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Oz

Belirli bir marka imaj1 yaratmis olan firmalarin yeni iirlinlerini mevcut marka ismi ile pazarlamasi
ve bu sekilde mevcut markanin tiiketici goziindeki degerini ve itibarini yeni {iriinlere transfer
etmek istemesi olan marka genisleme stratejisi, buglin bircok firmanin tercih ettigi bir
uygulamadir. Bu c¢alismada isletmelerin uyguladiklart marka genisleme stratejilerine yonelik
tilketici tutumlar1 ve bu tutumlart etkileyen degiskenleri tespit etmek suretiyle marka genisleme
stratejisinin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerindeki etkilerini belirlemek amaglanmustir.
Aragtirma kapsaminda Cumbhuriyet Universitesi’'nde 6grenim goren 445 6grenciye yiiz yiize anket
uygulanmistir. Sonuglar SPSS 20.0 programinda degerlendirilerek 6grencilerin verdigi cevaplarin
frekans ve yiizdeleri alinmus, cevaplar t testi ve ANOVA analizi ile degerlendirilmistir. Caligmada
ogrencilerin Adidas firmasmnin marka genislemesine yonelik uygulamalarinin hayali iiriin
kategorisi olan kot pantolon iiriiniine karst olumlu tutum sergilediklerini, diger hayali {iriin
kategorileri olan cep telefonu ve diziistii bilgisayar ac¢isindan bazi faktdrler diginda olumlu bir
tutum sergilemedikleri ortaya ¢ikmustir.
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Effects of Brand Extension Strategies on University Students’ Purchase Intent

Abstract

The brand extension strategy today preferred by many companies is an application that companies
want to transfer the existing certain brand image and reputation in consumers value to new
products as they existing brand name to the new products and in this way marketing. In this study,
they apply business expansion strategy for the brand and consumer attitudes to identify the
variables that influence these attitudes by means of brand extension strategies on consumer
purchase intent was to determine the effects. Within this research, 445 students studying at the
Cumhuriyet University of face to face interviews were conducted. Results were evaluated using
SPSS 20.0 program, students’ frequencies and percentages of the responses received; the
responses were analyzed using t-test and ANOVA. In this study, students Adidas company's brand
for the expansion of applications imaginary product categories with jeans products against the
positive attitude that the other imaginary product categories such as cell phones and laptop
computers in terms of some factors other than a positive attitude that has emerged.
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1. Giris

Gliniimiizde tiiketiciler bir marka bollugu ile kars1 karsiyadir. Tiiketici goziinde
bazi markalar daha iyi bilinmekte, taninmakta ve daha ¢ok saygi gormektedir.
Dolayisiyla pazardaki markalar tiiketiciye ifade ettigi “deger” yoniinden de
farklilik gostermektedir (Kavas, 2004, 18). Son yillarda birgok isletme, miisteri
memnuniyetini daha 6n planda tutarak rekabet stlinliigii saglamakta ve bu
noktada bazi stratejiler gelistirmektedirler. Marka genisleme stratejisi, basarili bir
marka adinin yeni {iriin gruplarinda veya {iriin farklilagtirllmalarinda aynen
kullanilmasidir. Tiiketici ihtiyag ve tercihlerine uygun iirlinleri mevcut marka ismi
altinda pazarlayan yani tiim {iriinleri i¢in tek bir aile adin1 kullanan sirketler marka
genislemesi yapmaktadirlar. Bu sekilde sirketlerin yenilik yapmasi, tiiketicilerin
beklentilerine cevap verebilmesi ve markanin daha canli kalmasi miimkiin
olabilmektedir. Tim {irinler i¢in aym1 marka adinm1 kullanma yani marka
genisleme stratejisi, hem sirketler hem de tiiketiciler i¢in 6nemli faydalar
saglamaktadir. Bu nedenle giiniimiizde pek ¢ok sirket, iiriinleri i¢in farkli markalar
kullanmak yerine tiim iriinler i¢in ayn1 marka adini1 kullanarak ana markanin
giiclinli, prestij ve imajimni yeni {lriinlerine aktarmayr ve bu sekilde birgcok
pazarlama faaliyetinin maliyetlerini disiirmeyi hedeflemektedirler. Marka
genisleme ile o marka adi altindaki tiim {riinler iizerinde ortak bir imaj, kalite,
fayda saglanmas1 amaglanmaktadir (Uzun ve Erdil, 2004, 227-228). Bu baglamda
bu calismada, yapilan 6n testlerle liniversite dgrencilerinin en ¢ok tercih ettigi
markalardan biri secilmis ve bu marka ile ilgili yine 6n testler sonucu belirlenen
ic hayali tirlin gelistirilerek, 0grencilerin hayali liriinlere kars1 tutumlari ve satin
alma niyetleri tespit edilmeye c¢alisilmistir. Zira tiiketicilerin markalara yonelik
tutumlar1 o markalar1 satin alma niyetleri lizerinde etkilidir.

2. Marka ve Marka Degeri

Marka kavrami, ¢esitli uzmanlar tarafindan farkli sézciikler ile tanimlanmis olsa
da, aym temel gergeklere isaret eden bir kavramdir. Marka ile ilgili yapilan
tanimlamalardan bazilar1 su sekildedir: Philip Kotler markayi, iirliniin ya da
hizmetin {ireticisini ya da saticisini tanitan bir isim, terim, isaret, sembol, dizayn
veya tiim bunlarin birlesimi olarak tanimlamaktadir (Kotler, 2001, 301). Benzer
sekilde Amerika Pazarlama Dernegi’nin marka tanimi, ‘Bir satici veya satici
grubunun iirlin veya hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden farklilagtirmay:
amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarimdir’ seklindedir (Yiiksel ve
Mermod, 2005, 2). Aaker ise markay1 (2007, 25), “Uriinleri, ya da bir satic1 veya
satic1 gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu iiriin ve hizmetleri rakiplerinden
farklilagtiran (logo, trademark, paket dizaymi gibi) ayirt edici isim ve/veya
semboldiir” seklinde tanimlamistir.

Marka degeri hem akademik c¢alismalar i¢in hem de isletmecilik uygulamalari i¢in
olduk¢a 6nemli bir kavramdir. Ciinkii isletmeler basarili markalar sayesinde
rekabet iistiinliigii kazanabilir (Lassar vd., 1995, 11). Isletmenin olusturdugu
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marka degeri, genel olarak markanin imajina, miisterinin markaya olan bagliligina
ve markanin misterinin ihtiyaglarini karsilama derecesine bagli olmaktadir
(Capon vd., 2001, 215).

Marka degeri kavrami giiclii bir marka adinin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde
yarattig1 olumlu izlenimlerin {irlin ve tiikketiciye kattig1 ek faydadir. S6z konusu
fayda olumlu izlenimler nedeniyle iiriiniin ve isletmenin pazardaki degerini
isletmenin aktiflerinden daha degerli bir duruma getirmektir (Alkibay, 2002, 11).

Aaker (1996,103) marka degerini olusturan unsurlart dort ana baglik altinda
toplamaktadir. Bunlar; marka farkindalig (bilinirligi), marka bagliligi, algilanan
kalite, marka cagrisimlar1 (marka 6zdesligi)’dir.

Marka Farkindaligi (Bilinirligi): Marka farkindaligi; potansiyel bir alicinin,
belirli bir iiriin kategorisinin mensubu olan bir markay1 tanima ya da hatirlama
yetenegidir (Aaker, 1991, 61). Farkindalik markaya dair algilamalarin, fikirlerin
olusmasi i¢in 6n kosul niteligindedir. Bu kavram, markanin tiiketici zihninde
sahip oldugu izlerin gilicii olarak temelde marka taninirhi§i ve marka
hatirlanirhigini igerir (Uztug, 2003, 29).

Tiiketicilerin bir iirlinii satin alabilmeleri i¢in, dncelikle o iirliniin var oldugunu
ogrenmeleri gerekmektedir. Belirli bir markanin piyasadaki varligindan haberdar
olmayan tiiketici gruplari, firma agisindan mutlaka en kisa zamanda ulagilmasi
gereken kitle anlamina gelmektedir. Tiketicilerde marka farkindaligi (bilinirligi)
olusturmak i¢in mutlaka kitle iletisim araglarinin basarili bir sekilde kullanilmasi
gerekmektedir (Baldauf vd., 2003, 223).

Marka Baghligi (Sadakati): Marka bagliligi davranissal bir tepki ve psikolojik bir
stirectir. Tiiketicinin bir {irtin grubu i¢inde belirli bir markay1 satin alma tercihidir
(Chaudhuri,1995,38). Marka bagliligi, belirli bir fiyat araligi icinde markadan
memnun kalmis olan miisterilerin ayn1 markay1 tekrar satin alma niyetlerinin
olgtilmesi olarak tanimlanmaktadir (Biong,1993,23). Marka bagliligi sonucunda,
markanin satin alinmasi tekrarlanir ve marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag
olusur.

Marka bagliligi, pazarlama maliyetlerini azaltan bir etkiye sahiptir. Yeni
miisteriler kazanmak marka baglilig1 olan miisteriye oranla ¢ok daha fazla zaman
ve maliyet gerektirmektedir. Sadik miisteriler, ¢cevresindekileri de marka hakkinda
olumlu bir bigimde etkileyebilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2007,375).

Algilanan Kalite: Algilanan kalite kavrami, ozellikle alicinin marka hakkinda
detayli bir bilgiye sahip olmamasi durumunda satin alma kararmmi ve marka
sadakatini dogrudan etkileyen bir unsurdur. Ayrica algilanan kalite marka
genislemesi kararinin verilmesine de neden olmaktadir (Aaker, 1991,19).
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Algilanan kalitenin yliksek olmasi, iiriinden beklenen islevlerin gerceklesecegine
dair belirsizlik riskini azaltacaktir. Belirsizligin yiiksek diizeylerde olmasi,
kalitenin roliinii azaltmakta ve ayni1 zamanda tiiketicilerin karar verme siirecini
zorlagtirmaktadir. Diger tiim etkenler ayni olmak iizere, daha yiiksek kaliteye
sahip olduguna inanilan marka, diger markalara oranla daha basarili olacaktir.
Tiiketicilerin marka kalitesine iligkin algilari, satiglar1 belirleyen en Onemli
faktorlerden birisi olmaktadir (Taskin ve Akat, 2008, 130).

Marka Cagrisimi: Marka gelistirmede en zor ve en Onemli konu olan marka
cagrisimlari, markayla iliskilendirilen ve tiiketici agisindan markanin anlamini
ifade eden bilgilerdir. Diger bir deyisle marka ¢agristmi marka hakkinda
zihinlerde olusan her seydir. Marka ¢agrisiminin essiz, giiglii ve istiin olmasi
marka degeri olusumuna etki eden en &nemli faktordiir (Tek ve Ozgiil, 2005,
309). Bir marka yalnizca insanlarin zihninde var olmaktadir; bellek elemanlari
arasinda kurulu bir cagrisim agidir. Bu c¢agrisimlar, farkli olgulara iliskin
diisiincelerin ve duygusal uyarilarin birbiriyle iliskili olarak, uzun zamanda
kolektif ve esanlamli bir islemden gegirilmesinin sonucunda insan zihninde ortaya
cikmaktadir. Genis anlamiyla bu agin i¢indeki her sey arasinda bir i¢ baglanti
mevcuttur; dogrudan olanlar dolaylilarla; giicliller zayiflarla baglantilidir.
Psikolojide “biligsel yap1” terimi bu ¢agrisimlar agmi tanimlamak igin
kullanilmaktadir (Franzen, 2005, 48).

3. Marka Genisleme Stratejisi ve Yapilan Akademik Cahsmalar

Cesitli kaynaklarda marka genisleme ile ilgili birgok tanim yer almaktadir. Marka
genisleme, 1yi taninmis bir marka adinin pazardaki farkli bir {iriin grubunda yeni
bir iirlinlin sunulmasi i¢in kullanilmasidir. En genel anlamiyla marka genisleme,
pazarin kabul ettigi bir markanin, isletmenin diger iirlinlerine de uygulanmasini
igermektedir ki; bu, markanin veya iirliniin orijinal imajin1 azaltmayacak veya
mevcut miisteriler lizerinde karigiklik olusturmayacak sekilde yapilmalidir (Uzun
ve Erdil, 2004, 174).

Markalarin genislemesinde etkinligi en fazla arastirilan unsur “uygunluk’tur.
Marka genislemesi konusu i¢inde uygunluk, ana iirlin ile genisleme iiriinler
arasindaki uygunluk olarak tanimlanmis, ancak zaman iginde yapilmis olan
caligmalarda bu kavrami olusturan boyutlar birbirinden ayristirilmistir. Marka
geniglemesi ile ilgili arastirmalarda uygunluk kavrami, benzerlik, tipiklik, iki
Uriiniin birbirini tamamlayiciligl, birbirinin yerine kullanilabilme diizeyleri,
tiretmede sahip olunan deneyimin yeni iiriinde kullanilabilme diizeyi, iiriinler arasi
benzerlik, marka kavrami agisindan tutarlilik boyutlar1 ile ele alinmistir
(Nkwocha, 2000°den aktaran Jular, 2008, 57). Marka genislemesi i¢in 6nemli
olan, asil markanin genislemeye yardim edebilecek cagrisimlara sahip olmasidir.
Fakat bir marka ¢agristminin etkisi genislemeye zarar da verebilir. Orijinal {iriin
grubunda biiyiik degeri olan, marka ¢agristminin etkisi, yeni iirtin grubu icin
olumlu olmayabilir (Aaker ve Keller, 1990, 28).
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Tiiketicilerin marka genisleme algilarini belirleyen en 6nemli faktor ise marka
genislemesi yapilan {iriinlerin benzerligidir. Bir markanin benzerligi, ona ek bir
fayda saglayacaktir. Bu nedenle “benzer” genisleme yapan bir markanin “farkl1”
marka yapan bir markaya gore, satin alma ve basarili olma ihtimali daha yiiksektir
(Dawar ve Anderson, 1994, 119). Ayrica markanin genislemesi ile ilgili
degerlendirmelerinde iiriinler arasindaki benzerlik de rol oynamaktadir. Buna
gore, Uriinler arasindaki benzerlik, tiiketicilerin genislemeyi markaya katilan diger
tiriinlere benzer olarak algilama dereceleridir. Bu benzerlikler, tiiketicilerin tatmin
olan ihtiyaglarina, triinlerin fiziksel ozelliklerine, onlar1 {iretme becerilerine ve
icinde bulunduklar1 kosullara baglidir (Smith ve Park, 1992, 299). Buna gore, yeni
ve mevceut iriinler arasindaki algilanan benzerlik ne kadar biiylikse, yeni iiriine
pozitif veya negatif etkinin aktarilmasi da o kadar biiyiik olmaktadir (Aaker ve
Keller, 1990, 29). Ayrica genislemenin degerlendirmesinde asil marka
cagrisimlarinin “carpiciligl’” ve “olumlu ¢agrisimi da” onemlidir. Ne kadar ¢ok
ortak nitelik paylasilirsa, tliketiciler genisleme {iriiniin kalitesinin, asil marka
kalitesine muhtemelen benzer oldugunu diisiineceklerdir. Bu durumda asil marka
olumlu bi¢imde degerlendirilirse, genisleme de olumlu olarak degerlendirilecektir.
Benzerlik diisiik oldugunda, genislemeye yonelik degerlendirmeleri de diisiik
olacaktir (Keller ve Aaker, 1992, 35).

Son on yildan daha fazla bir siiredir, isletmelerin marka olusturma ve gelistirmeye
yonelik yaptiklar1 yatirnmlar ve ¢aligmalar 6nemli 6l¢iide artmistir. Diger taraftan
bircok isletme yeni marka olusturma ve gelistirme yerine, yeni urliin ve
hizmetlerine mevcut markalarin1 genisgleterek kullanmay: tercih etmektedirler
(Marangoz, 2007, 464)

Marka genisleme konusu ile ilgili yapilan caligmalarin bazilar1 ve Onemli
bulgular ise su sekildedir:

Loken ve John (1993) ¢alismalarinda, hangi iiriin grubunda oldugundan bagimsiz
olarak kalite algis1 yiiksek olan bir markanin bu algi ile gelisen bir genisleme
yapmast halinde, yeni {iirlinlin var olan algida seyrelme zayiflama yarattig
sonucuna ulagsmiglardir. Daha sonra, belirli bir markaya ait amiral iriinler
tizerinde yaptiklar1 aragtirmada ise amiral {irlinlin ana markaya gore daha giiclii
oldugu ve genisleme ana marka imaj1 ile tutarli olmasa dahi, amiral {iriin ile ilgili
var olan diisiincelerin genislemeden dolay1 daha az zarar goérecekleri sonucuna
vartlmistir (John vd., 1998, 19-32).

Kim ve Lavack (1996, 2437) dikey genislemeler ile ilgili yapmis olduklari
arastirmada genel olarak genislemenin ana marka imajina zarar verdigi sonucuna
ulagmiglardir. Buna karsin genislenen {iriin ile ana marka arasindaki mesafe
arttik¢a ana marka imajinda genisleme sonucu olusan zarar azalmaktadir.

Swaminathan vd. (2001, 1-15) siipermarketlere ait tarayict veri {izerinde
gerceklestirdikleri arastirmalarinda genislemenin (yeni iirlinlin) satin alinmasi
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sonucunda olusan memnuniyet veya memnuniyetsizligin ana markay1 deneme
konusundaki davranis tizerindeki etkisini arastirmiglardir. Arastirma sonucunda
benzer ana marka yeni iriinlin benzer kategorilerde olmasi durumunda, yeni
trtiniin  kullanimi sonucunda olusan memnuniyetin ana markayr daha Once
kullanmamis veya denemis olsa bile sadik kullanic1 olmayan kisiler arasinda, ana
markay1 deneme konusunda olumlu etkisinin, memnuniyetsizligin ise ana markay1
daha onceden kullanan kisilerde olumsuz etkisinin oldugu bulunmustur. Farkli
kategorilerdeki ana marka ve genislemelerde ise sadece memnuniyetsizlik
durumunda ana marka kullanicilarinin olumsuz etkilendigi, diger durumlarda ise
herhangi bir etkilesim bulunmadigi sonucuna varilmastir.

Martinez ve Pina (2003, 432-448) genisleme sonrasi marka imajini1 inceledikleri
caligmalarinda marka imajin1 deger, kisilik ve orgiit olarak 3 boyutta ele almis;
ana marka genisleme arasindaki uygunluk, genisleme ile ilgili kalite imaj1 ve
genigleme tiretim siirecinin algilanan zorlugu ve ana markanmn bilinilirligi
degiskenlerinin genisleme sonrast ana marka imaji tizerindeki etkilerini
arastirmiglardir. Calisma sonucunda ise ana markanin genisleme Oncesi sahip
oldugu imajm, uygunlugun ve genisleme iriini ile ilgili algilanan kalitenin
genisleme sonrast ana marka imaji iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmgtir.

Martinez ve Chernatony (2004, 39-50) ise ¢alismalarinda marka imajini1 genel
marka imaj1 ve iiriin marka imaj1 olmak tizere ikiye ayirmis ve her birini ayr1 ayri
Olemiislerdir. Ayrica ana markanin kalitesi, ana marka bilinilirligi ana marka
genisleme arasindaki uygunluk ve genislemeye karsi tutum bagimsiz degisken
olarak Olciilerek, genisleme sonrast ana marka imaj1 iizerindeki etkileri
arastirllmistir.  Sonuglar ise Martinez ve Pina’nin calismalar1 ile benzerlik
gostermistir. Genisleme sonrasi ana markaya ait hem genel marka imajinda hem
de irlin marka imajinda seyrelme bulunmustur. Buna karsin marka algilanan
kalitesinin yliksek olmas1 genisleme sonrasi imaj1 da olumlu, marka asinaliginin
yiiksek olmasinin genel marka imaj1 lizerinde, uygunlugun ise iiriin marka imaji
tizerinde, tiiketicinin markaya kars1 tutumunun da hem genel hem de {iriin marka
imaj1 tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

4. Arastirmanin Metodolojisi

Firmalar sahip oldugu markalarin taninma avantajindan faydalanarak yeni
pazarlara kolayca girebilme firsat1 elde ederler. Gerek yeni bir markay1
yaratmanin zaman ve parasal agidan maliyetli olmasi gerekse yeni bir marka
isminin taninmig markalara kars1 rekabet edebilme giicliniin zayif olmasindan
otlirti firmalar, yeni Uriinleri i¢in yeni marka ismi kullanmak yerine marka yayma
stratejisini uygulamay1 tercih edecektir. Bu ¢aligmada da, tiiketicilerin marka
genisleme stratejisine yonelik tutumlari iizerinde, marka imaji, marka asinaligi,
ana markanm ve genisleme iriiniin algilanan kalitesi, marka farkindaligi, ana
marka genisleme {irlin aras1 benzerlik, yayma iirline yonelik tutum degiskenlerinin
etkileri incelenmistir.
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Aragtirmanin uygulama kisminda isletmelerin marka genisleme stratejilerine
yonelik tiniversite 6grencilerinin tutumlarin1 degerlendirmek iizere yiiz yiize anket
yontemi  kullanilmistir.  Anket formunun ilgili literatiir —dogrultusunda
olusturulmasi ic¢in aragtirmada Oncelikli olarak {iniversite Ogrencilerinin ilgi
duyduklar tirtinleri tespit etmek amaciyla, farkli iiriin kategorilerinin siralanmasi
ile olusan bir liste hazirlanmistir. Aragtirmaya yon verecek bu liste on test olarak
kolay yoldan 6rnekleme yontemiyle secilen 50 {liniversite 6grencisine uygulanmis
ve On test sonuglarina gore iiniversite Ogrencilerinin en fazla ilgi duyduklar
triinler arasinda ilk {i¢ sira sirasiyla; kot pantolon, cep telefonu ve diziistii
bilgisayar olarak belirlenmis ve diger secgenekler arastirmada dikkate
alinmamistir. Bu sonuglar aragtirmanin uygulama kisminda marka genisleme
kategorileri olarak degerlendirilmistir. Universite 6grencilerinin en yakin
hissettigi ve ilgi duydugu markanin tespiti igin ikinci bir On test uygulamasi
yapilmis ve genglere hitap edebilecek bircok marka ismi olarak listelenmistir.
Ikinci 6n testte yine kolayda oOrnekleme yontemiyle secilen 50 {iniversite
ogrencisine uygulanmis ve dgrencilere listedeki markalardan hangisine daha fazla
ilgi duyduklar1 sorulmustur. Bu uygulama sonucunda ilk siray1 %18 ile ADIDAS
markas1 almistir.

Arastirmanin uygulama kisminda kullanilan anket formunun hazirlanmasinda ana
marka olarak Adidas markasit ve “Adidas” markasinin hayali genisleme {irlin
kategorileri olarak; kot pantolon, cep telefonu ve diziistii bilgisayar kategorileri
secilmistir. Anket formu, literatiir taramasi sonucu belirlenen degiskenlerden
olusan ifadelerle, Adidas markas1 ve bu markanin secilen hayali genisleme iiriin
kategorilerine yonelik tutumlar1 6lgmek tizere hazirlanmistir. Hazirlanan anket
formu 30 Ogrenci lizerinde test edilmis ve anlasilmayan ya da soru akisinda
biitlinliigii bozan ifadeler diizeltilerek anket formunun son sekli verilmistir.

Anket formu 5 kisimdan olugmaktadir. ilk kistmda katilimeilarin demografik
ozellikleri degerlendirilmis, ikinci kisimda katilimcilarin “Adidas” markasina
yonelik bilgi diizeylerini, farkindaliklarin1 ve markaya yonelik kalite algilarim
degerlendirmeye yonelik sorular sorulmustur. Ugiincii kistmda katilimcilardan
“Adidas” markasinin “kot pantolon” iiretip piyasaya siirdiigiinii hayal etmeleri ve
bu genisleme ile ilgili degerlendirmede bulunmalar1 ve bu duruma yonelik
tutumlart belirlenmeye calisilmistir. Dordiincii kisimda katilimcilarin “Adidas™
markasimin “cep telefonu” iiretip piyasaya slrdiigiinii hayal etmeleri ve bu
genisleme ile ilgili degerlendirmede bulunmalar1 ve bu duruma yonelik tutumlari
belirlenmeye calisilmistir.  Besinci  kisimda ise, katilimcilarin  “Adidas”
markasinin “diziistii bilgisayar” iiretip piyasaya siirdiigiinii hayal etmeleri ve bu
genisleme ile ilgili degerlendirmede bulunmalar1 ve bu duruma yonelik tutumlari
belirlenmeye calisilmistir.

Hazirlanan anket formlar1 yiiz ylize anket yontemi ile katilimeilara ulagtirilmis ve
Cumhuriyet Universitesi’ne bagli farkli birimlerde 6grenim gdren Ogrenciler
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arastirmaya dahil edilmistir. Anket uygulamasi 17 Subat-28 Mart 2014 tarihleri
arasinda yapilmistir. Arastirma kapsaminda 500 anket formu cevaplanmis, ancak
eksik ve yanlis doldurulan anket formalarinin arastirmaya dahil edilmemesi
sonucunda toplam 445 anket formu degerlendirmeye alinmistir.

Aragtirmada; ana markanin imaji, ana markanin algilanan kalitesi, ana markaya
asinalik diizeyi, ana marka ile ilgili farkindalik diizeyi, ana markanin {iretmis
oldugu varsayilan genisleme iiriiniin algilanan kalitesi, ana marka ve genisleme
iiriin arast benzerlik diizeyi, liretildigi varsayilan genisleme iirline karsi tutum ve
ana markanin varsayillan {riinii tretmesine yoOnelik tutum degiskenleri
degerlendirilmistir.

5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada kullanilan degiskenler, daha 6nce marka genislemesi ya da marka
yayilmasi olarak ifade edilen benzer ¢alismalarin incelenmesi ile bu ¢aligmalarda
kullanilmis ve anlamli sonuglar vermis olan dlgeklerin uyarlanmasi sonucu test
edilmis ve anket metni bu dogrultuda ifadelendirilmistir.

Hl:Ana markanin imaji ile genisleme iiriine karsi tutum arasinda istatistiki
acidan anlaml bir iliski vardir.

Martinez vd., (2008), Martinez ve Pina (2003), Broniarcyzk ve Alba (1994) ve
Ahluwalia ve Canli (2000)’nin  yapmis olduklar1 ¢aligmalarda marka
genislemesine yonelik tutumlarin belirlenmesinde ana markanin imajinin etkili
oldugu sonucuna varmislardir. Ana markanin imaji degiskenini 6lgmek icin bu
aragtirmada da kullanilan asagidaki ifadeler Ahluwalia ve Canli (2000)’nin benzer
calismasina ait dlgekten aragtirma konusuna uyarlanmistir.

e Adidas’in marka imaj1 yiiksektir.

e Adidas itibarli bir isletme/markadir.

e Adidas pazarinda iyi yerlesmis bir isletme/markadir.

H2:Ana markanin algilanan kalitesi ile genisleme iiriine karst tutum arasinda
istatistiki acidan anlam bir iliski vardir.

Ana markanin algilanan kalitesi degiskeni ile ilgili Aaker ve Keller (1990), Jun
vd., (2003), Martinez ve Chernatory (2004), Hem vd., (2003), Park ve Kim
(2001) ve Del Vecchio (2000)’nun benzer arastirmalart incelenmis, asagidaki
ifadeler Del Vecchio (2000)’nun ¢alismasinda kullandigi 6l¢ekten uyarlanarak
arastirma kullanilmstir.

e Adidas markali iirlinler satin alirken kalitesinden emin olurum.

e Adidas markali mevcut tiim iiriinler kaliteleri agisindan tutarlidir.

e Adidas markal: tiim {irlinler, kaliteleri agisindan bir birbirine yakindir.

e Adidas markali iirlinlerin kalitelerini 6nceden tahmin edebilirim.
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H3:Ana markaya asinalik ile genigleme iiriine karst tutum arasinda istatistiki
acidan anlaml bir iliski vardir.

Ana markaya asinalik degiskeni ile ilgili Dawar (1996), Dacin ve Smith (1994) ve
Broniarczyk ve Alba (1994)’ nin benzer calismalari incelenmis ve asagidaki
ifadeler Dawar (1996)’in calismasinda kullandig1 o6l¢ekten uyarlanarak
arastirmada kullanilmistir.

e Adidas markasini ¢ok iyi taniyorum

e Adidas markal iirlinleri ¢ok iyi tantyorum.

e Adidas iiriinlerini daha 6nce ¢ok defa satin aldim.

H4:Ana markanin farkindalik diizeyi ile genisleme iiriine karsi tutum arasinda
istatistiki acidan anlam bir iliski vardur.

Ana markanin farkindalik diizeyi degiskeni ile ilgili Aaker (1996), Aaker ve
Keller (1990), Smith ve Park (1992)’1n benzer ¢aligmalar1 incelenmis ve asagidaki
ifadeler Aaker ve Keller (1990) ve Smith ve Park (1992)’in c¢alismalarinda
kullandiklar 6lgeklerden uyarlanarak arastirmada kullanilmaistir.

e Adidas pazarda lider bir markadir.
Adidas biiytik dl¢ekli bir isletmedir.
Adidas yenilikgi bir igletmedir.
Adidas tiim faaliyetlerinde uzmanlasmis bir igletmedir.
Adidas karlilig1 yiiksek bir igletmedir.

H5:Genisleme iiriiniin algilanan kalitesi ile genisleme iiriine karsi tutum
arasinda istatistiki acidan anlaml bir iligki vardur.

Genisleme {irliniin algilanan kalitesi degiskeni ile ilgili Aaker ve Keller (1990),
Loken ve John (1993), Dacin ve Smith (1994), Del Vecchio (2000), Jun vd.,
(2003)’1n benzer calismalar1 incelenmis ve asagidaki ifadeler arastirmacilarin
caligmalarinda kullandiklar1 6l¢eklerden uyarlanarak arastirmada kullanilmastir.
e Adidas’m mevcut iriinleri distiniildiigiinde piyasaya sunacagi kot
pantolonun kalitesi ¢ok yiiksek olur.
e Adidas’im mevcut {riinler1 diisiiniildiigiinde piyasaya sunacagi cep
telefonunun kalitesi ¢ok ytiksek olur.
e Adidas’in mevcut iriinleri diisliniildiigiinde piyasaya sunacagi diziistii
bilgisayarin kalitesi ¢ok yiiksek olur.

H6:Ana marka ile genigleme iiriin arasindaki benzerlik ile genigleme iiriine
karsi tutum arasinda istatistiki acidan anlaml bir iliski vardur.

Genisleme {irliniiniin ana marka iiriinlere benzerligini 6l¢mek icin kullanilan
degisken ile ilgili Aaker ve Keller (1990), Park ve Lawson (1991), Boush (1993),
Dacin ve Smith (1994) ve Broniarcyzk ve Alba (1994)’nin benzer ¢alismalari
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incelenmis ve asagidaki ifadeler Dacin ve Smith (1994)’in c¢alismalarinda
kullandiklar 6l¢eklerden uyarlanarak aragtirmada kullanilmistir.

e Kot pantolon Adidas’in mevcut lriinleri ile cok benzer bir tiriindiir.

e Cep telefonu Adidas’in mevcut iiriinleri ile ¢ok benzer bir liriindiir.

¢ Diziistii bilgisayar Adidas’in mevcut iiriinleri ile ¢ok benzer bir iirlindiir.

H7:Genisleme iiriine karst tutum ile ana markanmin genislemesi arasinda
istatistiki acidan anlaml bir iliski vardur.

Genisleme tiriine kars1 tutum degiskeni ile ilgili Aaker ve Keller (1990), Boush
(1993), Dacin ve Smith (1994), Klink ve Smith (2001)’in benzer g¢aligsmalari
incelenmis ve arastirmacilarin  c¢alismalarinda  kullandiklar1 ~ olgeklerden
uyarlanarak arastirmada kullanilmistir.
e Adidas’in kot pantolon {iretip piyasaya sunarak marka genislemesi
yapmast oldukea iyi bir fikirdir.
e Adidas’in cep telefonu iiretip piyasaya sunarak marka genislemesi yapmasi
oldukea 1yi bir fikirdir.
e Adidas’in diziistii bilgisayar iiretip piyasaya sunarak marka genislemesi
yapmast oldukea iyi bir fikirdir.

H8:Genisleme iiriine karst tutum ile genigleme iiriin satin alma niyeti arasinda
istatistiki acidan anlam bir iliski vardur.

Genisleme tirlinii satin alma niyetini 6lgmek icin kullanilan degisken ile ilgili
Aaker ve Keller’in (1990) c¢alismalar1 incelenmis ve arastirmacilarin
calismalarinda kullandiklar1 6l¢ekten uyarlanarak aragtirmada kullanilmistir.

e Adidas kot pantolon iiretirse bu tiriinii kesinlikle denerim.

e Adidas cep telefonu iiretirse bu liriinii kesinlikle denerim.

e Adidas diziistii bilgisayar tiretirse bu iiriinii kesinlikle denerim.

6. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirmeler

Sivas Cumbhuriyet Universitesi’nde dgrenim géren ve arastirmaya katilan 445
kisinin demografik o6zellikleri ile ilgili sonuglar ve degerlendirmeler bu baslik
altinda incelenmistir.
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Tablo 1: Arastirmaya Katilan Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cevaplayicilarin f % Cevaplayicilarin f %
Cinsiyet Dagihim Okumakta Oldugu
Okul Dagilim
Kadin 215 | 48 | Fakiilte 225 | 50,6
Erkek 230 | 52 | Meslek Yiiksekokulu 220 | 49,4
Toplam 445 | 100 | Toplam 445 | 100
Cevaplayicilarin Yas £ % Cevaplayicilarin £ %
Dagilimi Gelir Dagilim
18-26 394 | 88,5 | 0-499 TL 223 | 52,4
27-35 46 | 10,3 | 500-999 TL 121 | 27,2
36 yas ve lizeri 5 1,1 | 1000- 1499 TL 46 | 10,3
Toplam 445 | 100 | 1500-1999 TL 16 3,6
2000-2499 TL 10 2,2
Cevaplayicillarm  Bir f % 2500 TL ve iizeri 19 4,3
“Is” te Cahisip
Calismama Dagilim
Evet 110 | 24,7 | Toplam 445 1100
Hay1r 335 | 75,3
Toplam 445 | 100

Arastirmaya katilan 445 katilimcinin cinsiyet dagilimina bakildiginda, %48,’inin
kadin %52’sinin erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas gruplarina gore
dagilimma bakildiginda, %88, 5 ile 18-26 yas araliginda yogunlastig
goriilmektedir. Arastirma iiniversite dgrencileri lizerinde yapildigr i¢in bu sonug
anlamlidir. Ayrica 6grenim goriilen birimlere gore katilimcilarin % 50,6°s1
fakiilte, % 49,40 meslek yliksekokulu ogrencisidir. Katilimcilarin biiyiik
cogunlugu 9%75,3’liikk bir oranla herhangi bir iste c¢alismadiklarini ifade
etmislerdir. Ayrica gelir gruplarmma goére dagilima bakildiginda, katilimcilarin
%79,6 ‘nin aylik ortalama gelirinin 1000 TL’nin altinda oldugu gériilmektedir.

Arastirmada yapilan On test sonuglarina gore {iniversite Ogrencilerinin en iyi
bildigi, sevdigi ve lriinlerine sahip olmak istedigi marka; “Adidas” markas1 olarak
tespit edilmistir. Bu baglamda anket formu bu markaya yonelik ifadelerden
olusturulmus ve katilimcilardan Adidas markasina yonelik verilen ifadelere
katilma derecelerini belirtmeleri istenmistir.
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Tablo 2: Universite Ogrencilerinin Marka Genislemesine Iliskin
Cevaplarinin Yiizde Dagilimi

£
s
o E s | E5 E | o8
~Z E sz 5 x5
ADIDAS markas ile ilgili verilen ifadeler £Z z | £z e | 2%
¢ 5 Z R E N
M M 2 _§ g g
Z
1.Adidas markasini ¢ok iyi taniyorum. %30,1 %35,1 %18 %11,5 %)5,4
2.Adidas markali iiriinleri ¢ok iyi tantyorum. %23,4 %37,5 %22 %12,1 %4,9
3.Adidas tiriinlerini daha dnce ¢ok defa satin aldim. %23,8 %34,8 %17,1 %16,9 %7.,4
4.Adidas pazarda lider bir markadir. %19,8 %36,4 %25,2 %12,4 %6,3
5.Adidas’in marka imaji1 yiiksektir. %25,4 %37,5 %19,6 %12,6 %4,9
6.Adidas itibarl bir isletme/markadir. %22,5 %43,4 %20,7 %9,4 %4
7.Adidas biiyiik 6lgekli bir igletmedir. %27 %38,9 %21,3 %7,6 %)5,2
8.Adidas pazarinda iyi yerlesmis bir isletme/markadir. %26,3 %40,0 %21,3 %8,1 %4,3
9.Adidas yenilikgi bir isletmedir. %21,1 %36,6 %27,4 %11,7 %3,1
10.Adidas tiim faaliyetlerinde uzmanlasmis bir isletmedir. %20,7 %37,1 %26,7 %11,7 %3,8
11.Adidas karlilig1 yiiksek bir isletmedir. %23,8 %34,2 %26,7 %11,2 %4,0

12.Adidas markali Uriinler satin alirken kalitesinden emin | %22,2 %38,0 %21,6 %13,9 %4,3
olurum.

13.Adidas markali mevcut tiim iiriinler kaliteleri agisindan
tutarhdir.

%21,8 | %344 | %234 | %151 %5,4

14.Adidas markali tim {iriinler, kaliteleri agisindan
birbirine yakindir.

15.Adidas markali iriinlerin kalitelerini onceden tahmin
edebilirim.

16.Adidas’in kot pantolon iiretip piyasaya sunarak marka
genislemesi yapmasi oldukga iyi bir fikirdir.

17.Kot pantolon Adidas’in mevcut iriinleri ile cok benzer
bir iiriindiir.

18.Adidas’mm mevcut Uriinleri diisiiniildigiinde piyasaya 0 0 0 0 0
sunacag1 kot pantolonun kalitesi ¢ok yiiksek olur. %23,1 %317 %216 %148 %8,8
19.Adidas kot pantolon iiretirse bu iriinii kesinlikle | %19,6 %29,9 %22,9 %16,0 %11,7
denerim.

20.Adidas’in cep telefonu iiretip piyasaya sunarak marka
genislemesi yapmasi oldukga iyi bir fikirdir.

21.Cep telefonu Adidas’in mevcut triinleri ile cok benzer
bir iirlindiir.

22.Adidas’in mevcut trinleri disiniildiiginde piyasaya
sunacag1 cep telefonunun kalitesi ¢ok yiiksek olur. %9,2 %21,3 %24,7 %27,0 %178
23.Adidas cep telefonu firetirse bu iriinii kesinlikle %7,9 %18,7 %23,4 %:28,8 %21,3
denerim.

24.Adidas’in diziistii bilgisayar {retip piyasaya sunarak
marka geniglemesi yapmasi oldukga iyi bir fikirdir.
25.Diziistii bilgisayar Adidas’m mevcut triinleri ile ¢ok
benzer bir {iriindiir.

26.Adidas’in mevcut trinleri disiniildiiginde piyasaya
sunacag diziisti bilgisayarin kalitesi ¢ok yiiksek olur. %9,2 %178 %22,7 %29,0 %21,3
27.Adidas diziistli bilgisayar iretirse bu irinii kesinlikle %09,2 %15,3 %20,9 %27,6 %27,0
denerim.

%23,1 %35,3 %23,1 %12,4 %6,1

%22,5 %37,3 %20,2 %13,7 %6,3

%238 | %324 | %17,1 | %169 %9,9

%18,9 | %335 | %193 | %17,1 | %112

%10,8 | %218 | %243 | %24,0 %19,1

%7,4 %216 | %202 | %285 | %222

%13,9 | %175 | %200 | %26,1 | %225

%9,7 %17,1 %19,3 | %26,3 %27,6

Tablo 2, iiniversite 6grencilerinin marka genislemesine iligskin cevaplarina yonelik
frekans dagilimlarin1 gostermektedir. Tabloya gore katilimcilaring %65,2s1
“Adidas markasini ¢ok iyi tanidigimi”, %60,9’u “Adidas markali iiriinleri ¢ok iyi
tanidigin1”, %58,6’s1 “Adidas irlinlerini daha once ¢ok defa satin aldigini”,
%56°s1 “Adidas’in pazarda lider bir marka oldugunu”, %62,9’u “Adidas’in marka
imajinin  yilksek oldugunu”, %65,9’u “Adidas’in itibarli bir isletme/marka
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oldugunu”, %65,9’u “Adidas’in biiyiik Ol¢ekli bir isletme oldugunu”, %66,3°1
“Adidas’in pazarinda iyi yerlesmis bir isletme/marka oldugunu”, %57,7’si
“Adidas’in  yenilik¢i bir isletme oldugunu”, %57,8’1 “Adidas’in tiim
faaliyetlerinde uzmanlasmis bir isletme oldugunu”, % 58’i “Adidas’in karlilig1
yiiksek bir isletme oldugunu”, %60,2’s1 “Adidas markal iirlinler satin alirken
kalitesinden emin oldugunu”, %56,2’si “Adidas markali mevcut tiim {iriinlerin
kaliteleri acisindan tutarli oldugunu”, % 58,4’1 “Adidas markal1 tiim iriinlerin,
kaliteleri agisindan birbirine yakin oldugunu”, %59,8’1 “Adidas markali {irtinlerin
kalitelerini 6nceden tahmin edebildigini” ifade etmislerdir.

Adidas markasinin {i¢ hayali iriiniine yonelik ifadeler iligkin cevaplar ise su
sekildedir: Ogrencilerin %56,2’si “Adidas’in kot pantolon iiretip piyasaya sunarak
marka genislemesi yapmasinin oldukga iyi bir fikir oldugunu”, %52,4’i “Kot
pantolonun Adidas’in mevcut iiriinleri ile ¢ok benzer bir {iriin oldugunu”, %54,8’1
“Adidas’in mevcut iriinleri diisiiniildiigiinde piyasaya sunacagi kot pantolonun
kalitesinin ¢ok yiiksek olacagini diistindiigiinii”, %49,5°1 “Adidas kot pantolon
tiretirse bu tiriinii kesinlikle deneyecegini” sOylemistir.

Cep telefonuna yonelik frekans dagilimi ise su sekildedir: Ogrencilerin %32,6’s1
“Adidas’in cep telefonu lretip piyasaya sunarak marka genislemesi yapmasinin
oldukca 1yi bir fikir oldugunu”, %28’i “Cep telefonunun Adidas’in mevcut
tirtinleri ile ¢ok benzer bir {irin oldugunu”, %30,5’1 “Adidas’in mevcut triinleri
diisiiniildiiglinde piyasaya sunacagi cep telefonunun kalitesi ¢ok yiiksek olacagini
diistindiigliinii”, %26,6’s1 “Adidas cep telefonu iiretirse bu iirlinii kesinlikle
deneyecegini ifade etmislerdir.

Son iiriin olan diziistii bilgisayara yonelik yiizdeler ise su sekildedir: Ogrencilerin
%31,4’1 “Adidas’in diziistii bilgisayar {iretip piyasaya sunarak marka genislemesi
yapmasinin olduk¢a 1iyi bir fikir oldugunu”, %26,8’1 “Diziistii bilgisayarin
Adidas’in mevcut lriinleri ile ¢ok benzer bir iirlin oldugunu”, %27’si “Adidas’in
mevcut irilinleri disiliniildiiglinde piyasaya sunacag diziistii bilgisayarin
kalitesinin ¢ok yiiksek olacagmi diisiindiginii”, %24.,5’1 “Adidas diziistii
bilgisayar iiretirse bu iirlinii kesinlikle deneyecegini” belirtmislerdir.

Dagilimlarin genel degerlendirmesi On-test ¢alismasi sonucu en fazla yiizdeye
sahip marka olarak Adidas markasmnin arastirmaya alinmasinin dogrulugunu
gostermektedir. Tabloya bakildiginda katilimcilarin Adidas markasi ile ilgili
ifadelerin tamamini, %50’nin {izerinde katilimla olumlu degerlendirdikleri
goriilmektedir. Ayrica Adidas markasimin genisleme yaptig1 varsayilan hayali
iriin  gruplarina  goére  katilimcilarin  degerlendirmeleri  incelendiginde
katilimcilarin, yaklasik %350’lik bir oranla kot pantolonun Adidas markasina
uygun bir genisleme oldugunu diistindiikleri ve Adidas bu genislemeyi uygularsa
Adidas markali kot pantolonu satin alma yoniinde davranig gosterecekleri
goriilmektedir. Bununla birlikte diger hayali {irlin kategorileri olan cep
telefonunun ve diziistii bilgisayarin %30’lu ve %20’li oranlarla Adidas markasina
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uygun bir genisleme oldugunu diistinmedikleri ve Adidas bu genislemeleri
uygularsa Adidas markali cep telefonunu ve diziistii bilgisayar1 satin alma
yoniinde davranis gostermeyecekleri goriilmektedir.

Tablo 3: Arastirmanin Hipotezlerinin Test Edilmesi ( I. Kisim)

Genisleme Uriinleri
Hipotezler ifadeler Kot Cep Bilgisayar
Pantolon | Telefonu

Hl:Ana markanin imaj1 ile 5 0,000 0,655 0,857
genigleme {irline karg1 tutum 6 0,022 0,414 0,598
arasinda  istatistiki  acidan 8 0,026 0,147 0,560
anlamli bir iligki vardir.
H2:Ana markanin algilanan 12 0,000 0,169 0,837
kalitesi ile genisleme {riine 13 0,000 0,045 0,265
karsi tutum arasinda istatistiki 14 0,000 0,029 0,507
acgidan anlamli bir iliski vardir. 15 0,000 1,123 0,388
H3:Ana markaya asinalik ile 1 0,000 0,078 0,063
enisleme iriine karsi tutum
frasmda istatistiki ~ acidan 2 0,000 0111 0,152
anlamli bir iliski vardir. 3 0,000 0,088 0,130
H4:Ana markanin farkindaligi 4 0,000 0,105 0,777
ile genigleme iiriine kars1 tutum 7 0,007 0,264 0,719
arasinda  istatistiki  acidan 9 0,012 0,067 0,779
anlamli bir iliski vardir. 10 0,000 0,135 0,489

11 0,000 0,293 0,272
H5:Genisleme iiriiniin algilanan 18 0,000 0,000 0,000
kalitesi ile genisleme {iriine 22 0,000 0,000 0,000
kars1 tutum arasinda istatistiki 6 0.000 0.000 0.000
acidan anlamli bir iligki vardir. ' ' ’
H6:Ana marka ile genisleme 17 0,000 0,000 0,000
{irlin arasm‘('iztkl benzerlik ile 51 0.000 0.000 0,000
genisleme {irline kargr tutum
arasinda  istatistiki  acidan 25 0,000 0,000 0,000
anlamli bir iligki vardir.
H7:Genisleme iiriine Kkarsi 16 0,000 0,000 0,000
tatum ile  ana - markanin 7y 0,000 0,000 0,000
genislemesi arasinda istatistiki
acidan anlamli bir iliski vardir. 24 0,000 0,000 0,000
H8:Genisleme iriine karsi 19 0,000 0,000 0,000
tutum ile genisleme {iriin satin
alma niyeti arasinda istatistiki 23 0,000 0,000 0,000
acidan anlamli bir iliski vardir. 27 0,000 0,000 0,000
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“H1:Ana markanin imaji ile genisleme iiriine karsi tutum arasinda istatistiki
acidan anlamli bir iliski vardir” hipotezini analiz etmek amaciyla Anova testi
yapilmis ve bu kapsamda anket formunda yer alan 5, 6 ve 8 numarali ifadeler
degerlendirmeye alinmistir. “Adidas’in marka imaj1 yiiksektir”, “Adidas itibarh
bir isletme/markadir”, “Adidas pazarinda iyi yerlesmis bir isletme/markadir”
seklindeki ifadeler ile kot pantolon iiriinii arasinda anlamli bir iligki ortaya
cikarken diger tiriinler bakimindan istatistiki bakimdan bir iliski ¢ikmamistir. Bu
baglamda Ogrenciler Adidas firmasi kot pantolon ¢ikarirsa markanin imajindan
etkilenerek bu iiriine karsi olumlu bir tutum sergileyeceklerdir.

“H2:Ana markanin algilanan kalitesi ile genigleme iiriine karsi tutum arasinda
istatistiki agidan anlamli bir iliski vardir” seklindeki hipotezi test etmek amaciyla
Anova testi yapilmis ve bu kapsamda anket formunda yer alan 12,13,14 ve 15.
ifadeler degerlendirmeye alinmistir. Bu ifadeler bakimindan kot pantolon iiriinii
tiim ifadeler icin istatistiki agidan anlamli ¢ikarken, cep telefonu “Adidas markal
mevcut tim irinler kaliteleri acgisindan tutarlidir” ve “Adidas markali tim
tirtinler, kaliteleri agisindan bir birbirine yakindir” ifadeleri bakimindan anlaml
bulunurken, bilgisayar hicbir ifade bakimindan anlamli ¢gikmamastir.

“H3:Ana markaya asinalik ile genisleme {irline karsi tutum arasinda istatistiki
acidan anlaml bir iliski vardir” seklindeki hipotezi analiz etmek amaciyla 1,2 ve
3. ifadeler degerlendirmeye alinmigtir. Bu ifadelerin tamami ile kot pantolon
arasinda istatistiki acidan anlamli bir iliski bulunurken diger iiriinler agisindan
anlamli bir iligki bulunmamustir.

“H4:Ana markanin farkindaligi ile genisleme tirtine kars1 tutum arasinda istatistiki
acidan anlamli bir iligki vardir” seklindeki hipotezi test etmek amaciyla 4,7,9,10
ve 11. ifadeler degerlendirmeye alinmistir. Bu ifadelerin tamamu ile kot pantolon
arasinda anlamli bir iliski bulunurken, cep telefonu ve bilgisayar bakimindan
anlamli bir iligki ortaya ¢ikmamustir.

“HS5:Genisleme iirliniin algilanan kalitesi ile genisleme {irtine karsi tutum arasinda
istatistiki agidan anlamli bir iligki vardir” hipotezini test etmek amaciyla yapilan
Anova testi sonuglarina gore 18,22 ve 26. ifadeler tiim tirlinler icin istatistiki
acidan anlamli ¢ikmistir. Cep telefonu ve bilgisayar i¢cin anlamli bir iliski
ctkmamustir.

“H6:Ana marka ile genisleme iiriin arasindaki benzerlik ile genisleme {iriine kars1
tutum arasinda istatistiki agidan anlamli bir iliski vardir” hipotezi i¢in 17,21 ve 25.
ifadeler degerlendirmeye alinmistir. Bu ifadelerin tamami genisleme {irtinleri olan
kot pantolon, cep telefonu ve bilgisayar igin istatistiki agidan anlamli ¢gitkmustir.

“H7:Genisleme liriine kars1 tutum ile ana markanin genislemesi arasinda istatistiki
acidan anlamhi bir iligki vardir” hipotezi 16, 20 ve 24. ifadeler acgisindan
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degerlendirme alinmistir. Tiim ifadeler tiim iirlinler icin istatistiki agidan anlamli
bulunmustur.

“H8:Genisleme {iriine kars1 tutum ile genisleme iirlin satin alma niyeti arasinda
istatistiki agidan anlamli bir iligki vardir” hipotezi test etmek amaciyla yapilan
Anova testi kapsaminda 19,23 ve 27. ifadeler degerlendirmeye alinmistir. Bu
ifadelerin tamami genigleme lirtinleri i¢in istatistiki agcidan anlamli bulunmustur.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin demografik ozellikleri ile marka genislemeye
yonelik tutumlarint tespit etmek amaciyla “HO9:Tiketicilerin demografik
Ozellikleri ile marka genislemesine yonelik tutumlar1 arasinda istatistiki agidan
anlamli bir iligki vardir” hipotezi olusturulmustur. Bu kapsamda asagidaki alt
hipotezler analize tabi tutulmustur.

Tablo 4’den de goriildiigii gibi 6grencilerin marka geniglemesine iliskin tutumlari
demografik oOzellikler dikkate alinarak degerlendirilmistir. Bu baglamda “H9:
Tiiketicilerin demografik Ozellikleri ile marka genislemesine yonelik tutumlar
arasinda istatistiki acidan anlamli bir iliski vardir” hipotezi analize tabi
tutulmustur. Ana hipotezin alt hipotezleri olan cinsiyet, egitim diizeyi, yas,
herhangi bir iste ¢alisma ve gelir diizeyi degiskenleri cergevesinde dgrencilerin
marka genislemesine yonelik tutumlari arasinda iligki olup olmadigini tespit
etmek i¢in yapilan analiz sonuglar1 kapsaminda “H9d: Tiiketicilerin yas1 ile marka
genislemesine yonelik tutumlari arasinda istatistiki agidan anlamli bir iligki
vardir” hipotezi tiim faktorler acisindan red edilmistir. Diger degiskenlere iliskin
sonugclar ise tabloda gosterilmistir.
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Tablo 4: Arastirmanin Hipotezlerinin Test Edilmesi (II Kisim)

HIiPOTEZ Test Tiirii | Kabul Edilen p SONUC
ifadeler

HO9a:Tiiketicilerin cinsiyeti ile marka 4 0,028
genislemesine yonelik tutumlar1 T Testi 14 0,010 KABUL
arasinda istatistiki agidan anlamli bir 15 0,005
iliski vardir. 18 0,035

6 0,020

8 0,003
HOb:Tiiketicilerin egitim diizeyi ile 9 0,022
marka genislemesine yonelik tutumlar 12 0,002
arasinda istatistiki ag¢idan anlamli bir T Testi 13 0,000 KABUL
iliski vardir. 14 0,000

15 0,004

18 0,006

19 0,036
HOc:Tiiketicilerin  yas1 ile marka
genislemesine yonelik tutumlart Anova - - -
arasinda istatistiki acidan anlam-li bir
iligki vardir.
H9d: Tiiketicilerin bir iste ¢alismasi ile 1 0,017
marka genigleme-sine yonelik tutumlari 2 0,026
arasinda istatistiki agidan anlamh bir T Testi 3 0,004 KABUL
iliski vardir. 6 0,027

16 0,043

18 0,045

1 0,004

5 0,034

6 0,007

7 0,017
HO9e:Tiiketicilerin gelirleri ile marka 8 0,019
genislemesine yonelik tu-tumlari 15 0,007
arasinda istatistiki agidan anlamli bir Anova 17 0018 KABUL
iliski vardir. 18 0,016

19 0,018

20 0,018

21 0,015

22 0,030

23 0,026

25 0,015

7. Sonuc¢

Birgok firma yeni iirlin ve markalarin tiiketiciler tarafindan benimsenmesinde
yasanabilecek zorluklar ile zaman ve yliksek maliyetler gibi nedenlerden dolay1
marka geniglemesi yolunu kullanmaktadirlar. Marka genisleme, firmalarin yeni
irlin ve hizmetler satmak i¢in mevcut marka degerinden yararlanarak, firmanin
gelismesini saglamaya ¢alismanin en ¢ok tercih edilen yontemidir. Bu anlamda
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marka genisleme, firmalarin ustiinlik kazanmalar1 agisindan ¢ok Onemlidir.
Marka genisleme stratejisinin temel vaadi ise, markanin hali hazirda var olan
bilinilirliginden ve marka ile ilgili olusmus olumlu algisindan farkli iirtinlerde de
yararlanmaktir. Bu beklentinin temel sonucu olarak da; marka geniglemesine karsi
tiikketici tutumlar1 tizerinde etkisi oldugu varsayillan ve arastirilan unsurlarin
basinda ana markanin tiiketici nezdinde sahip oldugu itibar ve algilanan kalite
diizeyi gelmektedir (Barone vd., 2000, 390).

Bu gerekcelerden hareketle bu ¢alismada, firmalarin uyguladiklart marka
genisleme stratejileri; marka imaji, marka asinaligi, ana markanin ve genisleme
iirtiniin algilanan kalitesi, marka farkindaligi, ana marka ile genisleme iiriin arasi
benzerlik, genisleme iirline yonelik tutum degiskenleri kapsaminda incelenmistir.
Bu baglamda arastirma hipotezleri hayali iiriin olarak gelistirilen kot pantolon, cep
telefonu ve diziistli bilgisayar i¢in t testi ve anova analizi yardimiyla
degerlendirilmistir. Kot pantolon {iriinii i¢in tiim hipotezler kabul edilmistir. Yani
ogrenciler Adidas markasi kot pantolon ¢ikarirsa buna olumlu bir tutum
sergileyecekler ve satin alma egilimi gostereceklerdir. Cep telefonu ve diziistii
bilgisayar i¢in ise 0grenciler, algilanan kalite, ana marka ile genisleme iiriin arasi
benzerlik, genisleme iiriine kars1 tutum ve satin alma niyeti gibi faktorler digindaki
degiskenler i¢in olumlu bir tutum icinde degillerdir ve satin alma egilimi
gostermeyeceklerdir.

Arastirmadan elde edilen bulgu ve sonuclar 1s181nda su 6nerilerde bulunabilir:

e Mevcut iiriin ile genigleme iiriin arasindaki benzerlik veya algilanan uyum
arttikca, tiiketicilerin genisleme {iriinii kabul etmesi kolay olacaktir.

o Tiiketicilerin ana marka ismine asina olmalari, pazara daha kolay girmeye
ve pazardaki yeni pazar boliimlerini daha ¢abuk ele gecirmeye yardimci
olur.

e Markanin nitelikleri ve yarar1 hakkindaki bilgilerin tiiketiciye uygun
zamanda ve tutarl bigimde verilmesi gerekir.

e Isletmenin pazara sundugu iiriin ve hizmetlerine imaj yaratarak hedef
tiikketicilerin belleginde markanin dogru bir sekilde konumlandirilmasi
gerekmektedir.

Ayrica arastirma orneklemi sadece merkez yerleskede 6grenim goéren Cumhuriyet
Universitesi 6grencilerinden olusmaktadir. Bu nedenle arastirma sonuglari
Tirkiye’deki tiim {iniversite O0grencileri ya da tiim tliketici guruplar1 agisindan
genellenemez. Bundan sonraki akademik caligmalar diger illerde bulunan
tiniversite 6grencileri ve farkli pazar boliimleri ilizerinde de uygulanarak daha
kapsamli sonuclar elde edilebilir.
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