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Oz

Yeni iriin kategorilerine girmek i¢in mevcut marka isminin kullanilmasi
olan marka yayma stratejisi giinlimiizde birgok firma tarafindan
kullanilmaktadir.  Marka  yayma  stratejisinin  basarisinda  tiiketici
degerlendirmeleri siiphesiz ¢ok dnemlidir. Bu ¢aligmanin amaci da marka yayma
stratejisini etkileyen tiiketici iliskili faktorlerin yeni iiriiniin satin alinma niyeti
tizerindeki etkisinin ortaya konmasidir. Calisma i¢in secilen Levi’s markasinin
hedef kitlesine en ¢ok uyan kesim olarak iiniversite 6grencileri ongdriilmiis ve
veriler Eskigehir’ de bulunan iiniversite Ogrencilerinden toplanmuistir.
Arastirmanin amacina uygun olarak olusturulan hipotezler regresyon analizi ile
test edilmistir. Arastirma bulgularina gore ana markaya duyulan giiven, yeni
iiriiniin algilanan kalitesi ve ana marka deneyiminin yeni iiriiniin satin alinma
niyeti lizerinde 6nemli ve anlamli etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Abstract

Brand extension strategy which is the use of the existing brand name in
order to enter new product categories is made use of by a great many companies
at present. Consumer evaluations are undoubtedly very important in the success
of the brand extension strategy. This study is intended to bring up the effect of
the consumer- related factors which affect the brand extension strategy on the
purchasing intentions about a new product. The group which best matches the
target group of Levi’s brand selected for this study has been anticipated to be the
university students and data have been collected from the university students in
Eskisehir. Hypothesis formed in accordance with the objective of this study have
been tested by regression analysis. According to the research findings, the
confidence to the parent brand, perceived quality of a new product and parent
experience have been seen to have a significant and meaningful effect on the
purchase intention of a new product.

Keywords: Brand, brand extension, purchase Intention.

GIRIiS

Gilinlimiizde giiglii markas1 olan firmalar gelismek ve daha uzun siire
yasayabilmek icin pazara sunduklari yeni {iirlinlerine de mevcut marka adini
verme egilimindedirler. Firmalarin mevcut marka adini kullanarak yeni iiriin
pazara sunma stratejisi marka yayma/ marka genisleme olarak ifade
edilmektedir. Marka genisleme mevcut marka adinin ayni {iriin kategorisindeki
yeni bir lirline verilmesi stratejisidir. Marka yayma stratejisi ise mevcut marka
adinin yeni bir {irlin kategorisinde faaliyete girmek igin kullanilmasidir. Her iki
stratejinin  kullaniminin  altinda yatan en oOnemli neden tiiketicilerin,
halihazirdaki marka bilgisinden yararlanarak iiriiniin piyasada daha ¢abuk kabul
edilmesini saglamak ve dagitim, reklam vb. maliyetlerde saglanan avantajlardan
otiirii ekonomik yararlar elde etmektir.

Uzun vadede karliligi hedefleyen firmalarim marka yayma stratejisini
basarili bir sekilde gerceklestirebilmeleri igin tiiketicilerin verecegi tepkileri
ongorebilmeleri son derece onemlidir. Marka yayma stratejisinde tiiketici iliskili
faktorlerin bilinmesi ve bu faktorlerin g6z 6niinde bulundurularak bu stratejinin
uygulanmasi stratejinin basarisina etki edecektir. Marka yayma stratejisini
etkileyen faktorler tiiketici iligkili faktorler, firma iliskili faktorler ve pazar
iliskili faktorler olmak iizere ii¢ grup altinda incelenmektedir. Bununla birlikte
marka yayma stratejisinin degerlendirmesine etki ederek satin alma niyetini
etkileyebilecek ¢ok sayida faktoriin oldugu da goriilmektedir. Ancak bu
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calismada, sadece tiiketici iliskili faktorlerin satin alma niyeti {izerindeki
etkisinin incelenmesi amaglanmustir.

1. MARKA YAYMA KAVRAMI

Yeni iiriin gelistirme ve pazara girisi hem pahali hem basar1 orani olduk¢a
diisiik bir girisim olarak degerlendirilmektedir. Uriin gelistirme maliyetleri yani
yeni bir iriinlin pazarlanmasi énemli derecede planlama ve ek maliyetleri de
beraberinde getirmektedir. Markalama yeni {iriiniin pazara sunum asamasinda
dikkate alinmasi gereken Onemli bir faktordiir ve ii¢c alternatiften birinin
secimini gerektirmektedir: (1) yeni marka gelistirilmesi (2) mevcut markanin
kullanilmasi ve (3) diger iki stratejinin kombinasyonu (Keller 2003; 577).

Isletmeler yeni bir {iriiniin gelistirilmesi ve pazarlamas: ile ilgili riskleri
asgari diizeye indirgemek i¢cin mevcut markasini kullanarak yeni {iriinii pazara
sunabilir ve boylece mevcut marka degerine yatirim yapmay1 segebilir. Mevecut
ve yeni Uriinler arasindaki iliskiye dayanarak mevcut marka adinin kullanilmasi
stratejisi marka yayma / marka genisleme (brand tension / line extension) olarak
ifade edilmektedir. Ancak iki kavrami birbirinden ayirmak gerekmektedir.
Marka genislemesine Cherry Coke (¢ilekli Coca Cola), Kodak Gold Fimleri
ornek olarak verilebilir. Mevcut bir marka, yeni bir {irlin kategorisinde faaliyete
girmek i¢in kullanildiginda ise bu stratejiye marka yayma denilmektedir. Marka
yaymaya Ornek olarak Dell televizyonlari ve Sony bilgisayarlar1 rnek olarak
verilebilir.

Aaker ve Keller (1992), marka yayma kavramini, yeni {iriin kategorisine
veya smiflarina girmek i¢in varolan marka isimlerinin kullanilmasi olarak
tanimlamaktadir. Marka yaymada firma yeni bir {iriin tanittiginda mevcut marka
adim1 kullanmaktadir. Bir marka yaymayi doguran mevcut bir markaya asil
marka- ana marka (parent brand) denmektedir. Ayn1 marka adinin kullanildig:
iriinlere de uzant1 ya da yayma iriin (extended product) denilir (Uzun ve Erdil,
2004). Bu ¢aligmada marka yayma stratejisi ile piyasaya siiriilen iirtinler i¢in
yeni liriin ifadesi de kullanilmstir.

2. MARKA YAYMA STRATEJiSININ DEGERLENDIRMESi VE
TUTUM AKTARIMI

Pazara yeni bir {irlin sunulmasmin yiiksek maliyet ve riski
disiiniildiigiinde isletmeler, yeni pazarlara giris ve biiyiime stratejilerinde
mevcut, altyapisi tesis edilmis markalarini kullanmaktadirlar. Marka yayma
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stratejisinde yayilan markanin pazara girisinde tiiketicilerin marka yayilmasini
nasil degerlendirdikleri ve bununla ilintili karar alma siirecinin nasil
gerceklestigini anlamak onemlidir. Bu agidan tutum aktarimi oldukca 6nem
kazanmaktadir. Tutum aktarumi (transferi) ise, bireylerin bir nesneye ya da
olguya yonelik olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerini, duygusal tepkilerini
veya davranigsal egilimlerini bir bagka nesneye ya da olguya genellemesi olarak
ifade edilebilir (Turhan, 2005).

Aragtirmacilar ana  markadan  uzantisina  tutum  aktarimini
gerekeelendirmek icin birkag teorik agiklama gelistirmislerdir. Tutumlarin nasil
olustugunu anlamak 6nemli olsa da esas mesele farkli kategorilerde mevcut
(esas) markadan uzantisina tavirlarin / tutumlarin nasil aktarildiginin ve bu
aktarimi etkileyen faktorlerin neler oldugunun anlagilmasidir. Marka yayma
degerlendirmesi baglaminda incelenen tutum aktarimi siiregleri: anlamsal
genelleme (Kerby, 1967) duygusal genelleme (Boush vd., 1987; Boush ve
Loken, 1991) ve simiflandirma ve sema uygunluk teorileridir (Boush vd., 1987,
Aaker ve Keller 1990, Bridges 1990). Smiflandirma ve sema uygunlugu marka
yayma degerlendirmesinde tutum aktarim siirecini agiklamak ic¢in en c¢ok
uygulanan teorik gercevedir (Kapoor, 2005).

Anlamsal genelleme psikolengiiistik arastirmalar igerisinde de yer almis
ve bu arasgtirmada benzer isime sahip iki nesne arasinda fiziksel
goriiniislerindeki farklar g6z ardi edilerek aynmi baglamda diisiiniilecegi one
striilmistiir. Kerby (1967), fiziksel olarak benzer olmayan iki veya daha fazla
Uriiniin aynt markay1 tagimalart halinde anlamlarin aralarinda transfer
edilebilirligini iddia etmigse de Kerby’nin ¢aligma sonuglari yalnizca marka
ismine dayanarak duygu transferini gostermekte yetersiz kalmistir. Anlamsal
genelleme, tutum aktarim siireci hakkinda daha genel ve basit diizeyde bakis
acist saglamig ve marka etkisi ve uygunlugunu dikkate almamistir. Marka
yayma degerlendirmesi {izerine yapilan c¢ogu arastirma bireylerin c¢esitli
siireclerden  gectiklerini ve  markaya  dayanarak marka yayma
degerlendirmesinin ¢ok daha karmasik oldugunu ortaya koymustur (Kapoor,
2005).

Tutum aktarimmin diger bir siireci olan ana markadan uzantiya dogru
duygu genellemesinde, bireyler bir marka ile ilintili genel bir hissiyata sahip
olmakta ve o markayla iligkili nesne veya nesnelere (uzantilara) bu hissiyati
aktarmaktadirlar. Ancak, tiiketiciler bir markaya olumlu ydnde tavir
takinmalarina karsin etki birbiriyle benzesmeyen {iriinlere aktarilamadigi, ¢linkii
duygusal genellemenin bilgi igeriginden bagimsiz olmadigi savunulmustur
(Boush vd., 1987). Bu baglamda diisiiniildiigiinde, eger duygusal genelleme
yalnizca tutumlarin markadan uzantisina aktarilmasi siireci olsaydi tim
uzantilar ana marka ile benzerlikleri dikkate alinmaksizin esit olarak
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degerlendirilmeleri gerekecekti. Ancak, bazi marka genislemeleri digerlerine
nazaran daha fazla degerlendirilmekte ve bu yiizden ana markadan uzantiya
dogru basit bir duygu transferinden daha karmasik bir yayma degerlendirme
siirecine igaret edilmektedir (Kapoor, 2005).

Son olarak siniflandirma teorileri marka arastirmacilar1 tarafindan
markadan uzantisina tutum aktarimu siirecinin anlasilmasi ve agiklanmasi i¢in
genis Olgiide  kullamilmigtir.  Smmiflandirma  teorisine dayali  yayilma
degerlendirmesi arastirmalari, tiiketicilerin ana marka ile uzantis1 arasinda bir
ortiisme / uyumluluk olmasi halinde tiiketicilerin marka yaymay1 daha olumlu
degerlendirdiklerini savunmaktadir. Bir dizi uyumluluk 6l¢ilisii marka yayma
degerlendirmelerinin olumlu degerlendirilmesinin artirilmasini destekleyecek
yonde ortaya atilmigtir. Bu uygunluk olgiitleri tiriiniin fiziksel niteliklerinden
(Aaker ve Keller, 1990; Keller ve Aaker, 1992) marka konsept tutarliligina
(Park vd., 1991; Broniarczyk ve Alba, 1994) kadar degisen faktorlere dayali
olarak farklilasmaktadir. Hangi uygunluk Oolgiitiiniin daha &nemli oldugu
yoniinde tartigmalar olsa da, pazarlama akademisyenleri arasinda marka ve
uzantisi arasinda pozitif uygunlugun marka yayilma degerlendirmesini olumlu
yonde etkiledigi iizerine ortak goriis bulunmaktadir (Kapoor, 2005).

3. MARKA YAYMA STRATEJiSINi ETKILEYEN TUKETICI
ILISKILI FAKTORLER VE ARASTIRMA HIPOTEZLERININ
GELISTIRILMESI

Marka yayma stratejisini etkileyen faktorlerle ilgili arastirmacilarin
yapmis olduklar1 calismalarda gesitli bulgular mevcuttur. Randall (2000) tek
basina basariyr garantileyen bir faktoriin olmadigin1 ancak belirli genel
ozelliklerin mevcut bulundugunu ileri siirmiistiir. Deneysel ¢alismalar
neticesinde elde edilen sonuglara bakilacak olursa, siiphesiz her bir ¢alismada
marka yayma stratejisini etkileyen farkli faktorlerin incelendigi goriilmektedir.
Grime vd. (2002), tiiketici degerlendirmelerini uzant1 ve ana marka basarisint
belirleyen en temel faktorlerden birisi oldugunu vurgulamistir. Bu ¢alismada da
marka yayma stratejisini etkileyen tiiketici iliskili faktorler tizerinde durulmus
ve marka yayma stratejisini etkileyen tiiketici iligkili faktorler ve bunlara iliskin
arastirma hipotezleri asagida basliklar halinde agiklanmustir.

3.1. Tiiketicilerin Ana Markaya Olan Asinalig

Marka asinaligy, tiiketicinin bir markay1 hatirlama ve tanima potansiyelini
gosterir. Bir iiriin kategorisinden s6z edildiginde tiiketicilerin marka ismini
hatirlayabilmesi veya markanin kendi iriin grubundaki rakiplerinin kimler
oldugu, bu markanin {iriinleri hangi satis merkezinden temin edilebilir gibi
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marka hakkinda daha c¢ok bilgi sahibi olmasi, tiiketicilerin marka asinaliginin
oldugunu gosterir (Pitta ve Katsanis, 1995). Marka aginalig1 veya bilinirligi,
tiikketicilerin iriin kullanimiyla edindikleri dogrudan deneyimleri ya da gesitli
tutundurma ¢abalar1 araciligiyla edindikleri dolayli deneyimleri sonucu olusur
(Pitta ve Katsanis, 1995; Zimmer ve Bhat, 2004). Tiiketicilerin marka ve
iriinleri ile ilgili gegmis deneyim ve bilgileri marka asinaliklarini arttiracaktir.
Uriin kategorisinde rakip mallar1 geride birakarak akla ilk gelen marka ismi
olabilmek, markanin basarisinin ve lstiinliigiintin bir gostergesidir (Zimmer ve
Bhat, 2004).

Marka ismi, tiiketicinin yeni {irlinii fark etmesini sagladig1 i¢in bir kesif
unsurudur ve tiiketiciyi yeni irilinii satin almaya ve denemeye tesvik ettigi igin
aynit zamanda bir tegvik unsurudur. Taninmis markalar, iriin kategorisindeki
kolaylikla hatirlanamayan veya tiiketicilerin {riinlerini denemedigi rakip
markalar kargisinda avantajli konumdadir. Taninmis marka ismi, igerdigi giiglii
cagrisgimlar ile tiiketicinin zihnindeki bilgi erigebilirligini ve marka bilinirligini
arttiracagi icin, tliketiciyi kendine ¢ekecektir (Smith ve Park, 1992). Taninmis
bir marka ismi, satin alma karari ile ilgili yasanan belirsizlik durumlarinda,
algilanan riski azaltarak satin alma islemini kolaylastirir (Smith ve Park, 1992;
Klinik ve Smith, 2001). Uriinler markal1 olarak sunulduklar1 takdirde tiiketiciler
stirekli yeniden degerlendirme islemi ile ugragmazlar, ¢ilinkii markali iiriinler
hakkinda bilgi sahibi olurlar (Karacan, 2006).

Broniarczyk ve Alba (1994) ise marka yayma degerlendirmesini en ¢ok
etkileyen tiiketici Ozelliklerinin, tiiketicilerin ana marka ile ilgili bilgi ve
uzmanlik diizeyleri oldugunu ifade etmislerdir. Markanmn orijinal iiriin
kategorisine ve triinlerine olan asinalik yeni {irlinii degerlendirirken tiiketiciye
on fikir verir (Boush ve Loken, 1991; Dacin ve Smith, 1994). Tiiketiciler marka
yaymayi, markanin  orijinal  {riinle ilgili  bilgisine = dayanarak
degerlendirmektedir (Smith ve Park, 1992). Tiiketiciler, reklamlardan ve cesitli
deneyimler sonucunda {iriin hakkinda edindikleri bilgiyi, markaya ve marka ad1
altinda yer alan diger tiim iirlinlere genelleyeceklerdir. Bu baglamda, tiiketiciler,
marka yayma islemini markanin orijinal iiriinleri ile ilgili bilgisine bagli olarak
degerlendirme egilimindedirler (Turhan, 2005). Markay1 temsil eden tipik iiriin
kategorisi ile yeni {irlin kategorisi arasinda paylasilan Ozellik veya uyum
arttikca, tiiketicilerin yeni iiriinii kabul etmesi kolaylasacaktir (Boush ve Loken,
1991).

Tiiketicilerin markanin orijinal {iriin kategorisine aginaliklari ile daha
once marka ile ilgili edindikleri dolayl1 ya dolaysiz deneyimleri sonucu olusan
marka aginaliklart markanin yayma stratejisi ile gelistirdigi {iriiniin denenme
ihtimalini artirabilir ve algilanan riski azaltmasiyla satin alma niyeti olusumuna
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etki edebilir. Bahsedilen galigmalarin bulgularina da dayanilarak arastirmanin
birinci hipotezi ve alt hipotezleri su sekilde olusturulabilir:

H;: Ana markaya olan asinalik tiiketicilerin yeni {iriinii satin alma
egilimini pozitif yonde etkiler.

Hi,: Tiiketicilerin ana markanin orijinal iiriin kategorisine olan asinaligi,
yeni iirlinii satin alma egilimini pozitif yonde etkiler.

Hyp: Tiketicilerin ana marka deneyimi, yeni {irlinii satin alma egilimini
pozitif yonde etkiler.

3.2. Tiiketicilerin Ana Markaya iliskin Tutumlar

Tiiketiciler markalara iliskin bir¢ok ¢agrisima sahiptir. Bunlardan bir
grubu tiiketicilerin markaya ilisgkin genel olumlu veya olumsuz
degerlendirmeleri olan marka tutumu ve etkisidir. Diger bir grup cagrisim ise
markanin iirlin ve iirlin dig1 bazda inanglardir. (Keller, 1993)

Marka tutumu; bir {irliniin veya markanin genel degerlendirmesi (kalite,
giiven gibi) olarak tanimlanmaktadir. Genel varsayim tutumun tiiketici
davraniglarini 6nemli 6l¢iide etkileyen giiglii bir kriter oldugu yoniindedir. Buna
gore pozitif bir tutum, siirdiiriilebilir rekabet avantajina yonelik bir egilimdir
(Kwun, 2004).

Tiiketiciler uzantiya asina olana kadar, uzantiyr daha iyi bildikleri ana
markaya gore degerlendirme egilimindedirler. Tiiketicilerin ana marka
cagrisimlari, onlarin uzanti ile ilk tanigmalar1 sirasinda ¢ok Onemlidir. Zira
pazarlamacilar uzantinin tanitilmasinda yeni bir marka olusturmakta
harcadiklar1 kaynak kadar yiiksek miktarlar harcamamaktadirlar (Bhat ve
Reddy, 2001).

Uzantinin tagidigi markaya tiiketicilerin asina oldugu bilindigine gore,
pazarlamacilar yeni bir marka ile pazara girise harcadiklari fonlardan daha azim
bir uzantinin pazara girisinde harcayacaklardir. Tiiketiciler bir marka yaymaya
ilk maruz kaldiklar1 anda yayilmanin kendisi, yeni ve yabanci gelecektir. Buna
ragmen, tiiketicilerin ana marka hakkinda halihazirda bilgileri olmas1 halinde,
yayma degerlendirmelerine ana marka hakkindaki bilgiler temel olusturacaktir.
Ana markaya iliskin c¢agrisimlar asinalik saglanana kadar marka yayma
hakkinda ilk izlenimin olugmasi safthasinda 6nemlidir (Bhat ve Reddy, 2001).

Park ve digerlerine (1991) gore; bir markaya yonelik olumlu tutum,
iriinleri tiiketicilerin zihnine yerlestirmekte ve sdzkonusu {riinii ayni iiriin
kategorisi icerisinde farklilastirmaktadir. Bircok ¢alisma markaya yonelik tutum
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kavramini, tiiketicilerin davranigsal niyetlerinin en Onemli belirleyicileri
arasinda tanimlamaktadir (6r., Fishbein ve Ajzen, 1975; Howard ve Sheth,
1969; Laroche ve Brisoux, 1989; MacKenzie ve Spreng, 1992; McCarthy,
Heath ve Milberg, 2001; Miniard ve Cohen, 1983; Warshaw, 1980; Kwun,
2004).

Sivadas ve Prewitt (2000) gore ise ana markanin algilanan kalitesi marka
tutumunu etkileyen énemli bir girdidir. Kalite, bir markanin giicii ile alakali en
onemli ve en goze ¢arpan faktdrler arasinda tammlanmigstir. Algilanan kalite,
tiikketicilerin bir iirlinlin istiinligii veya mitkemmelligi ile ilgili yapmis oldugu
genel bir degerlendirme yargisidir (Aaker ve Keller, 1990).

Aaker (1996) algilanan kalitenin, marka kimligi etkisinin temel ol¢iitii
oldugunu ve markanin tiim elementleri lizerinde bir iyilik dl¢iistinii yansittigini
ileri siirmektedir. Buna ek olarak kalite, genel marka tutumu ile yakin iligkili
olup satinalma niyetini etkileyen en etkili faktorlerin arasinda yer almaktadir
(Smith ve Park, 1992). Marka yayilmasi baglaminda, yeni bir uzanti {iriinde
mevcut marka adinin kullanilmasi tiikketiciye yeni {iriiniin kalitesiyle ilgili
sinyaller gondermektedir (Erdem ve Swait, 1998). Isletmeler mevcut bir marka
adin1 yeni bir iiriine genisletirken, markalarini iirliniin kalitesine yonelik ortiilii
bir bag olarak kullanmaktadirlar. Bunun nedeni, yeni iiriinlerde {iriin nitelikleri
hakkindaki belirsizligin yiliksek olmasi ve ayni marka adim tasiyan iiriinler ile
ilgili deneyimlerin, birbirlerinin kalite algilarini etkileyecek olmasidir. Onceki
caligmalara gore, ana markanin {iriin kalitesi ile uzantisinin degerlendirilmesi
arasinda genellikle pozitif yonlii bir iliski mevcut bulunmaktadir (6r. Aaker ve
Keller, 1990; Bottomley ve Doyle, 1996) (Kapoor, 2005). Keller ve Aaker
(1992) yiiksek kaliteli markalarin daha genis (alakasiz) uzanti {iriinlerine
yayilma gergeklestirebileceklerini ifade etmektedir.

Marka yayma stratejisi agisindan ana markayla ilgili kalite algilar1 yeni
tirtine transfer edildiginde yeni {iiriiniin de kaliteli algilanmasi veya olumlu
olarak degerlendirilmesi bakimindan son derece 6nemlidir (Aaker ve Keller,
1990; Dacin ve Smith, 1994). Aaker ve Keller (1990), tiiketicinin mevcut
markayla ilgili kalite algilarinin, marka yayma islemi ilizerinde sadece olumlu
etkilerinin degil, olumsuz etkilerinin de olabileceginden s6z eder. Bu, markanin
yiiksek kalitede veya diisiik kalitede algilanmasina baglidir. Tiiketici mevcut
markay1 yiiksek kalitede algiliyorsa, marka tiiketicide olumlu cagrisimlar
olugturuyor demektir. Tiiketici, marka ismini baz alarak {irlinleri
degerlendirdiginde ise kaliteli algiladigi marka ismi altinda yer alan iiriinleri de
kaliteli algilayacaktir. Marka yayma stratejisi acisindan ise bunun Onemi,
markayla ilgili kalite algilarn yeni {irline transfer edildiginde, yeni {irliniin
kaliteli olarak algilanmasi veya olumlu olarak degerlendirilmesidir (Turhan,
2005). Tiketiciler daha 6nce denemis olduklart markanin bir baska iirlinlinii
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satin almay1 diistindiiklerinde, {iriiniin 6zelliklerine yonelik kalite algilarindan
¢ok markaya yonelik kalite algilarina gore karar vereceklerdir (Dacin ve Smith,
1994).

Algilanan kalitenin yiiksek olmasimi saglamak bazi durumlarda yiiksek
kaliteyi saglamaktan ¢ok daha zor bir istir (Aaker, 1990). Algilanan kalitenin
marka yayma tizerindeki etkisi son derece onemlidir. Eger bir marka yiiksek
kaliteli olarak algilaniyorsa, aym1 markanin farkli {irlin kategorisinde pazara
iiriin sunmak i¢in kullanilmas: biiyiik fayda saglayacaktir. Markanin algilanan
kalitesinin diisiik olmas1 durumunda ise, marka yayma basarili olmayacaktir
(Aaker ve Keller, 1990).

Ayrica kalitenin algilanan uyum iizerinde etkisi de mevcuttur. Grime ve
digerleri (2002) uyumun yayilma iizerinde ve ana marka degerlendirmeleri
izerindeki etkisinin kalite derecesinden etkilendigini savunmaktadirlar. Buna ek
olarak, kalite yiiksek olarak algilandiginda ana markanin faydalarinin uzanti ile
paylastirilmas:1 uzantiya deger katabilecektir. Arastirmalara gore, ana iiriin
yiiksek kaliteli olarak algilaniyorsa, ana {iriin ve uzanti arasindaki uyum
yiiksekse uzantiya yonelik marka ¢agrisimlari daha olumlu olacaktir (Pitta ve
Katsanis, 1995).

Ana markaya duyulan giiven de markaya yonelik olumlu tutum
olusmasini ve tekrar ayni markanin iirlinlerinin satin alinmasim etkileyen
onemli bir etkendir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Yeni bir {iriine ilistirilen
giicli marka adi, potansiyel alicilara firmanin giivenilir oldugu yoniinde fikir
vermekte, belirsizligi ortadan kaldirarak firmanin vaatlerini (kalite v.s.)
desteklemektedir (Aaker, 1990). Marka yayma stratejisinde yeni iiriin hakkinda
fikir sahibi olmayan tiiketicilerin tiriinii degerlendirmelerinde marka ismi baz
almacagindan tiiketiciyi satin alma durumundaki belirsizlikten kurtarmasi
bakimindan markaya duyulan gliven énemlidir (Dacin ve Smith, 1994; Ballester
ve Aleman, 2001). Bu baglamda giiven, tereddiit ve belirsizligi ortadan
kaldirarak satin almak i¢in niyet olusturmada énemli bir belirleyicidir (Howard,
1989; 34).

Ana marka hakkindaki fikir/inanglar da marka ismine iligskin algilar1 ve
markaya yonelik tutumlarinin sekillenmesinde etkili olacaktir (Loken vd, 2002).
Uzantmin basarili olmasi i¢in genellikle tiiketicilerin ana markaya yonelik
olumlu inan¢ ve tutumlara sahip olmalar1 gerekmektedir. Bir diger ifadeyle
uzantinin basarili olabilmesi i¢in ana markadan uzantiya dogru olumlu tutum
transferi gerceklesmelidir (Aaker ve Keller, 1990). Olumlu inanglar ve tutumlar
markalarin bagarili olmasi i¢in 6nemlidir ¢iinkii, bir markay1 digerlerinden ayirt
etmektedirler. Bilgi entegrasyon teorisine gore, kisiler, bilgiyi aldiklari,
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yorumladiklari, degerlendirdikleri ve mevcut inanglar veya tutumlar ile
uyariciy1 entegre ettiklerinde tutumlar olugsmaktadir (Kwun, 2004).

Marka yayma stratejisinde tiiketicilerin markaya yonelik duygularinin
yeni {irline transferinin ger¢eklesmesi veya tiiketicilerin markaya yonelik
degerlendirmelerini etkilemesi nedeniyle tiiketicilerin marka hakkinda neler
hissettigi markaya yonelik fikir/inanglar1 {izerinde durulmalidir (Boush ve
Loken, 1991; Dacin ve Smith, 1994). Tiiketicilerin marka ad1 altindaki iiriinlerle
ilgili deneyimleri sonucu genel anlamda olumlu duygular veya hisler aciga
ciktiysa, tiiketiciler marka hakkinda olumlu fikir/inanca sahip olacaklardir.
Uriin hakkinda olumsuz duygularin veya hislerin agiga c¢ikmasi halindeyse
markaya ilskin negatif fikir/inaglar olusacaktir (Adaval, 2003). Markanin
sevilen bir marka oldugunun ya da iirlinlerinin {ist sinif iirlinler oldugunun
diisiiniilmesi gibi inanglar ayn1 marka ismiyle farkli kategoride bir {iriinle
karsilasildiginda, yeni {irlin igin tiiketici degerlendirmesine etki edebilir ve satin
alma kararma yon verebilir. Dolayisiyla aragtirmanin ikinci hipotezi ve alt
hipotezleri ana marka tutumu ile satinalma niyeti arasindaki iligski {izerine
kurulmustur.

H,: Tiiketicilerin ana marka tutumu yeni iirlinliin satin alma egilimini
pozitif yonde etkiler.

H,,: Tiiketicilerin ana markaya olan giliveni yeni iriiniin satin alma
egilimini pozitif yonde etkiler.

Hy: Tiiketicilerin ana markaya iligkin kalite algilamalar1 yeni {irliniin
satin alma egilimini pozitif yonde etkiler.

Hy: Tiiketicilerin ana marka {izerindeki olumlu inang¢/fikirleri yeni
iirliniin satin alma egilimini pozitif yonde etkiler.

3.3. Yeni Uriiniin Algilanan Kalitesi

Algilanan kalite iriiniin gercek kalitesi degildir ama tiiketicinin {iriini
subjektif degerlendirmesidir (Marangoz, 2006).

Marka yaymada tiiketiciler yeni iirliniin kalitesini degerlendirirken marka
ismiyle ilgili algilarindan etkilenerek marka ismine iligkin kalite ¢agrisimlarini
yeni iiriine transfer edebilirler (Aaker ve Keller, 1990; Boush ve Loken, 1991;
Chen ve Lui, 2004). Tiketici marka ismini baz alarak iriinleri
degerlendirdiginde kaliteli algiladigi marka ismi altinda yer alan {irlinleri de
kaliteli algilayacaktir (Aaker ve Keller, 1990; Lassar vd, 1995). Firmalar aym
marka ismi ile farkli kategoride bir iiriin piyasaya sunarken marka adini {iriiniin
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kalitesine yonelik ortiilii bir bag olarak kullanmak suretiyle farkli kategorideki
iiriinlerinin tiiketici ile ilk karsilagmasi esnasinda tiiketicilerde yeni {irtinleri igin
kalite algis1 yaratmak istemektedirler. Boylelikle kaliteli marka imajina sahip
firmalar yeni iiriinlerinin de mevcut iirlinleriyle benzer kalitede algilanmasini ve
tilketicilerin bu iriinlerine yonelerek satin alma egilimi gostermesini
saglayabilirler. Buradan hareketle arastirmanin {igiincii hipotezi yeni iriiniin
algilanan kalitesi ile satinalma niyeti arasindaki iliskinin varligin1 incelemeye
dayal1 olarak kurulmustur.

Hj: Tiiketicilerin yeni {irline iligkin kalite algilamalar1 yeni {iriiniin satin
alma egilimini pozitif yonde etkiler.

3.4. Algilanan Uyum

Tiiketiciler bir uzantiyr degerlendirdiklerinde ana marka ile uzanti
arasinda ve iriin kategorisi ile marka imaji arasinda bir uyumun olup
olmadigina bakmaktadirlar. Bircok arastirmaciya gore (Aaker ve Keller, 1990;
Park vd, 1991), tiiketiciler marka yayilmasini ana marka kategorisinin bir
modeli olarak gormektedirler. Boush ve Loken (1991) hayali marka isimleri
kullanarak orijinal {iriin kategorisi ile yeni {iriin kategorisi arasindaki benzerlik,
tiikketicilerin yeni iiriin kategorisine yonelik tutumlarini nasil etkiler sorusuna
yanit aradiklar1 deneysel calismalart ile tiiketicilerin yeni iiriin kategorisine
yonelik tutumlarinin markanin yeni {irliniin tipikligi ile yliksek korelasyon
gosterdigi sonucuna ulagsmiglardir. Bu savin dayandigi sema ve siniflandirma
teorileri ile uyumlu olarak tiiketicilerin yayillmanin ana marka ile olan
uygunlugu hakkindaki kanaatleri yayilmanin degerlendirmesini etkileyecektir.
Bir baska deyisle bir uzanti ana markaya ne kadar benzer ise tiiketicilerin ana
marka Ozelliklerini uzantida bulmalar1 o denli yiiksek bir olasiliktir. Cesitli
calismalardan elde edilen deneysel bulgular, uyumlulugun fazla olmasinin daha
olumlu yayilma degerlendirmelerine yol actigini teyit etmistir (Aaker ve Keller,
1990; Boush ve Loken, 1991).

Algilanan uyumun derecesi iki faktore bagladir:

1. Uriin 6zellik benzerligi
2. Marka konsept uygunlugu

Uriin 6zellik benzerligi: Varolan iiriin ile aym marka adi altinda
piyasaya sunulan farkli kategorideki {iriin arasindaki fiziksel/ niteliksel
ozellikler agisindan benzerligini/ uyumunu ifade etmektedir.
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Marka konsept uygunlugu: Farkli bir kategoride ayni marka adi ile
piyasaya sunulan iriiniin, varolan tiiriin kavramima bagdastirma, uydurma
yetenegi olarak tanimlanabilir.

Marka konsept uygunlugu iki boyutta incelenebilir:

a. Fonksiyonel odakli marka konsepti
b. Prestij odakli marka konsepti (Park vd., 1991).

Park vd. (1991), nesnelerin {iriin nitelikleri yerine genel marka konsepti
gibi benzerliklerine gore siniflandirilabilecegini savunmustur. Bu savin anlami,
nesneler arasi benzerlik 6nemli olmakla birlikte, bir uzanti i¢in iriin-kategori
uygunlugunu yeterince agiklayamadigi seklindedir: Iki nesne bircok fiziksel
niteli§i paylasiyor olabilir ancak nesnelerin arkasindaki iiriin konseptleri
tamamen farkli olabilir. Ornek vermek gerekirse; Timex ve Rolex saatleri
benzer {irlin diizeyinde baz1 6zellikleri paylasmaktadir ancak arkalarinda yatan
iirin konseptleri birbirlerinden farklidir; Timex islevsel bir marka olarak
goriilmekte iken Rolex prestijin markasidir. Bu nedenle uygunluk olciitleri
fiziksel iiriin nitelikleri ile sinirlt olmamalidir.

Algilanan uygunluk derecesi, tirin 6zellikleri benzerligi ile marka konsept
tutarliliginin bir fonksiyonudur (Park vd, 1991). Fiziksel 6zellikler benzerliginin
ve marka konsept tutarliliginin goreceli 6nemi marka konseptinin tiiriine gore
degismektedir. Konsept tutarlilig1 prestijli markalar icin islevsel markalarda
oldugundan goreceli olarak daha Onemlidir. Prestijli markalar farkli
kategorilerde, ana marka ile uzantinin marka konsept ve imaj1 Ortiistiigii siirece
yayilmaya gidebilirler (Park vd, 1991).

Grime vd. (2002)’ e gore, uyumun en c¢ok atifta bulunulan boyutu
benzerliktir. Ozellik, nitelik veya fayda agisindan mevcut ve yeni iiriin
kategorileri birbirlerine ne kadar benzerse, benzerligin fazla olmasi uzantrya
pozitif tutumlarin aktarimini o denli yiiksek kilacaktir. Bunun yaninda uyum ne
kadar fazlaysa yeni iiriin kategorilerine yayilma o kadar kolay olacaktir.
Aragtirmalar, tliketiciler iyi bir uyum algiladiklarinda marka yayilmasina
yonelik tutumun daha olumlu oldugunu gdstermistir ki, bunun yaninda ana
marka cagrisimlari uzantiya aktariliyorsa tiiketiciler yeni iiriin kategorisine
uyum sagladigini diisiinecekler ve uzantiy1 kabul edeceklerdir.

Tiiketiciler, kaliteli ve iyi bir itibara sahip olarak gordiikleri bir markanin,
yapmasi kolay ya da énemsiz gordiikleri bir {irlin grubuna yayilmasi halinde asil
marka ve yayma iriinii farkli olarak gorebilmekte ve bu yaymay1
reddedebilmektedirler. Ancak, sirket eskiden beri farkli {iriin gruplarinda
faaliyet gdstermesine ragmen, Uriinlerin kalitesi benzerse, tliketiciler boyle bir



Marka Yayma Stratejisini Etkileyen Tiiketici Iliskili Faktérlerin 287
Tiiketicilerin Satin Alma Niyetleri Uzerine Etkisi

sirketi yeni pazarlara girmek icin gerekli kapasiteye sahip olarak
algilayabilmektedirler. Bu durumda, yayma ve markayla ilgili diger {riinler
arasindaki benzerligin derecesi ne olursa olsun, tiiketiciler marka cagrisimlarini
yaymaya giivenle aktarabilmektedirler. Ornegin Lacoste markasi giyim, canta,
kemer, ayakkabi, gozliik, saat, parfiim, i¢ ¢amasiri, ev tekstili gibi birbirinden
nispeten farkli sayilabilecek marka yaymalar yapmasina ragmen, Lacoste
markasinin kalite ve prestij algis1 sebebiyle, yapilan yaymalar marka imajin
olumsuz etkilememekte ve yaymalari farkli algilamamaktadirlar (Uzun ve Erdil,
2004).

Tiiketiciler, markanin orijinal iirlinleri ile yeni iiriin arasinda yakinlik,
benzerlik iligkisi kurabilirse, yeni riinii satin alacaklardir (Grime vd., 2002).
“Benzer” yayma yapan bir markanin “farkli” yayma yapan bir markaya gore,
satin alimma ve basarili olma ihtimali daha yiiksektir (Dawar ve Anderson,
1994). Bahsedilen c¢aligmalarin da bulgularima dayanarak algilanan uyum ile
satinalma niyeti arasindaki iligski lizerine kurulmus olan arastirmanin son
hipotezi su sekildedir:

H,: Ana markanin mevcut iirlinleri ile yeni {irlinli arasindaki algilanan
uyum (birbirine benzerlik derecesi) arttikca tiiketicilerin yeni {iriinii satin alma

egilimleri de artacaktir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

ANA MARKA ASINALIGI
- Orijinal Uriin Kategorisine
Asinalik
- Ana Marka Deneyimi Hi(+)

Iz

ANA MARKA TUTUMU
- Ana Markanin Algilanan Kalitesi H (+)
- Ana Markaya Duyulan Giiven 2
- Ana Marka Hakkindaki
Fikir/Inanglar

SATIN ALMA NiYETi

Hs(+
YENi URUNUN ALGILANAN
KALITESI

H4(+

ALGILANAN UYUM

N/
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4. ARASTIRMA iCIN MARKA VE URUN SECIiMi

Arastirma icin Levi’s markasi secilmistir. Bunun nedeni ise Levi’s
markasinin genel hatlar1 ¢ok belirgin olan bir hedef kitleye sahip olmasidir.
Levi’s markasi, genellikle iirettigi iirtinlerle giinliik yasamda spor giyinmeyi
seven gen¢ kesime hitap etmektedir. Levi’s diinyadaki ilk kot iireticisidir ve
orijinal  triin  kategorisinin kot pantolon oldugu herkes tarafindan
ongoriilebilecek derecede agiktir. Orijinal iiriin kategorisi olarak kot pantolonu
hep 6n planda tutmay1 basarmis ¢ok fazla marka yayma yapmamis olmasi da bu
markanin se¢ilmesinde etkili olmustur. Zira bircok marka ¢ok sayida yayilma
yaparak orijinal iiriin kategorisini arka plana atmistir. Oysa Levi’s markasi
denildigi zaman akla ilk gelecek iiriin kot pantolondur. Piyasada ¢ok fazla
marka yayma stratejisiyle gelistirilmis iirlinlerinin olmamas1 da tiiketicilerin
marka yaymayla ilk karsilastiklarinda daha 6nce yapilmis yayma iiriinlere gore
hareket etmelerine kisit getirmesi bakimindan son derece Onemlidir. Bu
gerekgeler gbz Oniine alinarak bu aragtirma igin Levi’s markasina iliskin g
hayali irlin gelistirilmis ve arastirma bu iriinler iizerinden yapilmistir.
Aragtirma ic¢in gelistirilen hayali {iriinler Levi’s marka cep telefonu, Levi’s
marka parfiim ve Levi’s marka saattir.

5. ORNEKLEM CERCEVESi, VERIi TOPLAMA SURECI,
YONTEMI VE OLCUM ARACLARI

Bu arastirmanin ana kiitlesi Eskigehir ilinde bulunan {niversite
ogrencileridir. Universite 0Ogrencilerinin  bu ¢alismanin  evreni olarak
almmasinda 6grencilerin kot pantolonu en ¢ok kullanan ve dolayisiyla Levi’s
markasimin hedef kitlesine en c¢ok hitap eden kesim olmasi sebebiyledir.
Nitekim kot pantolon iiniversite Ogrencilerinin giinlik yasamda sikca
kullandiklar1 bir iirlindiir. Arastirmanin amacina ulasmasi agisindan Levi’s
markasini daha iyi tantyan, Levi’s markasina iliskin tutumlar1 olusmus Levi’s
markasinin tiiketici profiline uygun insanlar {izerinde yapilmasi son derece
onemlidir.

Orneklem, Eskisehir ilinde bulunan iki {iniversitede okuyan dgrenciler
arasindan iniversitedeki Ogrenci sayilar1 dikkate alinarak hesaplanmistir.
Anadolu Universitesi’ndeki Agik Ogretim Fakiiltesi 6grencileri ile her iki
iiniversitedeki yiiksek lisans ve doktora 6grencilerine ulasmadaki zorluk g6z
oniinde bulundurularak bunlar arastirma disinda birakilmigtir. Buna gére 2006-
2007 ogretim yilinda Anadolu Universitesi'ndeki 6grenci sayis1 27.597,
Eskisehir Osmangazi Universitesi’ndeki 6grenci sayist ise 19.028 olarak
hesaplanmigtir. Dolayiyla arastirmanin  evreni (27.597+19.028) 46.625
iiniversite Ogrencisinden olugmaktadir. Evren biiyiikliigiiniin 50.000 olmasi
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halinde minimum 381 birimden olusan Orneklem biiyiikliigli yeterli olacagi
sdylenebilir (Altunisik vd., 2005: 127). iki iiniversitenin 6grenci sayilarmin
evren icindeki oranlart dikkate almarak Anadolu Universitesi’nden 700
Eskisehir Osmangazi Universitesi'nden de 500 dgrencinin katilimiyla olusan
toplam 1.200 sayidaki 6grencinin bu arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.
Kolayda ornekleme yontemiyle her fakiilteden belirli sayida 6grenci
arastirmaya dahil edilmistir ve veriler basili anket formlar1 araciligiyla
toplanmigtir. Verilerin toplanmasinda fakiiltelerdeki 6grenci sayilarinin
universitedeki toplam 6grenci sayilarina oranlar1 dikkate alinmis ve cevaplama
istegi olan Ogrencilerin katilimina dayali kolayda 6rneklem yontemiyle her
fakiilteden belirli sayida 6grenci aragtirmaya dahil edilmistir.

Veriler 2007 Mayis ayinda toplanmistir. Ogrencilere 1.200 adet anket
dagitilmis, bunlarin 964 tanesi geri donmiis bunlardan da 59 tanesi
degerlendirilemeyecek kadar yanitsiz ve hatali cevaplar igerdigi i¢in elimine
edilerek kalan 905 anket iizerinden analizler yapilmistir.

Verilerin toplanmasinda kullanilan anket formu 19 sorudan olugmaktadir.
Formdaki ilk 10 soru Levi’s markasina iligkin tiiketici aginaligi, deneyimi ve
marka tutumunu O6l¢meye yonelik ifadelerden olusmaktadir. Daha sonraki
sorular ise hayali olarak gelistirilmis markanin yeni iiriinlerine iliskindir.
Formda bulunan 3 soru tek bir soru altinda her bir hayali {irlin i¢in ayr1 ayr
isaretlenecek sekilde hazirlanmistir. Bu bakimdan toplamda 19 sorudan olusan
ankette 25 ifadeye iliskin bilgi toplanmistir. Anket formunda bulunan son 3 soru
ise cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini 6lgmeye yoneliktir. Anket formu
olusturulurken farkli caligmalardan yararlanilmistir. Buna gore ana marka
asinalig1 icin Broniarczyk ve Alba (1994) ve Reddy vd. (2001) calismalarindan
yararlanilip iki boyut olusturularak 5 ifadeli, ve “kesinlikle katiliyorum.....
kesinlikle katilmiyorum” araliginda 5°1i 6l¢ek sunulmustur.

Ana marka tutumunu 6lgmek icinse Aaker ve Keller (1990), Chaudhuri ve
Holbrook 2001,

DelVecchio, 2000’in  ¢aligmalarindan  yararlanilarak ¢  boyut
kullanilmigtir. Bunlar; markanin algilanan kalitesi, markaya duyulan giiven ve
marka hakkindaki fikir/inanglardir. Ana marka tutumu ‘“kesinlikle
katiliyorum...... kesinlikle katilmiyorum” araliginda 5°li likert dlgegi
kullanilarak olusturulan 8 ifade ile Olglilmiistir. Markaya duyulan giiven
gelistirilen her bir hayali iiriin (cep telefonu, parfiim, saat) i¢in ayn1 6lgekle ayri
ayr1 Ol¢lilmiistiir.

Yeni iriiniin algilanan kalitesi Aaker ve Keller (1990)’ in gelistirdigi
Olcek ile her bir hayali Uriin (cep telefonu, parfiim, saat) i¢in “cok yiiksek
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olacaktir...... cok diisiik olacaktir” araliginda 5°1i likert tipi 6l¢ek kullanilarak
Olglilmiistiir.

Algilanan uyumu dlgmek icinse Aaker ve Keller (1990), Broniarczyk ve
Alba (1994)’nin kullandigr uyum 6l¢egi her bir hayali tiriin (cep telefonu,
parfiim, saat) igin “gok benzerdir...... hi¢ benzer degildir” seklinde 5°1i likert
tipine uyarlanarak kullanilmistir.

Tiiketicilerin yeni iiriine iliskin davramigsal egiliminin gostergesi olarak
satinalma niyeti Aaker ve Keller (1990) tarafindan kullanilan 6lgek ile soruda
her bir hayali {iriin (cep telefonu, parfiim, saat) igin 5°li likert tipi 6lgegine
(kesinlikle alirim...... kesinlikle almam) uyarlanarak 6l¢iilmiistiir.

6. ANALIZ, BULGU VE YORUMLAR

Ana marka asinaligr ile marka tutumu faktorlerine iliskin yapilan
giivenilirlik analizi sonucu biitiin ifadeler igin ifade- biitiin iligkisi degerleri
0.40’ 1n tizerinde bulundugu i¢in 6l¢ekten ¢ikarilmasi gereken herhangi bir ifade
bulunmamaktadir. Alpha degerinin 0.9002 olmasi1 ana marka asinalig1 ve marka
tutumu Olceginin giivenilirliligi agisindan ig¢sel tutarliliginin yiiksek oldugunu
gostermektedir (Tablo 1).

Tablo 1. Ana Marka Asinaligi ve Ana Marka Tutumu Faktorlerinin
Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Aritmetik  Standart ifade- Biitiin Ilisk.

Ortalama Sapma (item-total

correlation)
1. Levi’s markasina aginayim. 3.40 1.37 0.65
2. Levi’s marka kotlara aginayim. 3.40 1.35 0.68
?i.stﬁﬁgz(li’; markasinin  kalitesi ortalamanin ¢ok 314 110 067
4. Levi’s markasi yiiksek kaliteli {irin sunmaktadir. 321 1.07 0.68
5. Levi’s markasini iirtinleri ile ilgili deneyimliyim. 3.27 1.20 0.69
6. Levi’s markasini sik kullanirim. 2.88 121 0.68
7. Levi’s markasini sik olarak satin alirim. 2.84 122 0.62
8. Levi’s sevilen bir markadir. 3.48 1.08 0.57
9. Levi’s markasina kendimi yakin hissediyorum. 2.97 1.19 0.66
10.Levi’s markasinin tiim {riinleri genel olarak tist 318 114 056

sinif triinlerdir.

(5=kesinlikle katiliyorum,..., 1=kesinlikle katilmiyorum).

Alpha : 0.9002
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Gtivenilirlik analizi sonrasinda ana marka asinaligt ve ana marka
tutumuna iliskin 10 ifade icin agiklayici faktor analizi yapilmistir. Faktor
yiikleri 0.40 1n altinda olan herhangi bir ifade bulunmadig1 goriilmiistiir.

Faktor analizi yapilan 10 ifade icin 3 alt faktdr olusmustur. ilk faktor
marka ve markanin orijinal {iriin kategorisine olan asinalik, ikinci faktér ana
marka deneyimi {lgiincii faktor ise markanin algilanan kalitesi ve marka
hakkindaki inanglart olarak isimlendirilmistir (Tablo 2). Daha 6nce yapilmisg
calismalara gore de marka asinalig1; ana marka ve ana markanin orijinal iiriin
kategorisine olan asinalig1 ile ana marka deneyimi olmak {iizere iki boyuttan
olugmaktadir. Bu baglamda ana marka asinaligina iliskin ifadelerin alt boyutlar1
bu ¢alismada da literatiire paralellik gosterecek sekilde iki boyut altinda ortaya
cikmistir. Marka tutumuna iligkin ifadelerde yer alan “Levi’s markasina
kendimi yakin hissediyorum” ifadesi marka deneyimi faktorii altinda yer
almistir. Ana marka tutumunun alt boyutunu olusturan ana markaya duyulan
giiven faktorii li¢ hayali {irlin igin ayr1 ayr1 olmak {izere tek bir 6lgekle 6l¢iilmiis
oldugundan bu degiskene ait sorularin faktoér analizine sokulmasi geregi
bulunmamaktadir. Ana marka tutumuna iliskin olarak faktor analizi yapilan
ifadelerin geri kalan1 markanin algilanan kalitesi ve marka hakkindaki inanglar
olarak tek faktdrde toplanmustir. Boylelikle literatiirde 3 boyuttan olusan ana
marka tutumu bu c¢aligmada markanin algilanan kalitesi ve marka hakkindaki
fikir/inanglar ile ana markaya duyulan giiven olarak 2 boyuttan olusmaktadir.
Literatiirdeki ¢aligmalar Tirkiye disinda farkli kiiltiirel ve sosyo cevresel
ozelliklere sahip orneklemler iizerinde yapilmistir. Dolayisiyla, literatiir ile bu
calisma arasinda ortaya c¢ikan bu farkliligin Orneklemler arasi kiiltiirel
farkliliktan kaynaklanmig olabilecegi sdylenebilir.

Faktor analizinde sonucu ortaya g¢ikan bu sonug itibariyle arastirma
hipotezlerinden “H,: Tiiketicilerin ana marka tutumu yeni iriinii satin alma
egilimini pozitif yonde etkiler.” hipotezinin alt hipotezleri olan “Hgp:
Tiiketicilerin ana markaya iligkin kalite algilamalar1 yeni irlinii satin alma
egilimini pozitif yonde etkiler.” ve “Hy.: Tiiketicilerin ana marka {izerindeki
olumlu inang/fikirleri yeni iriiniin satin alma egilimini pozitif yonde etkiler.”
hipotezleri revize edilerek “Hj,: Tiiketicilerin ana markaya iliskin kalite
algilamalar1 ve marka inanci yeni iirlinii satin alma egilimini pozitif yonde
etkiler.” hipotezi olusturulmustur.
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Tablo 2. Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor Agiklanan Cronbach.

iFADELER Yiikleri  Varyans (%) Alpha

Faktor 1: Marka ve Orijinal Uriin Kategorisine

Asinalik 23.33 0.91
1.Levi’s markasina aginayim. 0.89
2. Levi’s marka kotlara asinayim. 0.87
Faktor 2: Marka Deneyimi 25.83 0.86
5. Levi’s markasini iiriinleri ile ilgili deneyimliyim. 0.50
6. Levi’s markasini sik kullanirim. 0.85
7. Levi’s markasini sik olarak satin alirim. 0.87
9. Levi’s markasina kendimi yakin hissediyorum. 0.75
Faktor 3: Markanin Algilanan Kalitesi ve 26.10 0.82

Marka Hakkindaki inang¢/Fikirler

3. Levi’s markasinin kalitesi ortalamanin ¢ok iistiindedir. 0.76
4. Levi’s markasi yiiksek kaliteli tiriin sunmaktadir. 0.76
8. Levi’s sevilen bir markadir. 0.64

10.Levi’s markasinin tiim iriinleri genel olarak iist sinif

uriinlerdir. 0.79

KMO: 0.865 p<0.001
Approx Chi- Square. 5509
df: 45

Sig: 0.000

Korelasyon Analizi

Arastirma hipotezleri test edilmeden 6nce modelde bulunan degiskenlerin
birbirleri ile iligkilerinin derecesine bakilmistir. Asagida dncelikle her bir iiriin
icin ayr1 olarak yapilmis korelasyon analizine iliskin tablolara yer verilmistir.
Son olarak ise ortalama degerler iizerinden yapilmis marka yayma stratejisiyle
gelistirilen herhangi bir iiriine yonelik korelasyon analizine iliskin tablo ve
yorumu bulunmaktadir.

Tablo 3’ de goriilecegi lizere genel olarak Levi’s marka cep telefonunun
algilanan Kkalitesi, cep telefonunun diger Levi’s marka iriinlere benzerlik
derecesi (algilanan uyum), cep telefonu igin Levi’s markasina duyulan giiven,
marka ve markanin orijinal iiriin kategorisine olan asinalik, Levi’s markasimin
algilanan kalitesi ve markaya olan inan¢ ve marka deneyimi ile Levi’s marka
cep telefonu satinalma niyeti arasinda orta dereceli bir iligki mevcuttur. Levi’s
marka cep telefonunun satinalinma niyeti ile en yliksek iliskide olan degisken
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cep telefonu i¢in Levi’s markasina duyulan gilivendir ve aralarinda nispeten
giiclii bir iligki bulunmaktadir (r= 0,65). Bu durum tiiketicilerin markanin
orijinal iiriin kategorisi disinda farkli bir kategorideki {riinii ile
karsilastiklarinda markaya duyduklar1 glivenin satinalma niyeti lizerinde diger
degiskenlere gore daha fazla etkisinin oldugunu gostermektedir. Daha sonra
sirasi ile Levi’s cep telefonunun algilanan kalitesinin (r= 0,54), cep telefonunun
diger Levi’s marka iiriinlere benzerlik derecesinin (algilanan uyum) (r= 0,21),
marka deneyiminin (r= 0,21), Levi’s markasinin algilanan kalitesi ve markaya
olan inancm (r= 0,13) tiiketicilerin markanin farkli kategorideki iiriiniinii
satinalma niyeti iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Cep telefonu i¢in marka
ve markanin orijinal iirlin kategorisine olan asinalik ile satinalma niyeti arasinda
negatif yonlii ¢ok zayif (= -0,02) bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 3. Levi’s Cep Telefonu f¢in Arastirma Degiskenleri ile Satinalma
Niyeti Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon Analizi Sonuclar:

Ana Yeni Ma(/keaya Algilanan Ana
Markaya Uriiniin ~ Algilanan Orj.Uriin Marka kalitesi Marka
Duyulan  Agilanan  Uyum K ve Marka L
Gil Kalitesi ateg. nanc1 Deneyimi
uven
Asinalik
Levi’s Cep TIf. Pearson " " " "
Satmalma Niyeti Correlation ~ 890(™) 544(™) ~212(*9) 023 .135(™) . 210(")
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,490 ,000 ,000

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tablo 4. Levi’s Parfiim icin Arastirma Degiskenleri ile Satinalma Niyeti
Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon Analizi Sonuclar

Markaya  Algilanan

Ana Yeni ?
Markaya  Uriiniin ~ Algilanan ve er' Marka Ana
Duyulan  Agillanan ~ Uyum Urtin alitesi ve Marka.
Kateg. Marka Deneyimi

Giiven Kalitesi Asinalik nanc1

Levi’s Parfiim  Pearson
Satinalma Correlation

Niyeti Sig. (2-tailed) 000 000 000,000 ,000 /000

,601(**)  ,521(**)  ,191(**) ,207(**) ,324(*%) ,284(*%)

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tablo 4’ den goriilecegi tizere genel olarak Levi’s marka parfiimiin
algilanan kalitesi, parflimiin diger Levi’s marka {irlinlere benzerlik derecesi
(algilanan uyum), parfiim igin Levi’s markasina duyulan giiven, marka ve
markanin orijinal {iriin kategorisine olan asinalik, Levi’s markasinin algilanan
kalitesi ve markaya olan inan¢ ve marka deneyimi ile Levi’s marka parfiim
satinalma niyeti arasinda orta dereceli bir iliski mevcuttur. Levi’s marka
parfiimiin satinalinma niyeti ile en yiiksek iliskide olan degisken parfiim i¢in
Levi’s markasina duyulan giivendir ve aralarinda gii¢lii bir iliski bulunmaktadir
(r=0,60). Bu durum tiiketicilerin markanin orijinal {irlin kategorisi diginda farkl
bir kategorideki {iriinii ile karsilastiklarinda markaya duyduklari giivenin
satinalma niyeti tlizerinde diger degiskenlere gore daha fazla etkisinin oldugunu
gostermektedir. Daha sonra sirasiyla Levi’s marka parfiim i¢in satinalma niyeti
iizerinde Levi’s parfiimiin algilanan kalitesinin (r=0,52), Levi’s markasinin
algilanan kalitesi ve markaya olan inancin (= 0,32), marka deneyiminin
(r=0,28), marka ve markanin orijinal iiriin kategorisine olan asinaligin (r= 0,20),
parfiimiin diger Levi’s marka {irlinlere benzerlik derecesinin (algilanan uyum)
(r=0,19) etkili oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Levi’s Saat Icin Arastirma Degiskenleri ile Satinalma Niyeti
Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon Analizi Sonuclar:

Ana Yeni Markaya ve All\%gﬁlil:n Ana
Makaya Uriiniin ~ Algilanan  Orj. Uriin Kalitesi ve  Marka
Duyulan  Agilanan ~ Uyum Kateg.

Asinalik Marka  Dereyimi

Giiven  Kalitesi .
Inanci

Levi’s Saat Pearson
Satinalma Correlation

Niyeti Sig.
(-tailed) 000 000 000 000 000 000

8320) ,539(*%)  223(%) 196(**) 313(*%) ,279(**)

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Levi’s marka saat i¢in korelasyon analizi sonuglarina bakildiginda genel
olarak Levi’s marka saatin algilanan kalitesi, saatin diger Levi’s marka tiriinlere
benzerlik derecesi (algilanan uyum), saat i¢in Levi’s markasina duyulan giiven,
marka ve markanin orijinal iiriin kategorisine olan aginalik, Levi’s markasinin
algilanan kalitesi ve markaya olan inan¢ ve marka deneyimi ile Levi’s marka
saat satimalma niyeti arasinda orta dereceli bir iligki mevcuttur. Levi’s marka
saati satinalinma niyeti ile en yliksek iliskide olan degisken saat i¢in Levi’s
markasima duyulan giivendir ve aralarinda nispeten glgli bir iliski
bulunmaktadir (= 0,63). Daha sonra sirasiyla Levi’s marka saat i¢in satinalma
niyeti iizerinde Levi’s saatin algilanan kalitesinin (r= 0,53), Levi’s markasinin
algilanan kalitesi ve markaya olan inancin (r= 0,31), marka deneyiminin (r=
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0,27), saatin diger Levi’s marka iirlinlere benzerlik derecesinin (algilanan
uyum) (r= 0,22) ve marka ve markanin orijinal iirlin kategorisine olan asinaligin
(r=0,19) etkili oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Levi’s Markah Yeni Bir Uriin I¢in Arastirma Degiskenleri ile
Satinalma Niyeti Arasindaki iliskiye Yonelik Korelasyon Analizi Sonuclar

Markaya Algilanan
ve Orj. Marka Ana
Uriin Kalitesi ~ Marka
Kateg. ve Marka Deneyimi
Asinalik  Inanci

Ana Yeni
Markaya  Uriiniin ~ Algilanan
Duyulan Agilanan ~ Uyum
Giiven Kalitesi

Levi’s Markali  Pearson 690() 583(*%) 184(%) 158(**) 312(*%) 309(*¥)

Uriin Correlation
ﬁﬁ;g;?'ma Sig. (2-tailed) ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Levi’s markasi adi altinda piyasaya siiriilecek farkli kategorideki Levi’s
markal1 yeni bir iirliniin satin alinma niyeti ile Levi’s markasina duyulan giiven,
yeni iirlinlin algilanan kalitesi, yeni iirlinlin Levi’s markali diger {irlinlere
benzerlik derecesi (algilanan uyum), Levi’s markasina ve markanin orijinal
iiriin kategorisine olan asinalik, Levi’s markasinmin algilanan kalitesi ve marka
inanci, ge¢mis Levi’s markasi deneyimi arasinda orta dereceli bir iligki
mevcuttur. En yiiksek iliski derecesi yeni iirlin i¢in Levi’s markasina duyulan
giivendir (r= 0,69). Bu iliskinin gii¢lii oldugu soylenebilir. Levi’s markas1 adi
altinda piyasaya siiriilecek farkli kategorideki yeni bir iiriin i¢in satinalma niyeti
iizerinde etkisi olan diger faktorler sirasiyla Levi’s markali yeni iiriiniin
algilanan kalitesi (r= 0,58), Levi’s markasinin algilanan kalitesi ve marka
hakkindaki inanglar (r= 0,31), Levi’s markasi ile ilgili deneyim, yeni {iriiniin
Levi’s markali diger tiriinlere benzerlik derecesi (algilanan uyum) (r= 0,18) ve
Levi’s markasina ve markanin orijinal lriin kategorisine olan aginaligidir (r=
0,15).

Uriin bazinda yapilan korelasyon analizleri ile iiriinlerin ortalamalari
almarak yapilan korelasyon analizi sonuglari genel hatlariyla birbirine paralellik
gostermektedir. Dort analiz sonucunda da satinalma niyeti ile en yiiksek iliskisi
olan degisken yeni iiriin icin Levi’s markasina duyulan gliven olarak ortaya
cikmustir. Tkinci yiiksek iliski derecesine sahip degisken ise dort analizde de
yeni {rinin algilanan kalitesi olmustur. Buradan su sonuca ulagmak
miimkiindiir; marka yayma stratejisinde satinalama niyeti lizerine etki eden en
onemli faktorler yeni iiriin konusunda ana markaya duyulan giiven ve yeni
Uriiniin algilanan kalitesidir.
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Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirma modelini test etmek igin dort ayr1 regresyon analizi
uygulanmistir. Bunun nedeni ise bagimli degisken olan satinalma niyetini
6lgmek i¢in Oncelikle ii¢ tiriin ayr ayr1 dikkate alinmig ve aym triinlerle ilgili
yeni {irliniin algilanan Kkalitesi, algilanan uyumu ve s6z konusu iiriin igin
markaya duyulan giiven Olgiilmiistiir. Dolayisiyla her bir iiriin i¢in ayr1 ayri
algilanan kalite, algilanan uyum ve markaya duyulan giiven dikkate alinarak
bunlarin diger bagimsiz degiskenlerle birlikte ilgili {irlinii satinalma niyeti
iizerindeki etkileri arastirilmistir. Son olarak da ii¢ farkl: {iriine yonelik olarak
algilanan uyum yeni {riiniin algilanan kalitesi, markaya duyulan giiven ve
satinalma niyeti ortalamalar1 hesaplanarak tekrar bir regresyon analizi
yapilmistir.

Tablo 7. Levi’s Marka Cep Telefonu Satinalma Niyetine Etki Eden
Faktorlere Iliskin Regresyon Analizi Sonuclari

Bagimsiz Degiskenler Beta katsayilart t degerleri Sig.
Markaya ve Orj. Uriin Katg. Asinalik -,106 -3,506 ,000
Ana Marka Deneyimi ,151 4,752 ,000
Ana Markaya Duyulan Giiven ,487 16,885 ,000
Algilanan Marka Kalitesi ve Marka Inanci -,077 -2,386 ,017
Yeni Uriiniin Algilanan Kalitesi ,276 9,741 ,000
Algilanan Uyum ,031 1,254 ,210

Bagimli degisken : Levi’s Cep TIf. Satinalma Niyeti
F= 147,819, P<0.001, R*= %50

Tablo 7°de arastirma degiskenlerinin markanin ayni isim altinda piyasaya
siirdligli cep telefonu icin satinalma niyeti {lizerindeki etkilerini inceleyen
regresyon modeli (F= 147,819/P<0.001) degerleri dogrultusunda anlamli
cikmustir. Aragtirma degiskenleri olan yeni iirlinlin algilanan kalitesi, algilanan
uyum, ana markaya duyulan giliven, markaya ve markanm orijinal iriin
kategorisine asinalik, algilanan marka kalitesi ve marka inanci ile ana marka
deneyiminin Levi’s marka cep telefonu satinalma niyeti iizerindeki etkisini
aciklama ytizdesi 0,50’ dir. Beta katsayilar1 incelendiginde cep telefonu i¢in ana
markaya duyulan giiven ve yeni {iriiniin algilanan kalitesinin Levi’s markali cep
telefonunu satinalma niyeti iizerinde diger faktorlere gore etkisinin daha fazla
oldugu goriilmektedir.
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T degerleri ile sig. degerleri incelendiginde yeni iirliniin algilanan kalitesi,
markaya duyulan giiven, markaya ve orijinal iirlin kategorisine asinalik ve
marka deneyiminin biitiin anlamlilik diizeylerinde Levi’s cep telefonu satinalma
niyeti lizerinde istatistiksel acidan anlamli etkisinin oldugu goriilmektedir.
Burada karsilasilan ilging sonu¢ ana marka ve markanin orijinal iriin
kategorisine aginaligin satinalma niyeti lizerinde olumsuz ve istatistiksel agidan
anlamli bir iliskisinin bulunmasidir. Bu durumda tiiketicilerin Levi’s markasina
ve markanin orijinal {irlin kategorisi olan kot pantolona asina olmalari
tiikketicileri cep telefonu satinalma konusunda olumsuz bigimde etkilemektedir.
Algilanan marka kalitesi ve marka inancinin (t=-2,386) degeri ile (p<0.05)
anlamlilik diizeyinde Levi’s marka cep telefonu satinalma niyeti iizerinde
istatistiksel agidan anlamli ve negatif etkisi bulunmaktadir. Algilanan uyum (t=
1,254) degerinin ise (p>0.05) anlamlilik diizeyinin {istiinde olmas1 nedeniyle
istatistiksel agidan anlamli iliskisinin olmadig1 anlagilmaktadir.

Bu durumda Levi’s markali cep telefonu i¢in arastirma hipotezlerinden
Hia hipotezi reddedilmis, Hi, hipotezi ise kabul edilmistir. Bdylelikle Hj
hipotezinin kismen dogrulandigi sdylenebilir. Hy, Ve Hyy, hipotezlerinin kabul
edilmesiyle Levi’s marka cep telefonu i¢in H, hipotezi de kabul edilmistir. Yeni
iriiniin algilanan kalitesi i¢in olusturulan Hj hipotezi de Levi’s marka cep
telefonu i¢in kabul edilmistir. Yeni iriin ile markanin mevcut iriinleri
arasindaki uyuma iligkin olarak kurulan H, hipotezi Levi’s marka cep telefonu
i¢in reddedilmistir.

Tablo 8. Levi’s Marka Parfiimii Satinalma Niyetine Etki Eden Faktorlere
Iliskin Regresyon Analizi Sonug¢lari

Bagimsiz Degiskenler Beta katsayilar t degerleri Sig.

Markaya ve Orj. Uriin Katg. Asinalik -,018 -,571 ,568
Ana Marka Deneyimi ,080 2,415 ,016
Ana Markaya Duyulan Giiven 429 14,189 ,000
Algilanan Marka Kalitesi ve Marka Inanci ,028 , 795 427
Yeni Uriiniin Algilanan Kalitesi ,260 8,427 ,000
Algilanan Uyum ,044 1,688 ,092

Bagimli degisken : Levi’s Parfiim Satinalma Niyeti
F=112,883, P<0.001, R*= %43

Levi’s marka parfim i¢in arastirma degiskenlerinin satinalma niyeti
iizerindeki etkilerini inceleyen regresyon modeli (F= 147,819/P<0.001)
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degerleri dogrultusunda anlamli bulunmustur. Levi’s marka parfiimiin
satinalimma niyetinin %43’l aragtirma degiskenleri olan yeni iiriiniin algilanan
kalitesi, algilanan uyum, ana markaya duyulan giliven, markaya ve markanin
orijinal iirlin kategorisine asinalik, algilanan marka kalitesi ve marka inanc1 ile
ana marka deneyimi tarafindan belirlenmektedir. Levi’s marka parfiimiin
satinalinma niyetini etkileyen bu aragtirmada géz oniine alinmamis diger tim
etmenlerin etkisi ise %57’dir. Beta katsayilar1 incelendiginde Levi’s marka cep
telefonunun satinalinma niyetindekine benzer bir sonug¢ olarak Levi’s marka
parfim icin de satinalma niyeti lizerinde en etkili faktorlerin ana markaya
duyulan giiven ve yeni iirlinlin algilanan kalitesi oldugu ortaya ¢ikmustir.

T ve sig. degerleri incelendiginde yeni iiriiniin algilanan kalitesi ve ana
markaya duyulan giiven faktorlerinin biitin anlamlilik diizeylerinde, ana marka
deneyiminin ise (t=2,415) degeri ile (p<0.05) anlamlilik diizeyinde Levi’s
marka parfiimiin satinalinma niyeti {izerinde istatistiksel agidan anlamli
etkisinin oldugu anlasilmaktadir. Algilanan uyum, marka ve markanin orijinal
iiriin kategorisine olan asinalik ile algilanan marka kalitesi ve marka inanci
faktorlerine iliskin degerlerin (p<0.05) anlamlilik seviyesinin {istiinde olmasi
sebebiyle bu faktorlerin Levi’s marka parfiim satinalma niyeti iizerinde
istatistiksel agidan anlamli etkisinin olmadig1 anlagilmaktadir.

Levis’s marka parfiim igin arastirma hipotezlerinden Hj, hipotezi
reddedilmis, Hj, hipotezi ise kabul edilmistir. Boylelikle H; hipotezinin kismen
dogrulandigi  sOylenebilir. H, hipotezinin kabul H,, hipotezinin ise
reddedilmesiyle Levi’s marka parfim igin H, hipotezi de kismen kabul
edilmistir. Yeni triintin algilanan kalitesi i¢in olusturulan Hs hipotezi Levi’s
marka parfim i¢in de kabul edilmistir. Yeni tiriin ile markanin mevcut tirtinleri
arasindaki uyuma iliskin olarak kurulan H, hipotezi Levi’s marka parfiim i¢in
de reddedilmistir.

Tablo 9. Levi’s Marka Saati Satinalma Niyetine Etki Eden Faktorlere
Iliskin Regresyon Analizi Sonug¢lar:

Bagimsiz Degiskenler ka t?ae;?lart t degerleri Sig.
Markaya ve Orj. Uriin Katg. Asinalik ,010 ,339 ,735
Ana Marka Deneyimi ,075 2,336 ,020
Ana Markaya Duyulan Giiven ,450 15,103 ,000
Algilanan Marka Kalitesi ve Marka Inanci ,024 , 720 AT2
Yeni Uriiniin Algilanan Kalitesi 257 8,651 ,000
Algilanan Uyum ,062 2,478 ,013

Bagimli degisken : Levi’s Saat Satinalma Niyeti
F=131,349, P<0.001, R*= %47
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Levi’s marka saat i¢in arastirma degiskenlerinin satinalma niyeti
iizerindeki etkisini inceleyen regresyon analizi sonucunda (F= 131,349 /
P<0.001) elde edilen degerler géz oniine alindiginda istatistiksel agidan anlaml1
bulunmustur. Beta katsayilar1 incelendiginde arastirma degiskenlerinden ana
markaya duyulan giiven ile yeni iirlinlin algilanan kalitesinin Levi’s markali
saati satinalma iizerinde en c¢ok etkisi olan iki faktoér oldugu goriilmektedir. Bu
bulgu Levi’s marka cep telefonu ve parfiim i¢in yapilan regresyon analizi
sonuglarina da paralellik gostermektedir.

T ve sig. degerleri incelendiginde yeni iirliniin algilanan kalitesinin
(t=8,651, p<0.001) ve ana markaya duyulan giivenin (t=15,103, p<0.001)
degerleriyle her diizeyde Levi’s marka parfiimii satinalma niyeti iizerinde
anlamli etkisinin oldugu anlasilmaktadir. Algilanan uyum faktoriiniin (2,478,
sig.=0,013), ana marka deneyimi faktoriiniin ise (2,336, sig.=,020) degerleriyle
(p<0.05) anlamlilik diizeyinde satinalma niyeti lizerinde etkisinin oldugu
sOylenebilir. Arastirma degiskenlerinden markaya ve markanin orijinal {iriin
kategorisine olan asinalik (t=0,339) ile algilanan ana marka kalitesi ve marka
inanct (t=0,720) degerlerinin (p<0,05) anlamlilik diizeyinin iistiinde olmasi
nedeniyle Levi’s marka saati satinalma niyeti {lizerinde istatistiksel agidan
anlaml1 etkilerinin olmadig1 anlasilmaktadir.

Levi’s marka Levi’s marka saat i¢in yapilan hipotez testinde de Levis’s
marka parfiim de oldugu gibi H;, hipotezi reddedilmis, Hy, hipotezi ise kabul
edilmistir. Boylelikle H; hipotezi Levi’s marka saat icin de kismen
dogrulanmistir. Hy, hipotezinin kabul H,p, hipotezinin ise reddedilmesiyle Levi’s
marka parfiim i¢in H, hipotezi Levi’s marka parfiimde oldugu gibi kismen
kabul edilmistir. H; ve H,; hipotezleri de Levi’s marka saat icin kabul
edilmistir.

Tablo 10. Levi’s Marka Yeni Bir Uriinii Satinalma Niyetine Etki Eden
Faktorlere Iliskin Regresyon Analizi Sonug¢lar

Bagimsiz Degiskenler Beta katsayilar t degerleri Sig.
Markaya ve Orj. Uriin Katg. Asinalik -,041 -1,404 ,161
Ana Marka Deneyimi 114 3,744 ,000
Ana Markaya Duyulan Giiven ,509 17,196 ,000
Algilanan Marka Kalitesi ve Marka Inanci -,016 -,506 ,613
Yeni Uriiniin Algilanan Kalitesi ,253 8,514 ,000
Algilanan Uyum ,032 1,344 ,179

Bagimli degisken : Levi’s Markali Uriin Satinalma Niyeti
F=167,404, P<0.001, R*= %53
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Tablo 10 Levi’s markasi Levi’s markasi adi altinda piyasaya siiriilecek
farkl1 kategorideki iriinlerin (cep telefonu, saat, parflim) ortalamalar igin
arastirma degiskenlerinin satinalma niyeti iizerindeki etkisini inceleyen
regresyon analizi sonucunu i¢ermektedir.

Aragtirma degigkenlerinin marka yayma stratejisiyle gelistirilen Levi’s
markali {iriinlerin ortalamalar1 igin satimalinma niyeti iizerindeki etkisini
aragtiran regresyon analizi (F= 167,404/P<0.001) degerleri gbdz Oniine
alindiginda istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Arastirma degiskenlerinin
farkli kategorideki Levi’s markali yeni {irlinlin satinalinmasi tiizerindeki
aciklayicilig1 %53’ diir. Beta katsayilarina gére ana markaya duyulan giliven ve
yeni {irliniin algilanan kalitesi Levi’s markali iirlinlin satinalinmasinda en etkili
faktorlerdir. Arastirma degiskenlerinden yeni {iriiniin algilanan kalitesi, ana
markaya duyulan giiven ve ana marka deneyimi Levi’s markali iirlinii satinalma
niyeti tizerinde biitiin anlamlilik diizeylerinde istatistiksel acidan anlamlidir.
Algilanan uyum (t=1,344), marka ve markanin orijinal iiriin kategorisine olan
aginalik (t=-1,404) ile algilanan ana marka kalitesi ve marka inanc1 (t=-0,506)
degerlerinin (p<0.05) anlamlilik diizeyinden biiyilk olmasindan dolayr bu
faktorlerin, Levi’s markali yeni {irlinii satinalma niyeti {izerinde istatistiksel
acidan anlamliligr bulunmamaktadir.

Levi’s markali cep telefonu, pafiim ve saatin ortalamasi alinarak Levi’s
markali herhangi bir iiriin agisindan hipotezler degerlendirildiginde H;, hipotezi
reddedilmis H,, hipotezi ise kabul edilmistir. Bu durumda H; hipotezi kismen
kabul edilmistir. H,, hipotezinin kabul H,, hipotezinin ise reddedilmesiyle
ortalamalar i¢in H, hipotezi kismen kabul edilmistir. Ayni markali farkli
kategorideki yeni tiriiniin algilanan kalitesiyle ilgili olan Hjz hipotezi kabul
edilmistir. Algilanan uyumla ilgili olarak olusturulmus H, hipotezi ise
reddedilmistir.

SONUC

Bu ¢aligmanin sonunda Levi’s markasi i¢in gelistirilen {i¢ hayali {iriin i¢in
de tiiketicilerin marka yayma stratejisini degerlendirmelerinde ve bunu satin
alma davranislarina yansitmalarinda, en 6nemli iki faktor olarak ana markaya
duyulan giiven ve yeni {riiniin algilanan kalitesi 6n plana ¢ikmistir. Buna gore
yeni iiriin hakkinda herhangi bir bilgisi olmayan tiiketiciler, yeni bir {riinle ilk
karsilastiklar: anda tiriin lizerinde yazan marka ismini dikkate alacaklar ve bu da
satin alma egilimlerini etkileyecektir. Tiketicilerin marka ismine duyduklar1
giiven onlarin yeni iiriine de ayni giliveni aktarmalar1 sonucunu doguracaktir.
Yeni iriiniin algilanan kalitesi de marka yayma stratejisi ile piyasaya siiriilen
yeni lirliniin satin alinma niyetine etki eden 6nemli diger bir faktor olarak ortaya
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cikmustir. Tiketiciler piyasaya siiriilen yeni tiriinii kaliteli olarak algilarsa bu
iiriine yonelebileceklerdir.

Satin alma niyetine etki eden diger bir 6nemli faktor ise tiiketicilerin ana
marka ile ilgili deneyimleridir. Tiiketiciler ayn1 marka ismini tasiyan yeni bir
iriin ile karsilastiklarinda bunu degerlendirmek ve satin alma davraniglarina
yansitmak i¢in bu marka ile ilgili gecmis deneyim ve bilgilerini de gz 6niinde
bulunduracaklar ve buna gore satin alma davraniglarina bir yon vereceklerdir.
Daha 6nce marka hakkinda edinilmis olumlu deneyim tiiketicinin yeni iiriinii bir
kez dahi olsa denenmesi ihtimalini arttirabilir. Literatiirde yer alan ana marka ile
ilgili deneyim ve uzmanlik diizeylerinin marka yayma degerlendirmesini en ¢ok
etkileyen tiiketici O6zelligi olmasi savi (Broniarczyk ve Alba 1994) da
arastirmanin bu bulgusunun gecerliligini giiclendirmektedir.

Hipotezlerin test edilmesinde kullanilan regresyon analizi sonucuna gore
arastirmanin  diger degiskenlerinden markanin orijinal {iriin kategorisine
asinalik, ana markanin algilanan kalitesi ve marka inanci ile algilanan uyum
faktorlerinin satin alma niyeti {izerine etkisinin iiriinden iiriine farklilik
gosterdigi tespit edilmistir.

Calisma bir takim kisitlara da sahiptir. ilk kisit verilerin toplandig
orneklemdir. Caligma, Eskigehir ilindeki {niversite Ogrencileri tiizerinde
yuritilmistiir. Goreceli olarak kiigiik bir 6rneklemin kullanilmig olmasi bu
aragtirmanin  sonuglarinin  genellenmesini  engellemektedir.  Bulgularin
genellestirilebilirliginin saglanmasi bakimindan, 6rneklemin ¢ok sayida ilden
almmas1 ve farkli gruplarin da dikkate alinarak yapilmasi Onerilebilir.
Aragtirmanin ikinci kisiti, verilerin tek bir marka ile iligkilendirilerek toplanmis
olmasidir. Daha genel sonucglara varmak i¢in baska markalarin da dikkate
almarak bagka c¢aligmalarin yapilmasi daha saglikli sonuglara ulagilmasini
saglamasi agisindan Onemlidir. Bu iki kisit sonuglarin genellestirilebilirligi
oniinde bir engel olarak goriilebilir.

Bir diger kisit ise insanlarin yapmayi diislindiikleri ya da yapacaklarini
sOyledikleri seyleri her zaman yapmamalarindan ya da yapamamalarindan
kaynaklanmaktadir. Bu farklilik arastirma sonuglarmin dis gegerliligini
etkileyecektir. Bu durumda gercek pazar kosullarinda arastirma sonucunda
ortaya ¢ikan ongoriiler dogrultusunda tiiketicilerin markanin yeni iirliniini satin
alip almayacagint net bigimde ortaya koymamiz kisitlanmistir. Ancak
aragtirmada kullanilan {irinlerin hayali olarak gelistirilmis olmasi1 nedeniyle,
tiikketicilerin bu tiriinlere iliskin gercek davranislar dlglilemeyecektir.

Bu arastirmada tiiketici iligkili faktorlerin satin alma niyeti tizerindeki
dogrudan etkileri incelenmistir. Gelecekte marka yayma stratejisinde yeni
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iiriiniin satin alinma niyeti lizerinde tiiketici alg1 ve degerlendirmelerinin etkisi
konusunda yapilacak bir aragtirmada, bu arastirmadaki degiskenlerin birbirleri
ile etkileri dolayisiyla satin alma niyeti {izerindeki dolayl etkileri incelenebilir.
Boylelikle bu arastirmada satin alma niyetine dogrudan etkisi gdzlenmemis olan
markanin orijinal {irlin kategorisine asinalik, ana markanin algilanan kalitesi ve
marka inanci ile algilanan uyum degiskenlerinin birbirleri arasindaki iligkiler
neticesinde satin alma niyeti {izerinde dolayli etkileri ortaya ¢ikarilabilir.

Ayrica marka yayma stratejisinde yeni iriiniin satin alinmasim etkileyen
faktorler ve bu faktorlere iliskin degiskenler farkli iiriin kategorisinde faaliyet
gdsteren firmalar ve iiretilen {iriin tiirii icin farklilk gosterebilecektir. Ornegin
marka yayma stratejisi ile gelistirilen iiriiniin satin alinma niyetini etkileyen
faktorler dayanikli tiilketim mallar1 ile dayanaksiz tiiketim mallar1 arasinda
farklilik gdsterebilir. Marka yayma stratejisi uygulamalarinda bu farkliliklar da
g0z Oniinde bulundurularak tiiketici algi ve degerlendirmeleri lizerine galismalar
yapilabilir.

KAYNAKCA

Aaker, D.A. (1990) “Brand Extensions: The Good, the Bad, the Ugly”, Sloan
Management Review, (Summer), 47-56.

Aaker, D.A. and K.L. Keller (1990) “Consumer Evaluations of Brand Extensions”,
Journal of Marketing, 54 (January), 27-41.

Aaker, D.A. ve K. Keller (1992) “The Effects of Sequential Introduction of Brand
Extensions”, Journal of Marketing Research, 29 (1), 35-50.

Aaker, D.A. (1996) Building Strong Brands, The Free Press: New York.

Adaval, R. (2003) “How Good Gets and Bad Gets Worse: Understandig the Impact of
Affect on Evaluations of Known Brands”, Journal of Consumer Research,
30(3), 352-367.

Altunigik, R., R. Coskun, S. Bayraktaroglu ve E. Yildirim (2005) Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamah, Gelistirilmis 4. Baski, Sakarya
Kitabevi.

Ballester, E.D. and J.L. Aleman (2001) “Brand Trust in the Context of Consumer
Loyalty”, European Journal of Marketing, 35(11/12), 1238-1258.

Bhat, S. and S.K. Reddy (2001) “The Impact of Parent Attribute Associations and
Affect on Brand Extension Evaluations”, Journal of Business Research, 53,
111-122.



Marka Yayma Stratejisini Etkileyen Tiiketici Iliskili Faktérlerin 303
Tiiketicilerin Satin Alma Niyetleri Uzerine Etkisi

Bottomley, P. A. and J. R. Doyle (1996) “The Formation of Attitudes Towards Brand
Extensions: Testing and Generalising Aaker and Keller's Model”,
International Journal of Research in Marketing, 13 (4), 365-377.

Boush, D., S. Shipp, B. Loken, E. Gencturk, S. Crockett, E. Kennedy, B. Minshall, D.
Misurell, L. Rochford ve J. Stroberl (1987) “Affect Generalization and
Dissimilar Brand Extensions”, Psychology & Marketing, 4(3), 225- 237.

Boush, D., B. Loken (1991) “A Process Tracing Study of Brand Extension
Evaluations”, Journal of marketing Research, 28 (February), 16-28.

Bridges, S. (1990) A Schema Unification Model of Brand Extensions, Graduate
School of Business,Stanford University.

Broniarczyk, S.M. and J.W. Alba (1994) “The Importance of The Brand In Brand
Extension”, Journal of Marketing Research, 31(2), 214-228.

Chaudhuri, A. ve M.B. Holbrook (2001) “The Chain of effects from Brand Trust and
Brand Affect to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty”, Journal of
Marketing, 65, (April), 81-93.

Chen, K. and Lui, C. (2004) “Positive Brand Extension Trial and Choice of Parent
Brand”, Journal of Product & Brand Management, 13(1), 25-36.

Dacin, P.A. and D.C. Smith (1994) “The Effects of Brand Portfolio Characteristics an
Consumer Evaluations of Brand Extensions”, Journal of Marketing
Research, 31(May), 229-242.

Dawar, N. and P.F. Anderson (1994) “The Effects of Order and Direction on Multiple
Brand Extensions”, Journal of Business Research, 30(2), 119-129.

Erdem, T. and J. Swait (1998) “Brand Equity as a Signaling Phenomenon”, Journal of
Consumer Psychology, 7 (2), 131-157.

Fishbein, M., 1. Ajzen (1975) “Belief, Attitude, Intention, and Behavior: An
Introduction to Theory and Research”, Redaing, MA:Addison-Wesley.

Grime, 1., A. Diamantopoulos and G. Smith (2002) “Consumer Evaluations and Their
Effects on the Core Brand”, European Journal of Marketing, 36(11/ 12),
1421-1438.

Howard, J.A., J.N. Shet (1969) The Theory of Buyer Behavior, New York, NY:Wiley.

Howard, J.A. (1989) Consumer Behavior in Marketing Strategy, Englewood Cliffs,
NJ,; Prentice Hall.



304 Cevahir UZKURT, Basak BOLUKBASI

Karacan, D. (2006) Miisteri Odakli Marka Denkligi ve Marka Denkligi Unsurlarina
Yonelik Tiiketici Tutumlarmm Olgiilmesi: Otel isletmeleri Uzerine Bir
Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Kapoor, H. (2005) Competitive Effects on The Evaluation of Brand Extensions,
Doctor of Philosophy, Carleton University.

Keller, K.L. (1993) “Conceptualizing, Measuring and Managing Costumer- Based
Brand Equity”, Journal of Marketing, 29 (January), 1-22.

Keller, K.L. (2003) Strategic Brand Management: Building, Measuring and
Managing Brand Equity, Second Edition, Prentice Hall.

Kerby, J.K.(1967) “Semantic Generalizations in the Formation of Consumer Attitudes”,
Journal of Marketing Research, 4 (August), 314-317.

Klink, R.R. and D.C. Smith (2001) “Threats to External Validity of Brand Extension
Research”, Journal of Marketing Research, 38(3), 326-335.

Kwun, J. (2004) “Consumers’ Evaluation of Brand Portfolios”, Dissertation, lowa State
University.

Laroche, M., J.E. Brisoux (1989) “Incorporating Competition into Consumer behavior
Models: The Case of Attitude- Intention Relationship”, Journal of Economic
Psychology, 10(3), 343-362.

Lassar, W., B. Mittal and A. Sharma (1995) “Measuring Customer- Based Brand
Equity”, Journal of Consumer Marketing, 12(4), 11-19.

Loken, B., C. Joiner and J. Peck (2002) “Category Attitude Measures: Exemplars as
Inputs”, Journal of Consumer Psychology, 12(2), 149-161.

Marangoz, M. (2006) “Tiiketici Davranist Temeline Gore Marka Degerinin
Olgiilmesine Yonelik Bir Arastirma”, 11. Ulusal Pazarlama Kongresi, 2006
zmir, 1-19.

MacKenzie, S.B., R.A. Spreng (1992) “How Does Motivation Moderate the Impact of
Central and Peripheral Processing on brand Attitude and Intentions?”, Journal
of Consumer Research, 18, 519-529.

McCarthy, M.S., T.B. Health.,, S.J. Milberg (2001) “New Brands Versus Brand
Extensions, Attitudes Versus Choice: Experimental Evidence for Theory and
Practice”, Marketing Letters, 12(1), 75-90.

Miniard, P.W., J.B. Choen (1983) “Modeling Personal and Normative Influences on
Behavior”, Journal of Consumer Research, 10, 141-150.



Marka Yayma Stratejisini Etkileyen Tiiketici Iliskili Faktérlerin 305
Tiiketicilerin Satin Alma Niyetleri Uzerine Etkisi

Park, C.W., S. Milberg and R. Lawson (1991) “Evaluation of Brand Extensions: The
Role of Product Level Similarity and Brand Concept Consistency”, Journal of
Consumer Research, 18( September), 185-193.

Pitta, D. A. and L.P. Katsanis (1995) “Understanding Brand Equity for Successful
Brand Extension”, Journal of Consumer Marketing, 12(4), 51-64.

Randall, G. (2000) Branding- a Practical Guide to Planning Your Strategy, Second
Edition, London: Kogan Page Limited.

Smith, D.C. and C.H. Park (1992) “The Effects of Brand Extension on Market Share
and Advertising Efficiency”, Journal of Marketing Research, 29 (August),
296-313.

Sivadas,E. and J.L. Baker-Prewitt (2000) “An Examination of the Relationship Between
Sercive Quality, Customer Satisfaction and Store Loyalty”, International
Journal of Retail & Distrubition Management, 28(2), 73-82.

Turhan, G. (2005) Marka Yayma Stratejisinde Tutum Transferini ve Basariyi
Etkileyen Faktorler, Yiiksek Lisans Tezi, Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiist.

Uzun, Y. ve T.S. Erdil (2004) “Marka Yayma Stratejilerinde Uriin Benzerliginin Etkisi
ve Ug Ayr1 Marka Uzerinde Bir Uygulama”, Dogus Universitesi Dergisi, 5(2),
227-241.

Warshaw, P.R. (1980) “A New model of Predicting Behavioral Intentions: An
Alternative to Fishbein”, Journal of Marketing Research, 17, 153-172.

Zimmer, M.R. and S. Bhat (2004) “The Reciprocal Effects of Extension Quality and Fit
on Parent Brand Attitude”, Journal of Product & Brand Management,
13(1), 37-46.



