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Ozet

Marka degeri, yogun rekabet ortaminda sirketlerin sahip oldugu en énemli varlik halini
almistir. Marka genisleme stratejisi ile marka degerinin ana markadan yeni iiriinlere
aktarilmast so6z konusu olmaktadir. Bu strateji sayesinde firmalar yeni marka
olusturmanin getirdigi maliyet ve zamandan tasarruf etmektedirler. Marka degerinin
yeni tirtinlere genisletilmesi; marka bilinirligi, marka sadakati, marka ¢agrisimlar: ve
algilanan kalitenin ana markadan yeni iiriine aktarumi ile gerceklesmektedir. Bu
arastirmada da marka degerini olusturan bu dért boyutun marka genislemesine etkisi
incelenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka genisieme, marka degeri, marka degeri algilamalar
Abstract

Brand equity becomes the most valuable asset of companies in intensive competition
environment. Brand extension stretegy make it possible to transfer brand equity from
parent brand to extended brand. Thanks to this strategy, companies save time and costs
while launcing new products on the market. The extension of the brand equity
materialize by the transfer of brand awareness, brand loyalty, brand associations and
percieved quality from parent brand to extended brand. In this study, effets of four
dimensions of brand equity on brand extenion have been examined.

Key Words: Band extension, brand equity, brand equity perceptions
Giris

Diinya globallesirken markalar arasi rekabet de ayni oranda artmakta, giiniimiiz
kosullarinda firmalarin ayakta kalmasi zorlagmaktadir. Markalagma, giiniimiiz rekabet
kosullarinda ayakta kalabilmek i¢in zorunluluk halini almigtir. Ancak marka yaratmak
¢ok zorlu ve maliyetli bir siirectir. Firmalarin bazis1 ¢ok marka stratejisi izlerken diger
bir kismi da yaratilmig bir markanin diger iriin kategorilerinde de kullanilmasin
kapsayan marka genislemesi stratejisini benimsemislerdir. Marka genislemesi, ana
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marka adi altindaki tiim triinleri ortak bir paydada birlestirmektedir. Bu iiriinler igin
ortak bir deger, imaj, bilinirlik, kalite, sadakat ve cagrisimlar olusturulmaktadir.

Bu c¢alismada, marka degerinin (brand equity) marka genislemesine etkisinin
arastirilmas1 amaglanmistir. Marka degerinin; marka farkindaligi, marka sadakati,
marka ¢agrisimlar ve algilanan kalite olmak iizere 4 bileseni ele alinmis ve bu dort
bilesenin marka genislemesi sonucunda nasil etkilendigini arastirilmustir.

Calismada bu amaglara ulasmak i¢in, ilk olarak marka kavrami ve 6nemi incelenmistir.
Arastirmanin iizerine yapilandirildigt marka genislemesi kavrami ise daha sonra
detaylari ile irdelenmistir. Son bdliimde ise Tiirkiye’de ¢ay sektdriinden 6rnek bir marka
secilerek marka degeri bilegsenlerinin marka genislemesine etkisi aragtirilmistir.

Marka Kavram

Marka, bir veya bir grup iretici ve/veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye,
tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirip farklilagtirma yarayan isim, terim, sozciik, simge
(sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk veya bunlarin ¢esitli bilesimleridir (Kotler
ve Amstrong, 1996: 283).

Bir bagka tanima gore ise marka; {iretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve
hizmeti siirekli olarak ve diizenli kalite ile sunacagimnin bir vaadidir (Kotler, 2000:404;
Zengin ve Ildeniz, 2005). Marka ayrica miisteri karar verme siirecini basitlestiren ve
miigterilerin beklentilerini karsilayabilen bir birim olarak da nitelendirilebilir (Keller ve
Sood, 2003:2).

Marka Degeri ve Onemi

Giliniimiizde tiiketiciye ulagsmanin ve rekabette siirdiiriilebilir avantaj sahibi olmanin
yolu oOncelikle tiiketiciye saygi duymaktan ve onlari anlayabilip ihtiyaglarii dogru
analiz ederek pazarda tatmin yaratmada oncli olmaktan ge¢mektedir. Pazara sunulan
irlin yada hizmetle beraber ek fayda saglanmasi markalar tiiketici zihninde olumlu
cagrisimlar yapmaya itmektedir.

Marka degeri marka adinin iriine fonksiyonel degerinin Otesinde tasidigi katma
degerdir (Schoell ve Guiltinan, 1995:270). S6z konusu deger olumlu intibalar nedeniyle
iiriiniin ve igletmenin pazardaki degerini, isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir
duruma getirmektir (Alkibay, 2002).

Marka degeri markanin adi, sembolleri, ¢agrisimlart ve itibarinin degeridir ve
bilangodaki aktiflerden olusmaktadir (Pickton ve Broderick, 2001).

Isletme acisindan marka degeri, markaya yapilan yatirrmlar nedeniyle isletmeye gelecek
donemlerde kazandiracagi gelirler olarak nitelendirilebilir (Pappu ve digerleri,
2005:192). Marka degeri pazarlamacilar igin gegmisten gelecege stratejik bir kopriidiir.
Tiiketicilerin marka hakkinda bildikleri, hatirladiklari, hissettikleri pazarlama
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faaliyetlerinde bir nevi yatirimdir. Bu bilgi sonucunda markanin gelecekteki stratejisine
yon vermek miimkiin olmaktadir (Keller ve Sood, 2003:14).

Lassar ise marka degerini bir {iriine verilen marka adinin ¢ekiciligi ve faydasinin
arttirilmasi olarak tanimlamaktadir (Gil ve digerleri,2007:189).

Marka Degerinin Bilesenleri

Keller (1998) marka degeri olusturmay1 marka bilinirligi odakl agiklamaktadir. Marka
bilinirliginin de marka farkindaligi ve marka imaji olmak {izere iki temel bileseni
mevcuttur. Bu esasa gore bir yodneticinin ilk yapmasi gereken marka farkindaligimi
olusturmak ve genisletmek, bu temelin {izerinde marka degeri insa ederek olumlu
cagrisimlardan olusan ¢arpici bir marka imaj1 kurmaktir. Aaker (1996) ise, marka degeri
bilesenlerini (aktif ve pasifleri) genel olarak marka sadakati, marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve diger marka varliklar1 olmak iizere bes baslk altinda
toplanmaktadir.

Bu calismada, marka degerinin marka genislemesine etkileri incelenirken Aaker’in
(1998) savundugu model iizerinden yola ¢ikilmistir. Buna gore marka degeri bilesenleri
kisaca agiklandiginda:

Marka Sadakati: Bir kategorideki pek ¢ok marka arasindan istikrarli olarak bir
markanin tercih edilmesi ve satin alinmasina marka sadakati (marka bagliligi)
denmektedir (Berkman ve Gilson, 1981:222).

Marka sadakati, marka degerinin temeli olarak varsayilmaktadir. Bir markanin fiyatini
O0demeye istekli olan ne kadar ¢ok tiiketici varsa bir marka o kadar degerlidir (Rios ve
Riquelme, 2008). Rauyruen ve Miller (2007) marka sadakati yaratmanin ilk adiminin
giiven kazanmaktan gectigini vurgulamaktadirlar.

Taylor ve digerleri (2004) marka sadakatini etkileyen faktorler iizerine yaptiklari bir
arastirmada tiiketici tatmini, marka degeri, iriin etkisi, markaya duyulan giiven,
degisime olan direng¢ etkenlerinin marka bagliginda dnemli etkiye sahip olduklarini
ortaya ¢ikmistir.

Marka Farkindahgi: Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin, belirli bir iiriin
grubuna ait bir markay1 tanima ve hatirlama yetenegidir. Bu noktada markaya dair
algilamalarin ve/ veya fikirlerin olusabilmesi i¢in 6n kosul marka farkindaligidir
(Keller, 1993:3; Aaker, 1991).
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Marka Cagrisimlari: Marka gelistirmede en zor ve en dnemli konu olan marka
cagrisimlar1, markayla iliskilendirilen ve tiiketici agisindan markanin anlamini ifade
eden bilgilerdir. Diger bir deyigle marka ¢agrisimi marka hakkinda hafizalarda olusan
her seydir. Marka cagrisiminin essiz, giiclii ve iistiin olmasi marka degeri olusumuna en
etki eden en 6nemli faktordiir (Tek ve Ozgiil, 2005).

Marka ¢agrisimlari, iirlin 6zelliklerini, miisteri yararlarini, kullanimlarini, kullanicilari,
yasam bigimlerini, Uriin gruplarini, rakipleri ve ftlkeleri i¢ermektedir (Odabast ve
Oyman, 2003). Aaker (1991:15), zihinde marka ile bagmtili “sey” olarak tanimladigi
cagrisimlari, (associations) markanin “kalbi ve ruhu” olarak nitelendirmektedir.

Algillanan Kalite: Marka degerini olusturan diger onemli bir boyut da algilanan
kalitedir. Algilanan kalite, tiiketiciler i¢in satin alma nedeni olusturarak ve markanin
rakip markalardan farklilagsmasini saglayarak tiiketicilere deger saglamaktadir (Pappu ve
digerleri,2005). Buil ve digerleri (2008)’ne gore algilanan kalite tiiketicinin bir marka
ile ilgili uzmanlik ve dstiinliikleri konusundaki genel yargisidir.

Algilanan kalite, tiiketici veya kullanicinin (yoneticiler veya uzmanlarin degil) iiriin
veya hizmetlerin kalitesi hakkinda siibjektif degerlendirmeleridir. Algilanan kalite,
tirlinlin gercek kalitesi degildir fakat, tiiketicinin iiriinii siibjektif olarak degerlendirmesi
sonucunda {rliniin performansimin istiinliik veya miikemmellik seviyesi hakkindaki
yargilaridir (Parasuraman ve digerleri, 1988:15).

Diger Marka Varhklari: Diger marka varliklari, patentler, ticari markalar, kanal
iligkilerini kapsamaktadir. Bu wvarliklar, rakiplerin tiiketici sadakatini sarsmasini
engelledikleri i¢in deger kazanirlar.

Marka Genislemesi ve Tiirleri

Bugiiniin piyasa kosullarinda kurumsal bagarinin anahtari iyi diisiiniilmiis bir marka
stratejisindedir. Markalar tiiketicinin marka ile ilgili fonksiyonel ve duygusal degerleri
zihinlerinde daha etkin bir sekilde kodlamalarimi saglamaktadir (Martinez ve
Chernatony, 2004). Tiiketicinin aklint karistirmadan markay:r benimsetmenin
yollarindan biri de marka geniglemesidir, marka genislemesi igletmeler agisindan biiyiik
onem arz etmektedir ¢iinkii firmalarin biiylime opsiyonlari i¢inde en karli olanlardan bir
tanesidir (Chen ve Liu, 2004).

Bir firma itibar1 iyi olan marka adin1 pazara siirdiigii yeni bir iiriine verdiginde marka
geniglemesi yapmis olmaktadir. (Kotler ve Keller, 2006). Marka genisleme stratejisi,
farkli bir {iriin ¢esidindeki yeni bir iiriin hattina girmek igin, tiiketiciler tarafindan
taninan mevcut bir marka admnin kullanilmasidir. Genisleme yapilan yeni {iriin hatti, ana
markaya benzer veya farkli olabilir (Cravens ve Guilding, 1999:59).

Marka genislemeler, genis anlamada iki genel grupta siniflandirilmaktadir. Bunlar: Hat
genislemesi (line extension) ve kategori genislemesidir (category extension). Hat
Genislemesi mevcut marka adi ile firmanmn mevcut {iriin kategorisinde yeni bir pazar
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boliimiine girmesi olarak tanimlanmaktadir (Pitta ve Katsanis,1995:62). Kategori
Geniglemesi: Suanda piyasada olan bir¢cok marka mevcut marka adlarinin uzantisidir.
Marka geniglemesi, bir firmanin sahip oldugu, itibari iyi, basarili bir marka adinin farkli
kategorilerde iiretilen iiriinlerin pazara tanitilmasinda kullanilmasidir (Jiang ve digerleri,
2002:5).

Marka Degeri Bilesenlerinin Marka Genislemesine Etkileri
Marka Bilinirliginin Marka Genislemesine Etkisi

Bilinirlik diizeyi yiiksek markalara karsi duyulan giiven, bilinmeyen bir markaya
duyulandan ¢ok daha yiiksektir. Ciinkii bilinirligi yiiksek marka ¢esitli kanallarla hedef
kitlesine mesajlarini iletmis, belirli bir pazar payma sahiptir. Tiiketiciler ana markayi
daha 6nce denemeseler dahi bildikleri bir markanin yeni ¢ikan bir {iriiniinii denemeye
yatkindirlar.

Marka bilinirligi sayesinde, yeni genisletilmis kategori ana markanin algilanan kalitesini
kendine transfer ederek tiiketicinin satin alim kararmi etkileyebilmektedir. Dolayisiyla
tiiketici, kalitesinin kendi ihtiyacini karsiladigina inandigi bir markanin yeni iiriiniiniin
de ayni1 tatmini saglayacagini diisiinerek bu iriinii segme karari verebilecektir. Tabi bu
durum yine ana marka ile genisletilmis kategori arasindaki uyum ile dogru orantili
olarak degismektedir. [lgili hipotezler asagidaki gibidir:

Hp: Ana marka ve genisletilmis kategori arasinda marka bilinirligi agisindan fark yoktur.
H;: Ana marka ve genisletilmis kategori arasinda marka bilinirligi agisindan fark vardir.

Marka Sadakatinin Marka Genislemesine Etkisi

Ana marka ile genisletilmis {irlin arasinda uyum oldugu takdirde tiiketiciler ana marka
hakkindaki diisince ve inanglarmi  genisletilmis iriine giivenle transfer
edebilmektedirler. Bu tutum ve diisiincelerin transferi, tiiketicinin satin alma kararindaki
algilanan riski azaltmakta ve Uriinin denenmesini kolaylastirmaktadir (DelVecchio,
2000).

Markaya sadik olan tiiketiciler markanin yeni bir iiriiniinii sadece denemekle kalmaz,
begendikleri takdirde o kategoride kullandiklar1 markay1 da degistirebilmektedirler. Bu
sebepte ilgili hipotezler;

Hy: Ana marka ve genisletilmis kategori arasinda marka sadakati agisindan fark yoktur.
H;: Ana marka ve genisletilmis kategori arasinda marka sadakati agisindan fark vardir.
Marka Cagrisimlarinin Marka Genislemesine Etkisi

Broniarczyk ve Alba (1994) bir markaya 0zgli ¢agrisimlarin, genisletilmis iiriin
kategorisiyle Ortiistiigli zaman tiiketicilerin  genisletilmis kategori hakkindaki
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degerlendirmelerinin olumlu oldugunu dile getirmistir. Ana marka c¢agrisimlarinin
belirlenip, planlanan genislemenin belirlenen bu c¢agrisimlar dogrultusunda bir
kategoriye yapilmasi tiiketicilerin algisini pozitif etkileyecektir (Bristol, 2002).

Tiiketici genisletilmis triinii degerlendirirken ana marka ile ilgili oldugu kararina
varmalidir. Ortak ¢agrisimlar iletisim stratejilerinde 6n plana ¢ikarilmalidir (Bridges ve
digerleri, 2000:4). Tiiketiciler olumlu marka c¢agrisimlarinin etkisi ile marka
geniglemeleri kabul edebilmekte, markay: farkli kisilere 6nerebilmekte ve marka igin
premium bir fiyat édemeye razi olabilmektedirler (Rio ve digerleri, 2001). Bu
nedenlerle ilgili hipotezler asagidaki gibi olusturulmustur;

Hp: Ana marka ve genisletilmis kategori arasinda marka cagrisimlar1 agisindan fark
yoktur.
H;: Ana marka ve genisletilmis kategori arasinda marka cagrisimlar1 acisindan fark
vardir.

Algilanan Kalitenin Marka Genislemesine Etkisi

Zimmer ve Bhat’a gore (2004) ana markanin yiiksek kalitede olusu genisletilmis iiriin
kalitesinin de tiiketici tarafindan yiiksek seviyede algilanmasini desteklemektedir. Halo
etkisine gore, bir tiiketici bir marka icin algiladig kaliteyi genisletilmis kategoriye de
aktarabilmektedir.

Tiiketiciler ana marka ile genisletilmis kategori arasinda bir uyum oldugunu
diisiindiiklerinde eger yeni iriin rakip marka ile kiyaslanmiyorsa marka genislemesi

kaliteli olarak degerlendirmektedirler (Han, 1998). Tlgili hipotezler asagidaki gibidir:

Hy: Ana marka ve genisletilmis kategori arasinda algilanan kalite agisindan fark yoktur.
H;: Ana marka ve genisletilmis kategori arasinda algilanan kalite agisindan fark vardir.

Arastirma Metodolojisi

Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmada Tirkiye’de cay sektoriinde iiretici firma olarak yer alan Dogus Cay
markasinin seker kategorisine yaptigit marka geniglemesinde, ana marka degeri
bilesenlerinin Dogus Cay’m yeni iiriin kategorisindeki basarisinda tiiketiciler tizerinde
etkisi olup olmadigmin Sl¢limlenmesi amaglanmustir.

Arastirma Tiirii ve Modeli

Gergeklestirilen  aragtirmanin  tiirii  tanimlayict  aragtirma  tlirline  girmektedir.
Arastirmanin kavramsal modeli ise agsagidaki sekilde 6zetlenmistir.
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Ana Marka Degeri Genisletilmis Marka Degeri

Marka Bilinirligi
Marka Sadakati
Marka Cagrigimiari
Algilanan Kalite

Marka Bilinirligi
Marka Sadakati
Marka Cagrigimlari
Algilanan Kalite
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Ana Marka Degeri ve Genisletilmis Marka
Degeri arasi Fark

Sekil.1. Arastirma Modeli
Anakiitle ve Ornek Kiitle

Arastirmanin kapsamina alinan ana kiitle, Istanbul ilinde yasayan, 18 yas ve iistii, Dogus
Cay ve Dogus Seker markasini denemis ve arastirma internet lizerinden yapilacagi igin
internet kullanicisi olan kisiler olarak tanimlanmustir.

Ana kiitleyi temsil edecek orneklem sayist %95 giivenilirlik diizeyinde (n=(z/e)*p.q
formiili ile hesaplanmistir. Sekeran (1992:253), anakiitlenin 100.000 ve {izeri oldugu
arastirmalarda orneklem hacminin minimum 384 olmas1 gerektigini savunmaktadir. Bu
calisma ise 424 kisi iizerinde yapilmistir.

Veri Toplama Yoéntemi

Arastirmada veri toplama ydntemi olarak, birincil veri toplama yontemlerinden olan
modern anket tiirlerinden internet (web) anketi yontemi kullanilmistir. Bu caligma
sonucunda aragtirmanin kisitlarina uyan toplam 424 anket elde edilmistir. Arastirma 30
Mayis 2007 — 13 Haziran 2007 tarihleri arasinda uygulanmigtir.

Anket Sorularmin Hazirlanmasi

Anket formunda demografik sorular hari¢ tiim sorular ¢ay ve seker grubu icin ayri ayri
sorulmustur. Anket formunun ilk kismimnda demografik o6zellikleri dlgen iki uglu ve
coktan se¢meli 2 siizme sorusu bulunmaktadir. Demografik ozelliklerin digerleri
cevaplayiciyr psikolojik baski altina almamak i¢in anket formunun sonunda ¢oktan
secmeli ve iki uclu soru olarak sorulmustur

Anket formunun ikinci boliimiinde iki acik uglu soru ile birlikte, bir “Besli Likert” ve
¢oktan segmeli ile iki uglu sorular bulunmaktadir. Bu boliimde cevaplayicilara; siyah
cay sektoriinde aklina gelen ilk iic marka, siyah ¢ay sektoriinde marka tercihi olup
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olmadigi, siyah cay sektoriinde tercih ettikleri ilk dort marka, cay tiiketim sekli ve
Dogus Cay’1 deneyip denemedigi sorulmustur. “Besli Likert” 6l¢ek sorusu ile de Dogus
Cay’1 tercih etme sebepleri sorulmustur.

Anketin tgilincii kismi ise "Besli Likert" dlgegine gore hazirlanmistir. Bu boliimde
Dogus Cay’in marka degeri (Brand Equity) bilesenlerini 6lgmek i¢in 21 adet ifade
olusturulmus ve tiiketicilerin bu ifadelere katilma derecelerinin  dlgiilmesi
amaglanmistir. Katilimcilar tarafindan degerlendirilmesi istenen 21 adet likert 6lgek
ifadesinin 5 tanesi marka sadakatini 6lgmek igin, 8 tanesi algilanan kaliteyi 6l¢mek igin,
6 tanesi marka ¢agrisimlarini ve 2 tanesi de marka bilinirligini 6l¢gmek i¢in sorulmustur.

Anket sorulart hazirlanirken David Aaker’mn marka degeri-denkligi modelinden
(Aaker:17) ve Kevin Lane Keller’in miisteri odakli marka degeri-denkligi modelinden
de (Keller,1993:7) yararlanilmistir.

Arastirma Bulgulari
Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Anketi cevaplayan katilimcilarin %59,9’u kadin %40,1’i erkeklerden olusmaktadir.
Cevaplayicilarin  yag araliklarma bakildiginda, katilimcilarn  %62,3’tiniin - 25-34,
%26,4’tinlin  18-24, %8,5’inin  35-44, %2.8’inin 45-54 yas gruplarinda oldugu
goriilmektedir.

Medeni durum dagilimi %65,6 ile bekar/hi¢ evlenmemisler, %32,5 ile evli/birlikte
yasayanlar, %1,9 ile bosanmis/ayr1 yasayanlardan olugsmaktadir.

Diger bir demografik degisken olan egitim diizeyine ait bulgular incelendiginde
cevaplayicilarin; %64,6’smin ise onlisans ve Universite egitim diizeyinde, %26,4 {iniin
lisans istii ve iistll egitim, %9’unun ise lise mezunu oldugu goriilmektedir.

Gelir degiskenine bakildiginda, katilimcilarin %22,6’s1 1001-1500 TL, %21,7’si 1501-
2000 TL, %19,3’i 501-1000 TL, %16’s1 2500 TL ve istii, %10,8’1 2001-2500 TL ve
%09,4’1 de 500 TL ve alt1 gelir gruplari igerisindedir.

Meslek sorusuna cevaplayicilarin verdikleri yanitlar; %22,2 6zel sektéorde memur, %
20,81 orta diizey yonetici, %12,7’si 6grenci, %9’u uzman miithendis, %7,5’u ist diizey
yonetici, %6,6’s1 akademisyen (6gretmen), %4,2’si nitelikli serbest meslek sahibi,
%4,2’si kamu sektoriinde memur,  %2,8’1 is¢i/hizmetli,%2,8’1 issiz, % 1,9’u
sirket/imalat sahibi, % 1,9’u ev hanim1 ve %1,9’u emekli ve %1,4’1i tiiccardir.

Markalara Ait Bulgular (Cay)
Cevaplayicilara higbir yardimda da bulunulmadan, siyah c¢ay sektdriinde yer alan

markalardan ilk akillarina gelen iic markayi, ikinci akla gelen {i¢ markay1 ve {iglincii
olarak akla gelen markalar1 sirasiyla yazmalari istenmigtir. Buna goére cevaplayicilarin

173



¢.U. Sosyal Bilimler Enstitisd Dergisi, Cilt 19, Say: 1, 2010, Sayfa 166-184

akillarina ilk gelen marka % 34,4’liik pay ile Caykur, ardindan sirasiyla %26,9’luk pay
ile Dogus Cay olmustur. Ikinci olarak akla gelen markalar arasindan, Dogus markasi
%34,4’liik bir yiizdeyle en ¢ok hatirlanan marka olmustur. Ugiincii olarak akla gelen
markalar arasindan ise Dogus markas1 %27,8’lik bir ylizdeyle en ¢ok hatirlanan marka
olmustur.

Daha sonra cevaplayicilara siyah ¢ay sektoriinde marka tercihlerinin olup olmadigi
sorulmustur. Sonuglara gore siyah cay sektdriinde marka tercihi olanlarm orani %72,2
iken herhangi bir marka tercihi olmayanlarin orani ise %27,8 olarak gerceklesmektedir.

Anketin bir sonraki adiminda ise cevaplayicilara siyah ¢ay sektoriinde ilk tercih ettikleri
marka sorulmaktadir. Caykur % 25,9 ‘luk bir pay ile cevaplayicilarin ilk tercih ettigi
markalar arasinda birinci konumdadir. Cevaplayicilara siyah c¢ay sektdriinde ikinci
olarak tercih ettikleri marka adi soruldugunda %28,3’ii yine Caykur markasini
sOylemistir. Kisilerin siyah ¢ay sektoriinde tercih ettikleri ti¢iincii marka % 17’lik pay
ile ilk sirada Lipton olmustur.

Ankete katilanlardan Dogus Cay markasini tercih etme sebeplerini ifade etmeleri
istenmigtir. Cevaplayicilarin Dogus Cay markasini tercih etme sebeplerinin basinda
aldiklar1 3,9 ortalama ile lezzet ve reklam faktdrleri gelmektedir. Bu ozellikleri
sirastyla 3,87 ortalama ile bulunabilirlik, 3,84 ortalama ile giiven, 3.57 ile fiyat, 3.47 ile
cesit, 3.44 ile tavsiye, 3.39 ile promosyon, 3.29 ile teshir, 3.04 ile aliskanlik takip
etmektedir.

Markalara Ait Bulgular (Seker)

Seker sektoriinde akla gelen ilk marka soruldugunda, % 53,3’lik kismi Balkiipti’ni,
%29,7’lik kismi da Dogus Sekeri sdylemistir. Ikinci olarak akla gelen markalar
arasindan ise, Dogus markas1 % 42,5’lik bir yiizdeyle en ¢ok hatirlanan marka olmustur.
Cevaplayan kisilerin seker sektoriinde tercih ettikleri iiglinci marka soruldugunda
%56,4°ii bu soruyu yanmitsiz birakmustir. Ugiincii olarak tercih edilen markalarda, ikinci
sirada %34’liik oran ile Dogus Seker gelmektedir.

Seker sektoriinde arastirmaya katilanlarin marka tercihi olup olmadigini 6lgmek
amaciyla bir soru sorulmus ve cevaplayicilarin % 60,8’inin marka tercihi oldugu
goriilitken % 39,2’sinin seker sektoriinde herhangi bir marka tercihi olmadigi
anlasilmistir.

Anketin devaminda cevaplayicilara seker sektoriinde ilk tercih ettikleri marka
sorulmaktadir. Dogus Seker % 22,2’lik bir pay ile cevaplayicilarim ilk tercih ettigi
markalar arasinda birinci konumdadir.Cevaplayicilara seker sektoriinde ikinci olarak
tercih ettikleri marka adi soruldugunda %14,6’s1 Dogus markasini sdylemistir. Kisilerin
seker sektoriinde tercih ettikleri tiglinci marka % 3,3’liik pay ile ilk sirada Dogus
olmustur.
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Ankete katilanlardan Dogus Seker markasini tercih etme sebeplerini Besli Likert 6l¢egi
ile degerlendirmeleri istenmistir. Cevaplayicilarin Dogus Seker markasini tercih etme
sebeplerinin baginda 3,70 ortalama ile Dogus Cay’in imaj1 faktorii gelmektedir. Ikinci
biiyiik faktoriin ise 3,67 ortalamalart ile Dogus Cay’a duyulan giiven ve markanin
bulunabilirligi oldugu goériilmektedir.

Veri Analizi

Bagimhi Gruplar t - Testi: Arastirmanin hipotez testlerinde ilk adimda
cevaplayicilardan ¢ay ve seker icin ayri ayri degerlendirmeleri istenen 21 adet Besli
Likert ifadeler bir araya getirilerek Bagimli gruplar t testi uygulanmistir. Amag ayni
markanin farkli iki iirtin grubu icin elde edilen sonuglarin farkli olup olmadiginin
aragtirtlmasidir.

Tablo 1. Bagimh Gruplar T- Testi Sonugclar:

Sig
@2-

Bagimh Gruplar Tailed) | Yorum
9. Siyah cayda tek tercihim Dogus Cay'dir.
37. Sekerde tek tercihim Dogus Seker'dir. 0,030 | Fark Var
10. Dogus Cay rakiplerine gore farklidir.
38. Dogus Seker rakiplerine gore farklidir. 0,017 | Fark Var
11. Dogus Cay bu sektordeki en iyi markadir.
39. Dogus Seker bu sektordeki en iyi markadir. 0,000 |Fark Var
12. Dogus Cay satin almak icin diger markalardan daha fazla
odemeye raziyim.
40. Dogus Seker satin almak icin diger markalardan daha
fazla odemeye raziyim. 0,073 | Fark Yok
13. Dogus Cay'in her pakette ayni kaliteyi sunduguna
inaniyorum.
41. Dogus Seker'in her pakette ayni kaliteyi sundugunu
dusunuyorum. 0,372 | Fark Yok
14. Dogus Cay rakiplerine gore daha pahalidir.
42. Dogus Seker rakiplerine gore daha pahalidir. 0,000 |Fark Var
15. Dogus Cay icin odedigim paranin karsiligini aliyorum.
43. Dogus Seker icin odedigim paranin karsiligini aliyorum. 0,795 | Fark Yok
16. Damak tadima en uygun cayi ureten Dogus Cay'dir.
44. En iyi sekeri ureten Dogus Seker'dir. 0,002 | Fark Var
17. Dogus Cay fiyatina gore tercih edecegim en iyi markadir.
45. Dogus Seker fiyatina gore tercih edecegim en iyi 0,258 | Fark Yok
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markadir.

18. Dogus Cay'in reklamlarda vaat ettigi ile urunun ozellikleri
arasinda tutarlilik vardir.
46. Dogus Seker'in reklamlarda vaat ettigi ile urunun

ozellikleri arasinda tutarlilik vardir. 0,035 | Fark Var
19. Dogus Cay guclu bir imaja sahiptir.

47. Dogus Seker guclu bir imaja sahiptir. 0,022 | Fark Var
20. Dogus Cay populer bir markadir.

48. Dogus Seker populer bir markadir. 0,000 |Fark Var
21. Dogus Cay kaliteli bir markadir. Fark

49. Dogus Seker kaliteli bir markadir. 0,495 | Yoktur
22. Dogus Cay'i kendime yakin hissediyorum. Fark

50. Dogus Seker'i kendime yakin hissediyorum. 0,051 | Yoktur
23. Dogus Cay'i baskalarina tavsiye ederim.

51. Dogus Seker'i baskalarina tavsiye ederim. 0,001 |Fark Var
24. Dogus Cay ilk tercih ettigim markadir.

52. Dogus Seker ilk tercih ettigim markadir. 0,594 | Fark Yok

25. Yeniden cay satin alacagim zaman yine Dogus Cay'i
tercih ederim.
53. Yeniden seker alacagim zaman yine Dogus Seker'i tercih

ederim 0,471 |Fark Yok
26. Dogus Cay sosyal sorumluluklarini yerine getirmektedir.

54. Dogus Seker sosyal sorumluluklarini yerine getirir. 0,528 | Fark Yok
27. Dogus Cay guvenilir bir markadir.

55. Dogus Seker guvenilir bir markadir. 0,806 | Fark Yok
28. Dogus Cay toplum tarafindan bilinen bir markadir.

56. Dogus Seker toplum tarafindan bilinen bir markadir. 0,000 | Fark Var
29. Dogus Cay markasini bulana kadar ararim.

57. Dogus Seker markasini bulana kadar ararim. 0,498 | Fark Yok

Bagimli gruplar t-testi Sonucu Hy hipotezi kabul edilip Dogus Cay ve Dogus Seker
arasinda anlamli bir farklilik olmadigini gosteren ifadelerde tiiketici zihninde Dogus
Cay icin olusmus olan algi Dogus Seker’e de ayni siddette aktarilabilmistir. Tablo 1de
gosterildigi iizere 12-40, 13-41, 15-43, 17-45, 21-49, 22-50, 24-52, 25-53, 26-54, 27-55,
29-57 likert giftleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Yani Dogus Cay igin
tilkketicinin  zihninde olusturulmus olan algi ayni sekilde Dogus Seker’e de
aktarilabilmistir.

Yukaridaki tablo sonuglari iki likert ifadesi arasinda fark olup olmadigim
gostermektedir ancak fark oldugu takdirde de nasil bir fark oldugu, bunun sonucu nasil
etkiledigi hakkinda yeterli olamamaktadir. Dogus Cay’dan Dogus Seker’e yapilan
marka geniglemesinin tiiketici algilar1 {izerindeki etkilerini daha ayrintili gorebilmek
icin Likert Olcek ile 6lciilen ifadeler arasindaki ortalama farkliliklarinin nasil

degistigine bakilmustir.
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Bagimsiz Gruplar t Testi: Bagimli gruplar t testi sonucunda marka genislemesinin
deger aktarim etkisinin goriildiigii, Dogus Cay ile Dogus Seker i¢in olusturulan 21
ifadede cevaplayicilarin katilma dereceleri agisindan anlamli bir fark ¢ikmayan yani
aktarimin birebir gerceklestigi ve fark ¢ikan yani aktarimin biraz farkla gerceklestigi 19
ifade cifti saptanmistir. Bu ifadeler gbz Oniine alindiginda arastirmaya katilanlarin
Dogus Cay ve Dogus Seker igin olusturulan ifadelere verdikleri yanitlarin ayn1 yada
benzer olmasinin sebebinin gergekten Dogus Cay markasinin etkisiyle, marka
genislemesinin sonucu olarak olusup olusmadigi Bagimsiz Ornek t testi ile
incelenmistir. Bu ¢ergevede arastirmaya katilanlar {izerinde Dogus Seker i¢in olusmus
olan Dogus Cay ile aymi yada benzer degerdeki algmin, Dogus Cay markasinin
sinerjisiyle olusup olusmadigi goriilmektedir.

Bagimsiz gruplar t testine tabi tutulan 19 Likert 6lcek ile 6l¢iilmiis ifadenin 12 tanesinde

marka degeri bilesenlerinin marka geniglemesini etkiledigi goriilmektedir. Tablo 2°de
marka genislemesini etkileyen likert ifadeleri goriilmektedir.

Tablo 2.Marka Genislemesini Etkileyen Marka Degeri Bilesenleri

Marka
Bagimsiz Marka Degeri Genislemesine
Gruplar t Testi Bileseni Etkisi
Tek tercih Fark vardir Marka Sadakati Var
Fazla Odeme Fark vardir Marka Sadakati Var
Bagkasina
tavsiye Fark vardir Marka Sadakati Var
Bir daha Fark vardir Marka Sadakati Var
Bulana kadar Fark vardir Marka Sadakati Var
Bilinen Fark vardir Algilanan Kalite Var
Tutarh Fark vardir Algilanan Kalite Var
En iyi tercih Fark vardir Algilanan Kalite Var
Giiglii imaj Fark vardir Marka Cagrisimlari Var
Popiilarite Fark vardir Marka Cagrisimlari Var
Yakinhk Fark vardir Marka Bilinirligi Var
11k tercih Fark vardir Marka Bilinirligi Var
Biiyiik Ortalama

177



¢.U. Sosyal Bilimler Enstitisd Dergisi, Cilt 19, Say: 1, 2010, Sayfa 166-184

Arastirmaya genel bir bakis agis1 kazandirmak i¢in ¢ay ve seker kategorilerinin marka
degeri bilesenlerinin genel ortalamalarma bakilmistir. Arastirma kapsaminda Dogus
Cay ve Dogus Seker icin marka degeri bilesenlerini 6lgmek amaciyla sorulan ilgili
ifade gruplarinin aritmetik ortalamalar1 alinarak kategori bazinda marka degeri bilesen
ortalamalar1 kargilagtirilmistir.

Dogus Cay ve Dogus Seker’in marka degeri bilesenlerinin genel ortalamasina
bakildiginda, Tablo 3de marka sadakatinin ortalamasinin Dogus Cay i¢in 3,09, Dogus
Seker icin 3,10 olarak gerceklestigi goriilmektedir. Ayrica marka sadakatinin Dogus
Cay’dan Dogus Seker’e yapilan marka genislemesinde tiiketici algilarini olumlu
etkiledigi goriilmektedir.

Algilanan kalitede ise Dogus Cay’in ortalamasit 3 ortalamanin altinda 2,47 olarak
gergeklesirken Dogus Seker’de bu ortalamanin 3,24 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
Dogus Seker’de Dogus Cay’dan bagimsiz olarak yani marka genislemesinin etkisi
olmaksizin bir algi olusmustur. Bu da, algilanan kalitenin aktarilmasinda tiiketici
algisimin etkin olarak yonlendirilemedigine dikkat cekmektedir.

Cay ve seker kategorilerinin marka cagrisimlarmin ortalamasi karsilastirildiginda
ikisinin de 3 ortalamanin istiinde oldugu goriilmektedir. Marka genislemesinde marka
cagrisimlarinin Dogus Cay’dan Dogus Seker’e aktarilmasinda genel anlamda basari
kazanildig1 goriilmektedir, yani iki ayr1 grup igin olusan marka ¢agrigimlar: bir biriyle
benzerdir.

Son olarak, marka bilinirliginin ¢ay ve seker kategorilerinde genel ortalamalarina
bakildiginda iki grubun da yine pozitif deger aldigi ve deger aktariminin gergeklestigi
goriilmektedir. Dogus Cay’in marka bilinirlik genel ortalamasi 3,37 iken, Dogus
Seker’in 3,02 oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.Dogus Cay ve Dogus Seker icin Marka Degeri Bilesenleri Genel

Ortalamasi
Biiyik | Biiyik
CAY Ortalama | Ortalama SEKER SONUC
Marka Sadakati 3,09 3,10 Marka Sadakati Basarili
Algilanan Kalite 2,47 3,24 | Algilanan Kalite Basarisiz
Marka Cagrigimlari 3,80 3,61 Marka Cagrigimlari Basarili
Marka Bilinirligi 3,37 3,02 Marka Bilinirligi Basarilt

Dogus Cay’dan Dogus Seker’e yapilan marka genislemesi sonucunda marka degeri
bilesenlerinden marka sadakati, marka c¢agrisimlart ve marka bilinirliginin deger
aktariminda basarili oldugu goriilmektedir.
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Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Mrka sadakatini 6l¢gmek amaci ile sorulmus bes adet Likert Olgek ifadesinin besi igin de
Dogus Cay i¢in yaratilan algimin marka genislemesinin etkisiyle Dogus Seker’e transfer
edilebildigi goriilmektedir. Aktarilan ifadelerin 3 tanesi negatif degerler alirken, 2 tanesi
pozitif deger almistir. Marka genislemesinde, ana marka sadakatinin genisletilen marka
sadakatinin olusumunda tiiketici algilarini etkiledigi ve yonlendirdigi goriilmiistiir.

Marka degeri bilesenlerinden ‘“algilanan kalite”nin marka genislemesi sonucunda
tiikketicide nasil bir etkilesim yarattig1 sekiz ifadenin degerlendirilmesi ile incelenmistir.
Bu ifadelerin ikisinde algilanan kalite ile ilgili pozitif algmmin aktarilmasinda basari
saglanamamustir. Diger 6 ifade i¢in Dogus Cay ve Seker’in ayni ya da benzer degerler
aldig1 ancak bunlarin 3 tanesinde marka genislemesi sonucu deger aktarimmin oldugu
goriilmektedir.

Marka cagrisimlari bilesenini 6lgmek icin arastirmaya katilanlardan alti Likert Olgek
ifadesinin degerlendirilmesi istenmistir. Seker kategorisinde bu ifadelerin hepsi igin
marka ¢agrisimlari ile ilgili pozitif alginin olusturuldugu goriilmektedir. Ancak sadece
iki ifadede marka genislemesi araciligiyla Dogus Cay markasinin sinerjisinden ve
kaldira¢ etkisinden yararlanilabildigi gézlenmistir. Diger dort ifade i¢in olusturulmus
pozitif algimnm Dogus Cay’m deger algisindan kaynaklanmadigi, marka genislemesinin
etkisi diginda olustugu gorillmiistiir.

Son olarak marka degeri bilesenlerinden biri olan marka bilinirligi ele alinmistir. Marka
bilinirliginin marka genislemesine etkisini goérebilmek amaciyla arastirmaya
katilanlardan degerlendirilmesi istenen iki likert ifadesi i¢in de Dogus Cay’da olusan
alginin aynisinin marka genislemesi sonucu Dogus Seker’e aktarildigi gorilmistiir.
Bulgular asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 4. Dogus Cay - Dogus Seker Marka Genislemesi Sonuc¢lari

Bagimh Ortalama Bagimsiz
Gruplar Farklan Ornek Marka Degeri
t Testi Sonucu t Testi Bileseni
Aktarma
Tek tercih Fark vardir | basarili Fark vardir | Marka Sadakati
Aktarma
Fazla Odeme Fark yoktur | basarili Fark vardir | Marka Sadakati
Aktarma
Tavsiye Fark vardir | basarili Fark vardir | Marka Sadakati
Aktarma
Bir daha Fark yoktur | bagarilt Fark vardir | Marka Sadakati
Aktarma
Bulana kadar Fark yoktur | bagarilt Fark vardir | Marka Sadakati
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Aktarma Algilanan

Bilinen Fark vardir | bagaril Fark vardir | Kalite
Aktarma Algilanan

Farkh Fark vardir | basarisiz Kalite
Aktarma Algilanan

En iyi marka Fark vardir | basarili Fark yoktur | Kalite
Aktarma Algilanan

Tutarh Fark yoktur | basarili Fark vardir | Kalite
Aktarma Algilanan

Pahali Fark vardir | basarili Fark yoktur | Kalite
Aktarma Algilanan

Karsihik Fark yoktur | bagarilt Fark yoktur | Kalite
Aktarma Algilanan

En iyi iiriin Fark vardir | basarisiz Kalite
Aktarma Algilanan

En iyi tercih Fark yoktur | basarilt Fark vardir | Kalite

Vaadinde Aktarma

tutarhhk Fark vardir | bagaril Fark yoktur | Cagrigimlar
Aktarma

Giiclii imaj Fark vardir | bagaril Fark vardir | Cagrigimlar
Aktarma

Popiilarite Fark vardir | bagaril Fark vardir | Cagrigimlar
Aktarma

Kalite Fark yoktur | basarilt Fark yoktur | Cagrigimlari

Sosyal Aktarma

sorumluluk Fark yoktur | basarilt Fark yoktur | Cagrigimlari
Aktarma

Giivenilir Fark yoktur | basarili Fark yoktur | Cagrigimlari
Aktarma Marka

Yakinhk Fark yoktur | basarilt Fark vardir | Bilinirligi
Aktarma Marka

Ilk tercih Fark yoktur | basarili Fark vardir | Bilinirligi

Sonug¢ ve Oneriler

Marka bilinirligine iligkin 2 ifadenin 2’si i¢in de Dogus Cay markasi adina olusturulan
degerin, Dogus Seker’e transfer edilebildigi goriilmistiir. Dogus Seker markasi igin
etkin bir lansman kampanyasi1 diizenlenmedigi halde ana marka olan Dogus Cay’in
bilinirligini arttirmaya yonelik yapilan her faaliyet Dogus Seker’in bilinirligini de
etkilemistir. Bu durumda Dogus Cay’in hedef kitlesine uygun olan tiim mecralari
kullanarak biitiinlesik bir pazarlama iletisimi gerceklestirmesi ve iletisimini siirekli
kilmasi, Dogus Seker’in bilinirliginin de ayni derecede artmasmi saglayacaktir.
Dolayistyla, Dogus Cay igin satig noktalarinda tadim aktivitelerinin yapilmasi, numune
dagitimi, bina ve ara¢ giydirmeleri, televizyon ve radyo reklamlari, dergi ve gazete
ilanlari, indoor-outdoor calismalari, sponsorluk ve sosyal sorumluluk kampanyalari,
etkin bir halkla iliskiler faaliyeti, nihai tiiketiciye yonelik kampanyalar ve farkli
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firmalarla yapilan c¢apraz satis ve promosyonlar ayni derecede Dogus Seker’in
bilinirligine de katki saglamaktadir.

Marka sadakatini 6lgmeye iliskin sorulan 5 sorunun 5’inde de Dogus Cay’dan Dogus
Seker’e deger aktariminin oldugu goriilmektedir. Her ne kadar ana marka icin olusan
pozitif alg1 ile birlikte negatif deger algis1 da genisletilmis kategoriye aktarilsa da, bu
da, marka genislemesinin basarist kabul edilmektedir. Cevaplayici Dogus Cay’a
duydugu sadakati Dogus Seker i¢in de gelistirebilmistir. Firma tarafindan Dogus Seker
i¢in herhangi bir sadakat programi olusturulmamasi, Dogus Seker’de gelistirilen bu
davranisin genislemeden kaynaklandigint destekler niteliktedir. Dogus Cay’dan Dogus
Seker’e marka sadakatinin aktarimin arttirabilmek amaciyla Dogus Cay ve Seker hedef
kitlesinin ilgilendigi alanlarda sponsorluklar alinip, yardim kampanyalaria dahil olup,
tiketicisinin o markayr kullanmaktan gurur duyacagi, toplumun yararma sosyal
sorumluluk kampanyalar1 diizenlenebilir. Bu sayede tiiketiciler ile duygusal baglar
kurulabilir.

Marka cagrisimlarinin marka genislemesine etkisi incelendiginde ise Dogus Cay ve
Dogus Seker i¢in olusturulmus olan ¢agrisgimlarin birbiri ile aynt ya da ¢ok yakin
degerde oldugu goriilmektedir. Tiketici markanmn logosunu cesitli kategorilerdeki
iiriinlerde gordiigiinde, zihninde depoladig: bilgileri ¢ikarip islem siirecine sokmakta,
ana marka ile ilgili duygu, diisiince ve tutumlarini degerlendirmektedir. Marka
geniglemesi siirecinde ana marka cagrisimlarinin yeni kategori icin deger algisi
yaratilmasinda biiyiik énemi vardir. Iki kategorinin ¢agrigimlar1 birbiri ile ne kadar
benzer ise aktarim o kadar yliksek olmaktadir. Bu durumda Dogus Cay yeni bir
kategoriye genisletilmeden once bir tiiketici arastirmasi ile tiiketici zihnindeki ana
marka ile ilgili anahtar kelimeleri, cagrisimlari Ogrenip, yeni kategoriyi de bu
dogrultuda olusturmasina dikkat etmelidir. Ayn1 zamanda Dogus Cay pazarda kendini
konumlandirmak istedigi sekilde ¢agrisimlar yaratmali, yaptigi iletisim faaliyetlerinde
bu kilit ¢agrisimlar tizerinde durmalidir.

Algilanan kalitenin marka genislemesini nasil etkiledigine bakildiginda, algilanan
kaliteyi 6lgmek amaciyla kurgulanmis 8 ifadenin 3’tiniin Dogus Cay’dan Dogus Seker’e
marka genislemesi aracilii ile aktarilabildigi goézlenmistir. Dogus Cay algilanan
kalitesinin marka geniglemesi yolu ile aktarilabilmesini arttirmak icin ise genisletilmis
iiriin grubu ile ana marka {irlin grubunun birbirine yakin kalitede ve imajda iiriinler
olmasi gerekmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, Dogus Cay icin olusturulmus pozitif veya negatif bir
deger algisinin marka genislemesinin etkisiyle Dogus Seker markasmna da % 63,15
oraninda transfer edilebildigi goriilmiistiir. Tiketiciler, ana marka i¢in gelistirdikleri
olumlu tutum ve davranislar1 genisletilmis {irlin kategorilerine aktarmaya egilimlidirler.
Firmalar da marka genisleme stratejisi izlemeye karar verdikleri takdirde oncelikle ana
markalarmin tiiketici zihninde nasil algilandigini tiiketici aragtirmalar ile tespit ederek
genigletilmis kategori igin nasil bir pazarlama stratejisi izleyeceklerine karar
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vermelidirler. Genisletilmis kategoride, ana marka ile uyumlu marka ¢agrisimlart ve
algilanan kalite degeri yaratilmasi, tiikketicinin yeni iriinii kabullenmesini
kolaylastiracak ve firmanin marka genisleme stratejisini izlemekteki asil amaglart olan
maliyet avantaji ve ana markadan genisletilmis kategoriye deger aktarimini beraberinde
getirecektir.
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