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DIFFERING DEGREES

Abstract: Brand extension is the use of the current brand
name while adding new products to the product group. It is an
important growth strategy. This is mainly because brand
extension includes some irrevocable risks as well as it provides
some advantageous. In that research, it was searched that
whether the consumers, who evaluates the brand extension’s
success in different ranges, discriminate according to their risk
and parent brand image perceptions. In that scope, that
research has a distinctive point since it provides a different
vision for the brand extension literature in which the
researches were mostly conducted to determine the factors
affecting the brand extension’s success. In the study, in order
to test the research hypothesis non hierarchical cluster
analysis and multiple discriminant analysis were used.
Throughout the study, it was found that the consumers
constitute three groups in evaluating the brand extension’s
success, which were “as successful”, “moderately successful”
and “as unsuccessful”, and these three groups discriminate
through their parent brand image, financial risk and
performance risk perceptions.
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MARKA YAYMA STRATEJISININ BASARISINI FARKLI
DEGERLENDIREN TUKETICILERIN MARKA IMAJI VE
RISK ALGTLAMALARY BAKIMINDAN FARKLILASIP
FARKLILASMADIGININ BELIRLENMESI

Ozet: Marka yayma firmamn mevcut marka adm iiriin
bilesimine ekledigi yeni iiriinler i¢in kullanmasidir. Marka
yayma stratejisi dnemli bir biiyiime stratejisidiv. Bunun nedeni
Sfirmalar icin bir takun avantajlarin yant sira geri doniilemez
bir takun riskleri de barindirmasindan kaynaklanmaktadir. Bu
arastirmada marka yayma kararinda yayma iiriiniin basarisu
Sfarkly diizeylerde degerlendiren tiiketicilerin risk algdamalar
ve ana marka imajima iligkin algilamalart acisindan farklilik
gosterip  gostermedii  arastridmaktadir.  Bu  baglamda
aragtirma literatiivde, marka yayma stratejisinin basarisi
etkileyen faktirlerin belirlenmesine yinelik yiiriitiilen diger
calismalara nazaran marka yayma stratejisine farkl bir bakis
acist getirmektediv. Calismada, arastirma hipotezlerini test
etmek amacwyla hiyerarsik olmayan kiimeleme ve coklu
diskriminant analizi kullamilmistir. Buna gore tiiketicilerin
marka yayma stratejisinin basarisim degerlendirmede li¢ grup
olusturduklart — bagarily, basarisiz ve orta diizeyde basarilt
bulanlar- ve her tiketici grubunun ana marka imajma,
finansal riske ve performans riskine iligkin algilamalarina
gdre ayristigy tespit edilmistir.

Marka Yayma, Marka Imaji, Algianan
Risk, Hiyerarsik Olmayan Kiimeleme
Analizi, Coklu Diskriminant Analizi

Anahtar Kelimeler:

L GIRiS

Marka, fireticinin veya saticmun iiriin veya
hizmetinj tanitmaya ve rakiplerinden aywmaya yarayan
isim, terim, isaret, sembol, dizayn veya bunlarm bir
bilesimidir [1]. Markalama stratejisi, tirliniin, titketicileri
rakiplerinden daha {istiin olduguna ikna edecek bigimde
farkhlagmasiu  amaglamaktadir. Bu, hem fiziksel
farkliliklar hem de algilamada farkliliklar yaratmakla
saglanabilir [2]. Bir igletme markalama konusunda dort
farkh strateji uygulayabilir {3]. Bunlar iiriin hattim1 yayma
stratejisi, ¢ok marka kullanma stratejisi, marka yayrna
stratejisi ve yeni markalar stratejisidir.

Cok marka kullanma stratejisi ya da ¢oklu
markalama stratejisinde ve yeni markalar stratejisinde
mevcut markas: ile degil yeni bir marka ile pazarda
biiytimeye c¢alisir. Uriin hattimi  yayma stratejisinde
firmalar mevcut markalanini kullanarak aym iiriin
kategorilerinde aym marka altinda yeni ek firiinlerle {iriin
hattt genisletme stratejisini tercih. etmektedir [4]. Uriin
hatti genislemesinde firma aym {irtin kategorisinde ve
aym marka adi altinda mevcut liriine bir takim ozellikler
ekleyerek yeni ek bir tirfinii piyasaya sunar. Omek olarak
Diet Coke, Ariel Color, Ace Bahar kokulu verilebilir.
Smirli kaynaklarla kisa zamanda gergeklestirilmesi ve
mevcut marka ile yeni pazar boliimlerine girmeyi
kolaylastirmasti agilarindan iirtin hatt1 genisletme stratejisi
birgok firma tarafindan tercih edilmektedir [5]. Marka
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yayma stratejisinde ise firma mevcut marka admi, iiriin
bilesimine ekledigi yeni tiriinler igin kullanir. Bir bagka
deyisle, marka yayma; iyi tamnnug bir marka adinin
pazardaki farkhh bir iiriin grubunda yeni bir {riiniin
sunulmast i¢in kullamlmasidir [6]. Marka yayma
stratejisi, firmanin daha dnce faaliyet gostermedigi yeni
iirlin segmentlerine girmesi dolayisiyla iriin hatti yayma
stratejisinden farklilagsmaktadir.

Marka yayma stratejisi kritik bir biiylime
stratejisidir. Zira firmalara sagladii 6nemli avantajlar
bulunmaktadir. Oncelikle marka yayma stratejisi ile yeni
rlin mevcut markanin sahip oldugu imaj ve algilamalan
tagiyacagindan titketici tarafindan kabul edilme olasilig:
artmaktadir [7]. Bu durum pazara yeni {iriin sunmada
kargilagilabilecek riskleri elimine etmede faydalar
saglamaktadir [8]. Buna ek olarak firma yeni iiriin igin
yiikksek reklam maliyetlerine katlanmak ve yiiksek
pazarlama biitgeleri kullanmak durumunda kalmaz [1].
Yine wmarka yayma markamm konumunun da
giiglenmesini saglar ve olusan “mega-markalar” firmanin
gerek tedarikgiler gerekse de perakendeciler kargisinda
pazarlik giictinii artur [7].

Marka yayma stratejisi firmaya 6nemli avantajlar
saglamasmn  yam swa bir takim  riskler igermesi
dolayistyla da tizerinde onemle durulmasi gereken bir
stratejidir. Zira yanhs bir marka yayma karari firma igin
oldukea maliyetli sonuclar dogurabilir [8]. Oncelikle yeni
triiniin mevcut marka imajina zarar vermesi séz konusu
olabilir [9]. Ayrica yanlig marka yayma karan alternatif
pazar  firsatlanmin @ da  kagirilmasmma  sebebiyet
vereceginden firmanm firsat maliyetine (alternatif
maliyet) de katlanmasina yol agacaktir [8]. Bu baglamda
marka yayma stratejisinin bagarili olmasi firmalar igin

olduk¢a 6nerlidir.

Literatirde marka yayma stratejisinin basarisim
etkileyen faktorlere yonelik cesitli caligmalar yapilmgtir.
Bu faktorleri yeni triin kategorisinin ozellikleri, ana
marka imaji1 ve tiiketici karakteristikleri olmak fizere li¢
baglik altinda toplamak miimkiindiir [10], [11], [7]. Bu
caligmada literatiirdeki ¢aligmalardan farkli olarak marka
yayma  stratejisinin = basanisim  farklh  diizeylerde
degerlendiren tiiketicilerin marka imaji  ve risk
algilamalarma gore farklilagip farklilagmadifinin tespit
edilmesi amaglanmaktadir. -

[=24

L1. Marka imaji

Marka, belirli bir iiriinii tanimlar ve temsil eder.
Ancak marka, bir isimden ¢ok daha fazla anlam igerir.
Marka imaji olarak agiklanan kavram, iiriin kisiligi,
duygular ve zihinde olusan ¢agrigimlar gibi tiim
belirleyici - unsurlann  igerecek  sekilde  iiriintin
algilanmasdir [12]. Marka imaji tiiketicinin zihninde yer
alan, markamn biitiinciil resmidir ve tiiketicilerin akilci
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veya duygusal temelde

bigimlenir.

yaptikdan:  yorumlamalarla

Ana marka olarak isimlendirilen mevcut markanin
imaji marka yayma stratejisinin basarisim etkileyen
faktorlerden biridir. Zira marka imajmin izdiigiimleri
olarak tliketicilerin zihninde olusan ¢agrisimlar yeni iiriin
kategorisine de aktarilacaktir [8], [13]. Bir baska deyisle,
firmanin pazara sunacafi yeni Hrlin mevcut marka ads
altinda sunulmasmndan dolayr mevcut marka imajim
tasryacaktir. Dolayisiyla marka imajmin olumlu ya da
olumsuz olarak algilanmasi marka yayma stratejisinin
basarisimin da olumlu ya da olumsuz algilanmasim
saglayacaktir.

I.2. Algilanan Risk

Tiiketici davramiginda “algilanan risk” kavramu ilk
olarak Bauer [14] tarafindan tammlanmustir. Tiiketici
davramsg: belirsizlik icerdiginden ve satin alma davranig
sonrasinda tiiketicinin beklentilerinin kargilanmamas: gibi
bir durum ortaya c¢ikabileceginden tiiketici satin alma
karar siirecinde satin alma davramsmna iligkin olarak risk
algilar. Algilanan risk kavramm temelde, titketici
davramsmm ama¢ odakhi olmasi yani tiiketicinin belirli
ihtiyaclarim tatmin etmek yoniinde hareket etmesi
kavramina dayanmaktadir. Bir bagka deyisle algilanan
risk, kaybetmenin nesnel beklentisidir. Kaybedildiginden
daha emin olunmasi durumunda algilanan risk daha
biiyiik olacaktir [15].

Tiiketiciler herhangi bir satin alma davranigina
iligkin olarak altr farkh boyutta risk algilamaktadr.
Bunlar [16-17]:

1. Finansal Risk: Belirli bir iriin/markann
se¢ilmesinden sonra birey tarafindan hissedilen parasal
kayiptr.

2. Sosyal Risk: Satin alinan triine bagl olarak
toplumdaki diger insanlarin algilamalarina iliskin olusan
risktir. Bir bagka deyisle sosyal risk, satin alinan
tirlinlin/markamn ~ sosyal g¢evre tarafindan  bireye
yakistinlmamasi  veya  sosyal statiisiine uygun
goriilmemesi olasthigidir.

3. Fiziksel Risk: Uriiniin kullanimmmn tasidig,
saglik ve giivenlikle iligkili risktir.

4. Performans Riski: Uriinin  beklenen
performansi saglamamasryla iligkilidir.

5. Psikolojik Risk:. Segilen diriiniin bireyin
kendini algiladig1 imajla uyumlu olmamasi olasiligidur.
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6. Zaman Riski: Uriine iliskin olarak kullanim,
grenme, tamir-bakim gibi nedenlerden
kaynaklanabilecek zaman kaybi olasihidir.

Uriin kategorisine iliskin olarak risk algilamas
'marka yayma stratejisi kararinda dikkate almmas: gereken
bir kavramdir. Zira lirlin kategorisine iliskin bilinmeyen
bir marka i¢in risk algilamasi mevcutsa firmamn ilgili
iiriin kategorisine girerken marka yayma stratejisini
kullanmas1 yeni marka olusturmasina nazaran daha dogru
" bir karar olacaktir [18].

Buradan hareketle bu aragtirmada marka yayma
stratejisinde  tiiketicilerin  yayma * iiriiniin  (extended
product) basarisma iligkin degerlendirmede ana marka
imaji ve risk algilamalarma gére farklilagip
farkhlagmadiklanmin ~ belirlenmesi  amaglanmaktadr.
Literatlirde marka yayma stratejisine iligkin yapilan
caliymalarda marka yayma stratejisinin  bagarismu
etkileyen ¢esitli faktorlerin tespit edilmesi ve marka
yayma stratejilerinin marka imaji ve marka degeri
iizerinde olan etkilerinin saptanmasi amaglanmstir.

II. ARASTIRMANIN AMACYI, KAPSAMI VE
KISITLARI

Isletmelerin  marka  stratejileri kapsammda
degerlendirmeleri gereken konulardan biri de marka
yayma stratejisidir. Marka yayma ile birlikte var olan bir
markanm glicli ve iyi olan imaji, yeni iiriinlere
yansitilabilmektedir.

Bu baglamda aragtirmanin temel amac, arastirma
kapsamuna alinan markanm genisleme stratejisinin
basarisim diigiik, orta ve yiiksek diizeyde degerlendiren
tilkketicilerin; marka imaji, performans riski, finansal risk
ve sosyal risk algilamalar1 arasinda farkliliklar olup
olmadiginin belirlenmesidir.

Aragttmamn  kisitlarindan biri,  aragtirma
kapsamma yayma firiin olarak sadece cep telefonunun
dahil edilmesidir. Bunun nedeni cep telefonu iiriin
kategorisinde gok gesitli firmalarin marka yayma stratejini
kullanarak ~pazara girmesinden kaynaklanmaktadir.
Aragtirma kapsarmuna dahil edilecek olan cep telefonu
markasmi belirleyebilmek amactyla pilot bir aragtirma
yaptlmstir. Sonugta geng tiiketiciler tarafindan basafily bir
marka olarak degerlendirilen ve dayamkh ev aletleri ve
elektronik aletler ifireten bir firmaya ait X markast
aragtuma kapsamuna alinmugtir. Yine bu pilot arastirma
Sonucuna gore, caliymada cep telefonu iiriin kategorisine
iliskin olarak algilanan risk boyutlar1 olarak sosyal risk,
finansal risk ve performans riski algilar 6lgiilmiistiir.

Marka yayma stratejisinin basansm diisiik, orta ve
yiksek diizeyde degerlendiren tiiketicilerin, marka imaj1
ve risk (performans, finansal ve sosyal risk) algilamalar1
arasmnda farklhiliklar olup olmadigm belirlemeye yonelik

olarak yapilan bu aragtirmanin en dnemli kisiti; arastirma
kapsammna sadece Aksaray Universitesi 6grencisi geng
tiketicilerin  almmmasidr. Bu  6megin  secilmesinin
nedenleri ise sunlardir;

* Arastirma 6megini olugturan tiniversite 6grencisi
genglerin cep telefonu sahiplik oraninin yiiksek olmasi ve
markalar hakkinda bilgi sahibi olmalart,

® Geng titketici kitlesini her agidan en iyi sekilde
temsil etmeleri (ailesi yaninda yagayan, yurtta kalan ya da
yabmz yasayan, ¢alisan ¢alismayan, farkli gelir
diizeylerine sahip ve tlkenin farkh bélgelerinde yasayan
gibi)

Biitiin bu kisitlaria ragmen aragtirma sonuglarmin
cep telefonu iireticilerine, marka yayma stratejisi
uygulamay: diigiinen firmalara ve bu konu ile ilgili daha
sonra ¢alisacak olan akademisyenlere” énemli katkilar
saglayacag diigiiniilmektedir. Belirtilen bu faydalar goz
Oniine almarak bu aragtrmann  yapimasma karar
verilmistir.

III. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
T1.1. Ornekleme Siireci

X markasinin genigleme stratejisinin  bagarisim
diisitk, orta ve yilksek diizeyde degerleyen geng
tilketicilerin, marka imaji algilamalar, performans riski,
finansal risk ve sosyal risk algillamalari arasmda
farklibklar olup olmadigim belirlemeye yonelik olarak
yapilan bu arastirmamn anakiitlesi, Aksaray Universitesi
Ogrencisi olan 18- 27 yas grubu geng tiiketicilerden
olusmaktadir. Ancak ana kiitlenin tamamna ulagmak,
zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle gii¢ olacagindan
ornek biiyiikliigii 600 olarak belirlenmigtir. Aragtrmann
ornek biiyiikligi e=0,04 ve o= 0,05 diizeyine gore
hesaplanmugtir.  Ana  kiitle standart sapma veya
varyanslarinmn bilinmesi ¢ogu kez olanaksiz oldugundan
bunlarin tahmin edilmesi gerekir. Boyle bir tahmini
oranlar {izerinden yapmak ¢ok kolaydir. Ciinkii bu oranlar
hakkinda higbir bilgi olmasa dahi © (1- 7)’nin en yiiksek
oldugu nokta 0,5X0,5 degeri esas almabilir [19]. Bu
degerler esas alinarak Omek biiyiikligii (n) 600 olarak
hesaplanmustir. Yapilan degerleme sonucunda analize
elverisli olmayacak sekilde eksik ve hatali doldurulan
anketlerin  elenmesiyle anket sayist 453  olarak
gergeklesmistir. Veriler SPSS 13.0 ve AMOS 6.0
kullamlarak analize tabi tutulmustur, ~ ~

Arastirmada veri ve bilgilerin toplanmasinda yiiz
yiize anket yontemi kullamlmustir. Anket formu
hazirlanmadan 6nce konu ile ilgili olarak gerekli literatiir
taramas: yapilmstir. Ayrica anket formu uygulanmadan
Once sorularn anlasilirhi@mi, cevap verme siiresini tespit
edebilmek amaciyla 30 kisiye 6n anket uygulanmgtir. On
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anket sonucunda anket formunda gerekli diizeltme
sadelestirmeler yapildiktan sonra anket uygulamasina
gecilmistir. Anket uygulamasi 2 Nisan- 16 Nisan 2007
tarihleri arasinda Aksaray Universitesi’nde
gergeklestirilmigtir.  Verilerin  bilgisayar  ortaminda
aktarilmas: sirasinda yapilan denetim sonucunda cksik ve
hatali doldurulan anket formalarimin elenmesi sonucunda
analize elverisli anket sayisi 453 olarak gerceklesmistir.

II1.2. Arastirmanin
Hipotezleri

Modeli, Degiskenleri  ve

Marka yayma stratejisinin bagarisim diisiik, orta ve
vitksek diizeyde degerleyen geng tiiketicilerin magaza
imaj1 algilamalan, performans riski, finansal risk ve
sosyal risk algilamalan bakimindan farklhiliklar olup
olmadifimi belirlemeye yonelik arastirmantn modeli
Sekil.1’de goriildagii gibidir.

Algilanan Risk
Performans
Riski
Finansal Tiiketicilerin
Risk Marka yayma
Stratejisinin
Sosyal Risk Basarisim
Degerlemeleri
Ana Marka
Imajx

Sekil.1. Aragtirmanin Modeli

Aragtrma  modelinde goriilecegi  iizere,
tilketicilerin algilamus olduklan risk; performans riski,
finansal risk ve sosyal risk olmak iizere toplam iig
boyuttan olusmaktadir. Performans riski lic degisken,
finansal risk dért degigken ve sosyal risk ise fi¢ degisken
‘aracihp ile Slgiilmiistiir. Ana marka imaj1 13 degisken ve
tilketicilerin marka yayma stratejisinin  bagarism
degerlemeleri ise ti¢ degisken ile dl¢tilmiigtiir.

Aragtirma modelinde yer alan performans riski,
finansal risk, sosyal risk, ana marka imaji ve marka
yayma stratejisinin basanisma iliskin tiiketicilerin
degerlemeleri besli Likert slgeginde hazirlanmug yargilar
aractlify ile lglilmiistiir.

Tiiketicilerin marka yayma stratejisinin bagarisimi
degerlemeleri itibariyle, ana marka imajim algilamalar,
performans riski, finansal risk ve sosyal risk algilamalan
bakimindan anlamli farkhiliklarin  olup olmadifmm
incelemek ve ayrici deZiskenler araciligy ile tahminler
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yapmak amaciyla test edilen arastrma hipotezleri
asagidaki gibidir:

H,.,; Marka yayma stratejisinin bagansim disiik,
orta ve yiiksek diizeyde degerlendiren tiiketiciler arasinda,
marka imaj1 algilamalari ve risk (performans, sosyal ve
finansal risk) algilamalar1 bakimimndan <= 0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki bakimdan anlamh farkhiliklar vardar,

H,,:Tiketicilerin  marka yayma stratejisinin
basansim degerlemelerine yonelik aymric1 degiskenler
aracilifi ile anlamli tahminler yapilabilir.

IIL.3. Veri ve Bilgilerin Analizi

Marka yayma stratejisinin basarisim
degerlemelerine gore tiiketicileri gruplandirabilmek
amaciyla kiimeleme analizi uygulanmstir. Bilindigi tizere
kiimeleme analizi, K-ortalamalar ve hiyerargik kiimeleme
analizi olmak iizere iki sekilde uygulanabilmektedir. Bu
calismada 6mmek biiyiikliigii 200’in iizerinde oldugu igin
K-ortalamalar yéntemi tercih edilmigtir.

Marka yayma stratejisinin basarisini
degerlemelerine gore tiiketiciler kiimeleme analizine gore
gruplandinldiktan sonra, aragtirma hipotezlerini test
edebilmek amaciyla goklu ayirma analizi, morrison testi,
oran testi ve Press Q istatistii kullamlmustir. Ayirma
analizi iki ya da daha fazla grup arasmdaki farkliliklan
anlamak ve arastirma birimlerini dogru simiflara atamak
icin kullanilan ¢ok degigkenli bir istatistiksel analizdir
[20]. Aragtrmamizin bu bolimiinde uygulanan goklu
ayrma analizinin amac, analiz 6ncesi tammlanmg ii¢
grubun (marka yayma stratejisinin basarisini diisiik, orta
ve yiiksek deZerlendiren) ortalama nitelikleri arasinda
anlamh bir farklihgin olup olmadigim test etmek, ii¢
grubu aymrmaya en fazla katkist olan degiskenleri
saptamak ve ortaya ¢ikan degiskenler araciligi ile
titketicilerin tahmini grup iiyeliklerine iliskin atamalar
dogru bir sekilde yapmaktir. Arastirma hipotezlerini test
edebilmek amaciyla uygulanan analiz sonuglar asagidaki
tablolarda ayrntilariyla yer almaktadir.

IV. ARASTIRMANIN SONUCLARI

Calismamin bu boliimiinde; arastrma Orneginin
sosyo-demografik &zelliklerine iliskin frekans ve yiizde
dagilimlarina, kiimeleme analizi ve ¢oklu diskriminant
analizi sonuglarina yer verilmistir.

IV.l. Arastrma  Ornefinin

Sosyo-Demografik
Ozellikleri

Aragtirma kapsamunda yer alan tiiketicilerin aylik
toplam net gelir, bireysel olarak aylik harcama tutarlari,
aile bityiikliigii, yas, cinsiyet gibi sosyo-demografik
ozelliklerine iliskin frekans ve ylizde dagihmlarina
Tablo.1’de yer verilmistir.
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blo.1. Cevaplayicilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

el Olarak Ayhk n %
cama Tutarmiz (YTL)
ve daha az 192 424
212 46,8
35 7,8
7 L5
1 ve daha fazla 7 1,5
453 100,0
yik Toplam Net Gelir
0 ve daha az 199 439
172 38,0
44 .97
31 6,8
4 0,9
001 ve daha fazla 3 0,7
453 100,0
245 54,1
208 459
453 100,0
le Biiyiikliigii
4 0,9
33 7,3
121 26,7
135 29,8
82 18,1
7-ve daha fazla 78 17,2
453 100,0

2. Kiimeleme Analizi Sonuclar:

Marka yayma stratejisinin bagarisim dusuk orta ve
tiksek diizeyde degerlendiren tiiketicilerin ana marka
maji ve risk algilamalan itibariyle farkliliklanim
Chrlemeye yonelik olarak yapilan bu aragtirmada,
Tastirma hipotezlerinin test edilmesine gegmeden 6nce
tiketicileri gruplandirabilmek  amaciyla  hiyerarsik
kiimeleme analizi (K-Ortalamalar)
ygUIanrmstlr Hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi
Ygulanuken, kiime sayist aragtrmact tarafindan

belirlenmektedir. Bu nedenle kiime sayisiun belirlenmesi
hususuna ozen gdsterilmig olup, ikili, i¢li ve dortli
kiimeler ayn ayr olusturulmus ve degerlendirmeye tabi
tutulmugtur. Elde edilen sonuglar, her bir kiimede yer alan
cevaplayicl sayisi, kiimelerin igsel homojenligi, kiimeler
arast heterojenlik ve anlamlilik seviyeleri bakimindan
degerlendirilmigtir. Farkh kiime sayilarma gére elde
edilen analiz sonuglari yukarida belirtilen hususlar
bakimindan incelenmis ve biitiin sonuglar dikkate ahnarak
ticlii kiimeleme analizinin uygun oldugu tespit edilmistir.

Kiimeleme analizi uygulamasmda elde edilen
sonuglar asagida ayrintilaniyla yer almaktadir.

Tablo.2. Kiimelerde Bulunan Tiiketici Sayilar1 ve

Biiyiikliigit
Kiimeler Birey Sayilari Biiyiikliigii (%)
1 88 19,4
2 208 46,0
3 157 34,6
Toplam 453 100.0

Tablo.2’de kiimelerde yer alan birey sayilani ve
pazar bolimlerinin  biiyiiklikkleri goriilebilmektedir.
Birinci kiimede 88 tiiketici, ikinci kiimede 208 tiiketici ve
son olarak iigiincii kiimede ise 157 tiiketici yer almaktadir.

Bununla birlikte, tiketicilerin marka yayma
stratejisinin ~ bagsarisimi  degerlemelerini - &lgebilmek
amactyla kullamlan ti¢ degiskene varyans analizi

uygulanmistir. %95 gliven araligimda uygulanan varyans
analizi sonuglarina gbre, {i¢ degisken itibariyle i kiime
arasinda anlamli farkhliklar oldugu tespit edilmistir.

Tablo.3’te  kiimeleme  analizi  uygulamasi
sonucunda 0=0,05 anlamllik diizeyinde kiimelerin
birbirinden ayrilmasim  saglayan degiskenler yer
almaktadr, Bununla birlikte {ic degiskene iliskin
uygulanan varyans analizi sonuglarn da Tablo.3’te
gorilebilir.

Tablo 3’te goriilecegi tizere, marka yayma

stratejisinin bagarisini degerlemelerini 6l¢mek amaciyla
kullamlan ii¢ degisken itibariyle ti¢ farkli pazar boliimii
bulunmaktadwr. Tablo 3’ten anlagilacagy iizere, ii¢
degisken itibariyle ii¢ kiime arasmda anlamh farkliliklar
vardir.

Birinci kiimede yer alan tiiketiciler ile ikinci ve
iiglincti kiimede yer alan tiiketiciler kiyaslandiginda,
birinci kiimede yer alan tiketicilerin marka yayma
stratejisinin basanisim diisiik diizeyde degerlendirdikleri
goriilmektedir. Marka yayma stratejisinin  bagari
degerlemesini 6lgebilmek amaciyla sorulan ii¢ degigken
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itibariyle en diisiik ortalamaya birinci kiimede yer alan
tilketicilerin sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo.3. Nihai Kiime Merkezleri ve Varyans Analizi

Tiiketicilerin Marka
yayma Stratejisinin

55 reremest 2 %
&= Basan Degerlemesi = 2 «
G = = b=
» < _ > ]
,000 X marka cep »
telefonlarinin genel
olarak kalitesi 2,71 425 293
yiiksektir.
,000 X marka cep
telefonlar: pazardaki
ilk tig Girlinden biridir. 2,49 435 4.25
,000 X marka cep
telefonlarinin diger
cep telefonlgnqa 2,56 401 279
nazaran kalitesi
ortalamanin
tistiindedir.

Tablo.3’ten - anlasilacagi iizere, ikinci kiime X
markasimn genisleme stratejisini en bagarili bulan
titketicilerden olugmaktada. Son olarak X markasinm
baganisim orta  diizeyde degerlendiren tiiketiciler ise
tiglincii kiilmede yer almaktadir.

Aragtirma kapsamunda yer alan tiiketicileri, X
markasi genigleme stratejisinin bagan degerlemeleri
itibariyle tanumladiktan sonra, ¢aliymammn bundan sonraki
bolimiinde ti¢ farkh pazar bSliimiiniin ana marka imaji ve
risk algilamalart bakimimdan farkliliklar1 belirlenmeye
caligilacaktir.

IV.3  Arastirma Hipotezlerinin Testi i¢in Uygulanan
Aymrma Analizi Sonuglari

Marka yayma stratejisinin bagsarism diigiik, orta ve
yiiksek diizeyde degerlendiren tiiketiciler arasinda, marka
imaj1 algilamalar1 ve risk (performans, sosyal ve finansal
risk) algilamalan bakimindan anlamli farkliliklar olup
olmadigmi incelemek ve aywict degiskenler aracihif ile
tahminler yapabilmek amaciyla ¢oklu diskriminant analizi
uygulanmugtir. '

Aragtrmanin  bu bglimiinde uygulanan g¢oklu
diskriminant analizinin amaci, analiz oncesi tanimlanan
ii¢ grubun (marka yayma stratejisinin bagarisuu diisik,
orta ve yiiksek diizeyde degerlendiren) ortalama nitelikleri
arasinda anlaml bir farkhilifin olup olmadigin test etmek,
ii¢ grubu aymmaya en fazla katkisi olan degiskenleri
saptamak ve ortaya cikan degiskenler aracilifn ile
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titketicilerin tahmini grup {yeligine iligkin atamalan
dogru bir sekilde yapmaktir.

Aragtirma hipotezlerini test edebilmek amaciyla
uygulanan analiz sonucunda indirgeme ile elde edilen
kanonikal diksriminant fonksiyonu Tablo 4°te yer
almaktadir. '

Tablo.4. Kanonikal Diskriminant Fonksiyenlarimn Ozeti

Ozdegerler
. - .} Varyansin | Kiimiilatif { Kanonikal
Fonksiyon | Ozdeger Yiizdesi Yiizde |Korelasyon
,625 87,5 87,51 ,620
2 ,089 12,5 100,0 ,286
Tablo.4’te gorillecegi tizere, kanonikal

diskriminant fonksiyonlar1 toplam varyasm %100 ini
agiklamaktadir. Birinci fonksiyonun  kanonikal
korelasyonu 0,620, ikinci fonksiyonun ise 0,286’dr.
Birinci fonksiyonun 6zdegeri 0,625 ve ikinci fonksiyonun
Ozdegeri ise 0,089°dur. Wilks” Lambda ile yapilan
denetimde birinci fonksiyonun Wilks’ Lambda degeri
0,565 ve ikinci fonksiyonun Wilks’ Lambda degeri ise
0,918°dir. Wilks’ Lambda 0 ile 1 arasinda bir deger alir.
Wilks’ Lambda degerinin bire yakin olmas: grup
ortalamalarinm farkli olmadigimns, sifira yakin olmast ise,
grup ortalamalarnimn farkh oldugunu gosterir [20]. Analiz
sonucu elde edilen diskriminant fonksiyonlarmm
dzdegerleri incelendiginde tiiketicileri marka yayma
stratejisinin bagsarisimt  degerlemelerine gore birinci
ayrigim fonksiyonunun daha iyi aywdign goriilmektedir.
Ciinkii birinci diskriminant fonksiyonunun dzdegeri ikinci
fonksiyonun  Ozdegerinden  biiyiktiir.  Tablo.4’te
goriildiigii lizere, birinci diskriminant fonksiyonu toplam
ayrmuin  %87,5’ini  aciklarken, ikinci diskriminant
fonksiyonu ise yaklagik %13’tinii agiklamaktadir. Her iki
fonksiyonun degeri istatistiki bakimdan gok anlamlidur.

Tablo.5. Fonksiyonlarin Wilks’ Lambda Degerleri

Wilks' Lambda

‘Fonk.larin Wilks' .

Testi Lambda Ki-Kare df Anlamlihik
1-2 565 250,787 46 000
2 018 37,522 22 ,021

Ayuma analizi kapsarmunda yer alan degiskenlerin
gruplar itibariyle istatistiki bakimdan anlamh bir fark
gosterip gostermedigi ikiden fazla grup igin F testi ile
denetlenebilmektedir,. Wilks’ Lambda test istatistigi
kullanilarak uygulanan test sonucunda degiskenlerin
aymic1  ozellikleri  istatistiki  bakimdan  anlamh
bulunmugtir. Yani X markasimn genisleme stratejisinin
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Tablo.6.Grup Ortalamalanmn Esitligi Testi

asarisiu diigtik, orta ve yitksek diizeyde degerlendiren
etici gruplan arasinda o= 0,05 anlamlilik diizeyinde
tatistiksel bakimdan anlamli farklihiklar gostermektedir.

harcamak igin kotii bir
 karardir.

o c
=8 = 3 2 E
B =1 n wnn =
| =
<
X markast ucuzdur, 988 2,727 2 450 ,066
X markasi oldukea tekniktir. ,829 46,320 2 450 ,000
X marka Grdnler titiz bir g4 54814 2 450 ,000
igcilikle Gretilmigtir.
X markas1 yenilikeidir. ,820 49,308 2 450 ,000
X markas1 diinya genelinde
tiim iilkelerde satilmaktadir, 943 13,701 2 450 ,000
X markasi modaya 830 45997 2 450 ,000
uygundur.
X markasimin performanst g5 49041 2 450 ,000
iyidir. .
Xmarkam stk stk tamir 1900 25,064 ' 2 450 ,000
gerektirmez.
Xmarkast genig bir Urlin - g 57 879 2 450 ,000
cesidine sahiptir.
anarkam dayamkli ve 897 25,846 2 450 ,000
saglamdar.
X markast’mn sundugu
liriinlerin kalitesi ,926 17,956 2 450 ,000
ortalamanin altindadr.
X markast yiiksek kaliteli ;
iriinler sunmaktadir. 774 65,853 2 450,000
X markas1 prestijlidir. ,792 58,987 2 450 ,000
X marka cep telefonunun
umdugum performansi
gOstermeyecegini ,937 15,127 2 450 ,000
* diigimityorum.
X marka cep telefonunun
bekledigim faydalan
_saflayp saglamayacag ,919 19,782 2 450 ,000
- konusunda endise
_tduyuyorum.
- X marka cep teleforiunun
- giivenilirligi ve itibar :
edilebilirligi konusunda 893 27,043 2 450 ,000
endiselerim var.
t X marka cep telefonu satm
1
mak bence param: 916 20,555 2 450 ,000

Tablo.6.Grup Ortalamalarimn Esitligi Testi (devam)

Wilks'
Lambda
F
Sdi
Sd2
Anlamhlik

- Eger X marka bir cep

“telefonu satmn alirsam

. akilhca olmayan bir finansal
yatirim yapmus olurur.

,918 19,965 2 450 ,000

‘Eger X marka bir cep

“telefonu satinalirsam,

. 6dedigim paranin gergek
karsiligim alamayacagim
konusunda endige

" duyuyorum.

,939 14,616 2 450 ,000

- X marka cep telefonu
: satinalmanin para kayb
: oldugunu diigtintiyorum.

934 15859 2 450 ,000

- X marka bir cep telefonuna
“sahip olmakla is yerindeki

- arkadaglarimdan itibar

: gbrecegimi diiglintiyorum.

996,898 2 450 ,408

* X marka bir cep telefonum
“olursa gevremdeki kigilerin
 benim hakkimdaki
diisiincelerinin olumlu
_etkilenecegine inantyorum.

995 1,239 2 450 291

X marka cep telefonu satin
-alirsam fikirlerine deger
~verdigim kigiler tarafindan
‘budala olarak
“nitelendirilecegini
“diigtintiyorum.

996 1,014 2 450 ,364

Tablo.6’da tiiketicilerin marka yayma stratejisinin
basarnisimi  deferleme diizeylerine gére ana markanmn
imajini algilamalan ve risk algilamalar: bakimindan farkh
olup olmadigimm belirleyebilmek amaciyla uygulanan
analiz sonucunda anlamli g¢ikan degigkenler yer
almaktadir. Buna gére o=0,05 anlamlibk diizeyinde tig
grup arasindaki farkliliga sebep olan degigkenlerin sayis:

toplam olarak 19 adettir.

Arastrma  hipotezini test edebilmek amaciyla
uygulanan ¢oklu aywrma analizi sonucunda elde edilen
yapt matrisi Tablo.7’de yer almakfadw. Yap: matrisi
tablosunda mutlak degeri itibariyle en biiyiik olan katsayi,
degiskenin hangi fonksiyonda en fazla aymici ozellige
sahip oldugunu ifade etmektedir. Yapisal matriste yer alan
degiskenlerden katsayisi diisiik olanlarm {i¢ grubu ayrma
ozelligi diigtiktiir.
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Tablo.7. Ayirma Analizi Sonucu Elde Edilen Yap: Matrisi

Fonksiyon
1

Fonksiyon
2

’ -
iirtinler

Yukaridaki tablolardan  anlagilacagi  lzere,
uygulanan ¢oklu ayirma analizi sonucunda iki fonksiyon
elde edilmigtir. Ancak ayirma analizi sonucunda iki veya
daha fazla sayida anlamli diskriminant fonksiyonu elde
edildikten sonra bunlarin yorumu ile ilgili olarak ilave
problemlerle karsilasiimaktadir. Bu nedenle tiiretilen
diskriminant fonksiyonu sayisi birden fazla oldugu zaman
tiim diskriminant fonksiyonlarma gore her bir degiskenin
agulikli  etkisini gosterecek bir etki endeksinin
hesaplanmast gerekmektedir. Etki endeksi hesaplanmasi
iki agamadan olugan bir stiregtir [20];

1. Anlamli c¢ikan her ayirma fonksiyonu igin
etki degerinin hesaplanmasi; Ik olarak, anlaml gikan
her aywma fonksiyonu igin goéreceli 6z degerin
hesaplanmast gerekmektedir. Bir ayirma fonksiyonunun
goreceli 6z deferi asafidaki formiil aracihifr ile
hesaplanmaktadir.

i. ayirma fonksiyonunun géreceli dzdegeri= i ayirma
fonksiyonunun ~ 8zdegeri/Anlamlh  fonksiyonun 6z
degerleri toplamm

i. ayrma fonksiyonunun goreceli 6zdegeri hesaplandiktan
sonra, her defisken i¢in etki deferinin hesaplanmasi
gerekmektedir. Her degigken i¢in etki degeri (potency
value) asagidaki gibi hesaplanmaktadr.

i. degiskenin j. fonksiyon i¢in etki degeri= (Kareli
agirliklar)* (Goreceli Ozdeger )

‘X  markasi yitksek  kaliteli
sunmaktadir. 06841 -035
X markasi prestijlidir. ,640 ,253
X markasi titiz bir is¢ilikle tiretilmigtir. ,6161 -260
X markasinin performanst iyidir. ,587 ,160
¢ X markast yenilikgidir. ,581 ,300
X markast oldukga tekniktir. 5747 -,004
: X markasi modaya uygundur. ,556 355
( X marka cep telefonunun giivenilirligi ve
i itibar edilebilirligi konusunda endiselerim -,4387 -,023
var.
X marka51 dayamkll ve sag]amdlr ,418 247
X markasn gems b1r urun g:esxdme sahlptlr ,400 ,144
X marka cep telefonu satin almak, bence| _ 3761 -.186
pararmi harcamak igin koti bir karardur. i ’
X marka cep telefonunun bekledigim
faydalar saglayip saglamayacagi konusunda| -374 ,057
endlse duyuyorum
Eger X marka bir cep telefonu satin allrsam
alallica olmayan bir ﬁnansal yatirim yapmugi -374; -,119
olurum
X markasmm sundugu urunlenn kallteSl ‘
ortalamanin altindadr. -352 133
X marka cep telefonu satm almanin para
-3314 -,153
kaybt oldugunu distinilyorum.
X marka cep telefonunun umdugum
o AR -320 ,188
performans: géstermeyecegini diislinityorum.
Eger X marka bir cep telefonu satin alirsam,
' 6dedigim  paranm  gergek  karsthFmi} -3200 -l 06
: alamayacagim konusunda endise duyuyorum.
X markasi diinya genelinde tiim iilkelerde 311 065
sattlmaktadir.
§X markast ucuzdur. -139 -,012
X markas: sik sik tamir gerektirmez. ,394 _ ,399
X marka bir cep telefonuna sahip olmakla is
yerindeki arkadaslarimdan itibar gérecegimi| ,028; -,198
diigtinityorum. '
X marka cep telefonu satin alirsam ﬁklrlerme
deger verdigim kisiler tarafindan budala -0441 192
olarak nitelendirilecegimi diisliniiyorum.
X marka bir cep telefonum olursa gevremdeki
kisilerin benim hakkimdaki- diistincelerinini ,0851 -,105

olumlu etkilenecegine inantyorum.

90

2. Anlamh Cikan Tiim Fonksiyonlar icin Genel
Etki Endeksinin- Hesaplanmasi: Uygulanan analiz
sonucunda anlamli ¢ikan her fonksiyon icin etki degeri
aynn ayn hesaplandiktan sonra, genel etki endeksinin
hesaplanmasi gerekmektedir. Anlaml ¢ikan ayrmma
fonksiyonun genel etki endeksi, her bir ayirma fonksiyonu
icin  hesaplanan etki  degerlerinin  toplamumdan
olugsmaktadir. Genel etki endeksi tim aymma
fonksiyonlarma gore her degiskenin genel ayirma giictini
gostermektedir.

Yukaridaki aciklamalar ve formiiller
dogrultusunda ii¢ gruplu aywma analizi (marka yayma
stratejisinin basansim diisiik, orta ve yitksek diizeyde
algilayanlar) sonucunda istatistiksel bakimdan ayiric
giice sahip olem degiskenlere iliskin hesaplanan genel etki
endeksi degerleri Tablo.8’de verilmistir.

Arastirma  hipotezlerini test edebilmek amaciyla
uygulanan goklu ayirma analizi sonucunda iki fonksiyon
elde edilmigtir. Sonuglarin daha kolay yorumlanabilmesi
amaciyla genel etki endeksi hesaplanmstir. Genel etki
endeksi iic grubu aymici oOzellige sahip degiskenler
itibariyle hesaplanmustir. Genel etki endeksi, analiz
sonucu elde edilen aywrma fonksiyonlarina gore her bir
degigkenin ayirma giictinii gostermektedir.




Tablo.8. Anlamh Olan Degiskenlere Ydnelik Hesaplanan
Genel Etki Endeksi Degerleri

Anlamh Cikan Degiskenler 5 M .
2 E3
= O &
M =
markas: yiiksek kaliteli driinler sunmaktadir. 1 0,409
"X markas: prestijlidir. 2 0,366
X markasi titiz bir ig¢ilikle tiretilmistir. 3 0,340
X markasi yenilik¢idir. 4 0,306
X markasinin performansi iyidir. 5 0,304
X markast oldukea tekniktir, 6 0,288
X markas1 modaya uygundur. 7 0,286
X marka cep telefonunun giivenilirligi ve itibar 8 0,168
edilebilirligi konusunda endiselerim var.
X markasi dayanikli ve saglamdir. 9 0,160
X markast sik stk tamir gerektirmez. 10 0,155
X markast genis bir Uriin yelpazesine sahiptir. 11 0,142
X marka cep telefonu satin almak, bence parami 12 0,128
harcamak igin kotii bir karardir.
Eger X marka bir cep telefonu satin alirsam 13 0,124
alalhica olmayan bir finansal yatinm yaprmus
olurum.
X marka cep telefonunun bekledigim faydatar 14 0,122
saglayip saglamayacag konusunda endise
- duyuyorum.
X markasinin sundugu tiriinlerin kalitesi 15 0,111
ortalamanin altindadir.
X marka cep telefonu satin almanin para kayh 16 0,098
oldugunu diigiiniiyorum.
X marka cep telefonunun umdugum 17 0,094
performansi gstermeyecegini diistiniiyorum.
Eger X marka bir cep telefonu satin alirsam, 18 0,091
ddedigim paranin gergek karsiligini
alamayacagim konusunda endise duyuyorum.
X markasi dinya genelinde tim ilkelerde 19 0,085

satilmaktadir.

Genel etki endeksi hesaplamalarma gore ayirma
fonksiyonuna en yiksek katkiyn “X markast yiksek
kaliteli {iriinler sunmaktadi” degiskeni saflanmstir. Yani
marka yayma stratejisini bagan diizeyini diisiik, orta ve
yitksek degerlendiren tiiketiciler arasinda farkliiga sebep
olan degiskenlerden ayirma giicii en yitksek olan degisken
X markasiun kalitesi ile ilgili olandir. Belirtilen iig
grubun  birbirinden farkhlagmasini  saglayan  diger
degiskenler ise swasiyla X markasmm prestiji, iscilik
kalitesi ve yenilikgiligi ile ilgilidir. Bu degiskenleri
swrastyla “X markasmun performansi” ve “X markasinin
modaya uygunlugu” izlemektedir. X markasmun
genisleme stratejisinin baganisim diisiik, orta ve yiiksek
dizeyde  degerlendiren tilketicilerin  birbirinden
farklilagmasim saglayan diger degiskenlerin ayrima olan
katkis: Tablo.8’de goriilebilmektedir.

Tablo.8’den anlagilacag: lizere, tiiketicilerin marka
yayma stratejisinin bagarisim  degerleme bakimindan

farklilagsmasina en fazla katkida bulunan degiskenler, ana
marka imaj1 algilamalan ile ilgilidir. Bir bagka deyisle,
marka imaji ile marka yayma stratejisinin bagarisimin
degerlemesi arasinda iliski oldugu soylenebilir.

Tablo.9’da tiiketicilerin X markasimin genisleme
stratejisinin  bagarisim  deZerleme diizeylerine gore
(diigiik, orta ve yiksek) grup istatistik degerlerine yer
verilmigtir. Ug grubu birbirinden ayiran degiskenlerin ait
olduklari gruplara gdre ortalama degerleri Tablo9 da
ayrmtilaniyla yer almaktadir.

Tablo.9. Grup Istatistik Degerleri

L
Anlamli Cikan Degiskenler N ~ %

5] < a8

m m 5 &
X markas: yiiksek kaliteli iiriinler 3,04 3,93 3,08
sunmaktadir.
X markas prestijlidir. 323 402 3,36
X markasi titiz bir iggilikle Gretilmigtir. 2,92 3,85 3,11
X markas: yenilikgidir. 3,30 3,96 3,10
X markasinin performansi iyidir. 3,13 3,83 324
X markasi oldukga tekniktir. 3,07 389 3,09
X markas1 modaya uygundur. 3,53 4,15 378
X marka cep telefonunun giivenilirligi 3,12 2,42 3,10
ve itibar edilebilirligi konusunda
endiselerim var.
X markasi dayanikli ve saglamdir. 2,92 3,61 3,11
X markasi sik sik tamir gerektirmez. 3,06 3,42 3,24
X markast genig bir tiriin yelpazesme 322 3,73 342
sahiptir.
X marka cep telefonu satin almak, 2,72 2,21 2,67
bence parami harcamak i¢in kotii bir
karardir.
Eger X marka bir cep telefonu satin 2,81 227 2,67
alirsam akillica olmayan bir finansal
yatirim yapmig olurum.
X marka cep telefonunun bekledigim 3,13 247 3,07
faydalan saglayip saglamayacagi
konusunda endige duyuyorum.
X markasinin sundugu driinlerin 3,04 244 291
kalitesi ortalamanin altindadir.
X marka cep telefonu satin almanin 2,76 227 2,89
para kayb1 oldugunu diigtiniiyorum.
X marka cep telefonunun umdugum 3,15 250 298
performansi gostermeyecegmrs
disiintiyorum.
Eger X marka bir cep telefonu satin 2,92 244 2,86
alirsam, 6dedigim paranin gergek
kargihigin1 alamayacagim konusunda
endige duyuyorum.
X markast diinya genelinde 3,75 3,66

tim 3,35
iilkelerde satilmaktadir. :

Analiz 6ncesinde tammlannug ¢ grubun elde
edilen fonksiyonlar yardimiyla ait olduklar: orijinal grup
tiyeligini ne Slgiide tahmin edebilecegine iliskin olarak
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yapilan siuflandirma analizi sonuglart Tablo.10°da yer
almaktadir.

Tablo.10. Ayirma Fonksiyonlar ile Yapilan Simflandirma
Analizi Sonucian

Tahmini Grup

Uyeligi
[ [}
<)
EE g &
w O N
BE 8 03 BaF
fE% 8 B8 S§ £
s8N § ¥ £ % &
= A M m OMm &
Basansiz 18 22 48 88
B . Basarih 9 162 37 208
= 5:; Orta
5‘ Diizeyde 15 31 111 157
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E g Baganh 43779 17,8 100,0
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Dogru Smiflandirma Oram: %64,2

Elde edilen fonksiyonlar yardimuyla yapilan
smiflandirma analizi sonucunda marka yayma stratejisini
basanisiz bulan 88 tiiketiciden 18’i, bagarili bulan 208
tilketiciden 162’si ve marka yayma stratejisinin bagarisim
orta diizeyde degerlendiren 157 tiiketiciden 111°i dogru
smuflandinimagtir. Ayuma fonksiyonunun test grubuna
uygulanmasi sonucunda elde edilen dogru
simflandirmalarin sayisi;

18+162+111=291"dir.

Dogru smmflandurmalarin oram ise 291/453 =
%64,2°dir.

Boylece aywrma fonksiyonu (ana marka imaj1
algilamalar1 ve risk algilamalar: tahmin degiskenleri
olarak kullanildifinda), herhangi bir kimsenin marka
yayma stratejisinin basarisim diistik, orta ve yiiksek
diizeyde degerlendirme itibariyle “diigiik”, “‘orta” ve
“yiiksek” grubundan birinde oldugunu %64,2 olasilikla
dogru tahmin edecektir.

Tesadiifi smiflandirmadan elde edilecek dogru
smiflandirmalarin sayisiu ve oranmu hesaplayabilmek
igin Morrison’un onerdigi sans modeli kullamilacaktir
[19];

P(Dogru)=[(88/453)(42/453]+
[(208/453)(215/453)1+[(157/453)(196/453)]
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P(Dogru) = 0,005+ 0,217 + 0,149 = 0,371

Ayirma fonksiyonundan elde edilen 0,642 oraniny "

tesadiifi modelden elde edilen 0,371
istatistiksel olarak ©Onemli derecede
olmadigini test etmek gerekmektedir [19].

oranindap
biyilk  olup

Hesaplanan 11,25 degeri, a = 0,01 anlamhlik
diizeyinde teorik degerden (2,33) ¢ok biiyiik oldugundan
H, hipotezi kabul edilmistir. Bu testin yamsira,
smiflandirma matrisinin ayirma giici ile sans modeli
Press Q istatistigi aracilift ile kargilagtinlmustir. Press Q
istatistigi, dogru smuflandirma sayisi ile toplam &mek
biiyiikliigli ve grup sayisiun  kargilagtiriimasin
icermektedir. Bu karsilastrma somucunda hesaplanan
deger, kritik deger (arzu edilen giiven aralifi ve sd=1"de)
ile kargilagtinhr. Hesaplanan deger kritik degeri agtif
zaman, swmiflandirma matrisinin - sans modelinden
istatistiki olarak daha giicli oldufu sdylenebilir [21].
Yapilan hesaplamalar sonucunda; ’

Press Q= 195 olarak bulunmugtur.
Kritik Deger= 3,83 (%95 giiven aralig1)

Hesaplanan deger kritik deferi agtigindan,
smiflandirma matrisinin sans modelinden daha iyi ayirdig
goriilmiistiir. Boylece, aymwma fonksiyonunun tesadiifi
ayirmadan istatistiksel olarak daha iyl aywdii sonucuna
vartlmgtir.

V. SONUC VE ONERILER

Firmamn mevcut tiriin bilegimine yeni bir iiriini
mevcut marka adiyla eklemesi olarak tanimlanan marka
yayma firmalar i¢in 6nemli bir biiylime stratejisidir.
Bunun nedeni bu kararm bir takim avantajlar
saglamasmm yam sira Onemli riskler igermesinden
kaynaklanmaktadir. Zira firma marka yayma stratejisinde
yanliy bir karar verirse geri doniisti oldukga zor ve
maliyetli olacak bir takim durumlarla karsi karsiya
gelebilir. Biiyiik yatrimlarla ve ¢abalarla olusturulmus
mevcut marka imaji bu yanlis karardan zarar goérebilir.
Dolayisiyla marka yayma kararimn bagarisi firma igin
oldukea kritik bir 6neme sahiptir.

Bu aragtirma, marka yayma kararmin bagarisin
farkl diizeylerde degerlendiren tiiketicilerin finansal risk,
performans riski, sosyal risk ve ana marka imajina iliskin
algilamalan agisindan ayrisip ayrismadigi arastirilomstir.
Bu baglamda 6ncelikle tiiketicilerin “yayma ({irtiniin
basarisiu farkli diizeylerde degerlendirip
degerlendirmedikierini belirlemek amaciyla kiimeleme
analizi yiiriitilmistir. Ornek biyikligiinin 200’tn
tizerinde olmasi dolayisiyla hiyerarsik olmayan kiimeleme
analizi ve K-ortalamalar yontemi kullanitnmgtir,
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Kiimeleme analizi sonucuna gore; yayma lriiniin
bagansml iic diizeyde degerlendiren ii¢ tiiketici grubu
oldugu tespit edilmistir. Bunlardan birinci grup yayma

riiniin bagarisini diisiik olarak, ikinci grup yayma tiriiniin
bagarisii yiiksek olarak, tiglincii grup ise yayma iiriiniin
bagarismi  orta olarak degerlendiren tiiketicilerden
“olugmaktadir. Arastirma kapsaminda yer alan tiikketiciler
bagar degerlemeleri itibariyle tanimlandiktan sonra bu ii¢
tikketici grubunun ana marka imaji ve risk algilamalar
pakimindan farklilagip farkhlagmadigim tespit etmek
amactyla  ¢oklu  aywma  (diskriminant)  analizi
yﬁrﬁtﬁlmﬁstﬁr. Coklu aymrma analizi ile kiimeleme analizi
ile tamimlanan ii¢ tiiketici grubunun ortalama nitelikleri
arasmnda bir farkliligin olup olmadigmin test edilmesinin
'yam sira bu ili¢ grubu ayirmaya en c¢ok katkisi olan
degiskenlerin belirlenmesi ve ortaya ¢ikan deiskenler
aracihyla tiiketicilerin tahmini grup iiyeliklerinin tahmin
edilmesi de amaglanmustir.

Coklu ayirma analizi sonucuna gore, yayma
firiintin basansim diisiik, orta ve yiiksek olmak iizere iig
diizeyde degerlendiren tiiketicilerin ana marka imaji,
finansal risk ve performans riski algilamalarma gore
farklilik gdsterdigi ancak sosyal risk algilamalarma gore
farklilik gostermediZi tespit edilmigtir. Bu baglamda,
marka yayma stratejisini basarili olarak degerlendiren
titketicilerin ana marka imajim yiiksek olarak algiladiklar:
tespit edilmigtir. Buna ek olarak bu tiiketicilerin finansal
risk algilamalart ve performans riski algilamalan
diigiiktiir. Marka yayma stratejisini bagarisiz olarak
degerlendiren tiiketicilerin ise marka imajim diigiik olarak
algiladiklan saptanmmugtir. Buna ek olarak yayma tiriinit
basarisiz olarak degerlendiren tiiketicilerin finansal risk
algilamalar1 ve performans riski algilamalarimin yliksek
oldugu belirlenmigtir. Yani ana marka imaj1 tiiketiciler
i¢in olumlu ve yiiksekse yayma iiriin de bagarih olarak
degerlendirilmektedir. Aksine ana marka imaj1 olumsuz
ve diisitkse yayma iirin de bagansiz olarak
degerlendirilmektedir.  Dolayisiyla marka  yayma
stratejisinde ana marka imajin yayma iiriine de tagindig
ve ana markaya iligkin algilamalarin yayma iirliniin
basarisinin degerlendirilmesinde ayirt edici bir degisken
oldugu goriilmektedir. Yine finansal riske iliskin ve
performans riskine iligkin algilamalar da yayma {iriiniin
bagarismi degerlendirmede 6nemli birer degiskendir. Zira
yayma iiriinii bagarih olarak degerlendiren tiiketicilerin
finansal bir kayip yasayacaklarna ve iiriiniin
performansiun iyi olmayacagma iliskin beklentilerinin
diigiik oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte yayma
lirlinii basarisiz olarak degerlendiren tiiketicilerin ise
finansal kayip ve performans kayb1 beklentileri yiiksektir.
Marka yayma stratejisinin basarisim orta diizeyde
algilayan tiiketicilerin ise gerek imaj algtlamalari gerekse
de finansal riske ve performans riskine iligkin algilamalari
orta diizeydedir.

Bu arastrmanm gerek literatiite gerekse de
uygulamada firmalara nemli katlalan vardir. Literatiirde
marka yayma stratejisi iizerine yapilan aragtrmalar,
marka yayma stratejisinin bagarism etkileyen faktorlerin
tespit edilmesi ve bu faktorlerin etki diizeylerinin
incelenmesini  igermektedir.  Arastwmalarda  farkls
faktorler detayli olarak arastirilmustir. Bu galigmada ise
marka yayma siratejisini bagarili, orta diizeyde baganl ve
basarisiz olarak degerlendiren tiiketicilerin marka imaj1 ve
risk algilamalanna iligkin farkhilik gosterip gostermedigi
arastinlmustir. Bu anlamda arastirma literatiirde marka
yayma stratejisine tiiketici temelinde farkl bir bakis agis1
sunmaktadir, Bunun yam sira bu ¢aliymamn uygulamada
yonetsel katkilari da bulunmaktadir. Oncelikle biiyiime
stratejisi olarak marka yayma stratejisinin
uygulanmasinda, firma mevcut markasmm imajimn nasil
algilandigim belirlemelidir. Zira mevcut marka imaji
yayma friinlin de imaji olacagindan olumlu ya da
olumsuz (yiiksek ya da disik) bir algilama yayma
tirliniin basanisinin degerlendirilmesinde de ayirt edici rol
oynamaktadir. Buna ek olarak aragtirmada yayma iiriinii
baganhi bulan tilketicilerin finansal riske ve performans
riskine yonelik algilamalarmn da diisik oldugu buna
karsilik yayma iixiinii bagarisiz bulan tiiketicilerin kayip
algilamalarimn  yiiksek oldugu saptanmugtir. Algilanan
risk, satinalma veya tekrar satinalma niyetinde dogrudan
bir etkiye sahip olmasi dolayisiyla pazarlamada iizerinde
onemle durulmasi gereken bir kavramdir. Marka yayma
stratejisinde yayma {irliniin bagansiz bulunmas1 finansal
kayip ve performans kayb: endisesini artirdigmdan ve bu
kayrp algilamasi da mevcut marka adiyla da
ilintilendirilebileceginden firmalarin marka yayma
stratejisinde dikkatli karar vermesi gerekmektedir.
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