerinin diger iiriinlere benzerligi ile sa¢c bakim {iriinlerinin
(p=.041); yiiz bakim {trtinlerinin diger {iiriinlere benzerligi ile kremin (p=.029);
makyaj irtinlerinin diger iriinlere benzerligi ile deodorantin(p=.048) carpict ve
olumlu imajmin iliskisi bulunmus ve Spearman testine gore de H1 hipotezi kabul
edilmistir. Ayrica, Nivea iriinlerin bilesimindeki pargalara gore birbiriyle olan
benzerligi ile kremin(p=.005); Nivea iiriinlerin sunulan hizmete gore birbiriyle olan
benzerligi ile makyaj iiriinlerinin(p=.004); Nivea iiriinlerin dizayna gore birbiriyle
olan benzerligi ile bebek bakim iiriinlerinin(p=.023) carpicit ve olumlu imajinin
iligkisi bulunmus ve Spearman korelasyon testi ile de H1 hipotezi kabul edilmistir.

Buna gore, Nivea markal1 iirlinlerin birbiriyle olan benzerligi Nivea iirlinlerin olumlu
goriilmesini saglamistir.

ULKER

Ulker yagim diger Ulker iiriinlere benzerligi ile Ulker igecegin (p=.022); cikolatanin
diger iiriinlere benzerligi ile c¢ikolatanin(p=.005); cikolata kapli iiriinlerin diger
iiriinlere benzerligi ile cikolatanin (p=.035) carpict ve olumlu imajimn iligkisi
bulunmus ve Pearson korelasyon testi ile H1 hipotezi kabul edilmistir. Ayrica, Ulker
iirlinlerin kalitesine gore birbiriyle olan benzerligi ile Ulker ¢ikolata kapl iiriinlerin
(p=.30); iriinlerin kullamim kosullarina gore birbiriyle olan benzerligi ile
sekerlemenin (p=.046); iiriinlerin sunulan hizmete gére birbiriyle olan benzerligi ile
kekin (p=.016) carpici ve olumlu imajinin iligkisi bulunmus ve Pearson testi ile H1
hipotezi kabul edilmistir.

Ulker ¢ikolatanin diger Ulker iiriinlere benzerligi ile Ulker cikolatanin(p=.005);
icecegin diger iiriinlere benzerligi ile biskiivinin(p=.036); cikolata kapl iriinlerin
diger iiriinlere benzerligi ile ¢ikolatanin(p=.010) carpicit ve olumlu imajinin iligkisi
bulunmus ve bdylece Spearman testine gore de H1 hipotezi kabul edilmistir. Ayrica,
Ulker iiriinlerin kalitesine gore birbiriyle olan benzerligi ile Ulker gikolata kaplh
iiriinlerin(p=.026); iiriinlerin kullanim kosullarina gore birbiriyle olan benzerligi ile
sekerlemenin (p=.032); iiriinlerin sunulan hizmete gére birbiriyle olan benzerligi ile
kekin(p=.014) carpici1 ve olumlu imajimnin iliskisi bulunmus ve Spearman testi
sonucuna gore H1 kabul edilmistir.

Buna gore, Ulker markali iiriinlerin birbiriyle olan benzerligi Ulker iiriinlerin olumlu
goriilmesini saglamigtir.

Her ii¢ marka icin de asil marka hakkindaki olumlu degerlendirme sonucu yayma
iiriinler benzer bulunmustur. Ayrica, iiriinlerin birbiriyle olan benzerligi de iiriinlerin
olumlu goriilmesini  saglamustir.  Dolayisiyla  benzerlik olumlu  bigimde
degerlendirilmistir.
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Sonug

Bir marka yaymanin tiiketici degerlendirmesi, yaymanin asil markaya benzerliginin
ve yayma yapilan iiriinler arasindaki benzerligin ortak bir fonksiyonudur. Bu nedenle
bir marka yayma icin benzerligin 6nemi bulunmaktadir.

Calismada, arastirma i¢in se¢ilen markalarin arasgtirmaya katilanlarca tanindigi ve
olumlu goriisiin yiiksek oldugu sonucu elde edilmistir. Lacoste, Nivea ve Ulker
markalarina ait iirtinler birbirileriyle fiyat ve kalite esasina gore benzer bulunmustur.
Aragtirma sonucunda, asil marka hakkindaki olumlu goriis ile yayma diriinlerin
benzerlik degerlendirmeleri arasinda iliski bulunmustur. Ayrica, yayma iiriinler
arasindaki benzerlik diizeyiyle, yayma degerlendirmeleri arasinda da bir iligki
bulunmustur. Arastirmadaki bir diger sonug ise, arastirmaya konu olan ii¢ marka ile
bu markalarin iriinleri arasinda fiyat oOzelligine gore benzerlik bulunmayip,
fonksiyon ve fayda ozelliklerine gore bu iic marka hakkindaki olumlu goriis ile
iiriinlerin benzerlik degerlendirmesi arasinda iliski bulundugu sonucu elde edilmistir.
Ayrica Lacoste iirtinlerin sunulan hizmete, nitelige ve kullanim kosullarina gore
benzerligi ile bu tiriinlerin olumlu degerlendirmeleri arasinda bir iligski bulunmustur.
Nivea markasi icin de sunulan hizmete, bilesimdeki pargalara, dizayna gore iiriinlerin
benzerligi ile bu iiriinlerin olumlu goriilmesi arasinda bir iliski bulunmustur. Ulker
markasina ait iirtinlerin kalite, kullanim kosullar1 ve sunulan hizmete gore birbirine
benzerligi ile bu iiriinlerin olumlu degerlendirmeleri arasinda bir iligki bulunmustur.
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