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FACTORS IMPACTING ON TRANSFER OF ATTITUDE IN
BRAND EXTENSIONS STRATEGY

Abstract: Brand extensions are defined as using an existing
brand name and capitalizing on its reputation in a new
product category in order to increase the success probability of
a new product. The success or failure of brand extensions
depend largely on the mechanisms through which consumers
Jform attitudes toward extension products. Understanding how
such attitudes are formed and identifying the key factors
driving this process are therefore crucial. The purpose of this
study is to examine the relative effects of four major factors,
(1) perceived fit, (2) brand awareness, (3) consumers attitude
towards the brand, and (4) product familiarity, on consumer
perceptions of extension product quality. Several hypotheses
are developed, data are collected from a large sample of
consumers, and the hypothesized relationships are tested via
regression analyses. Implications of the study findings for
both theory development of brand management and marketing
practice are discussed in the article.

MARKA YAYMA STRATEJISINDE TUTUM
TRANSFERINI ETKILEYEN FAKTORLER

Ozet: Marka yayma stratejisi, taminnus markalarm orijinal
kategorisinden farkli olan iiriin kategovilerinde bagarilt olma
olasihigint arttirmak icin yeni iiriin kategorisinde mevcut
marka ismini kullanma stratejisidir. Marka yayma
stratejisinin basarist veya basarisizhigi, tiiketicilerin markanin
yeni liriiniine yénelik tutumlarina gsekil veren siireclerle
belirlenir. Bu nedenle, tiiketicilerin tutumlarinin  nasil
sekillendigini anlamak ve bu islemin siirdiiviilmesindeki kilit
Sfaktorleri tanimlamak cok onemlidir. Bu calismamn amacy,
tiiketicilerin yeni iiriine yonelik kalite algdar: iizerinde ethili
olabilecek dort temel faktoriin, (1) algdanan uyum, (2) marka
bilinirligi, (3) tiiketicilerin mevcut markaya yonelik tutumlar
ve (4) iiriin asinaligy  faktorlerinin, nispi etkilerini
incelemektir. Pek ¢cok hipotez gelistirildi ve genis bir jrneklem
kitlesinden veri toplanarak regresyon analizleri ypoluyla
hipotezler test edildi. Bu ¢calismada elde edilen bulgular gerek
marka yonetiminin teorik gelisimi gerekse pazarlama
uygulamalart acisindan makalenin sonunda tartisildr.

Keywords: Brand Extensions, Fit, Brand Awareness, Brand  Anahtar Kelimeler: Marka Yayma, Algilanan  Upum,
Attitudes. Bilinirlik, Tutum.

I GIRiS amaglanmaktadir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin iki ayr

triin kategorisini nasit iligkilendirdigini irdeleyerek,

Tiiketici  ihtiyaglarmdaki  degisime  adapte tamnnug marka isminin bu siirece kattigi deger ortaya

olabilmek i¢in miicadele eden firmalar, yenilikler yaparak
iiriin portfoylerini genisletmeye gereksinim duyarlar.
Bunlar igerisinden marka yayma stratejisini tercih
edenler, aracilar karsismda pazarhk edebilme giicii
kazanarak dagitim maliyetlerini azaltabilir.  Ayrica,
taninmus marka ismi yeni iiriin igin bir tamitim unsurunu
olusturacak ve mevcut iriin hath igin uygulanan
reklamlardan istifade edebilmeyi miimkiin kilacaktir.
Marka yayma stratejisi, pazarlama kaynaklarmmdan
tasarruf saglamasinin Gtesinde, tiiketici algilan iizerinde
yarattifr etkiyle de yeni iirtiniin basarili olma olasihigim
arttirabilmekte ve bu  nedenlerle ~biiyilk 6nem
tasimaktadir.

Marka yayma stratejisinin bagarisi, uyum algilan
diizeyinde gerceklesen tutum transferine baght olmasina
karsin, spesifik olarak bu konuyu ele alan bir ¢alisma
yoktur. Bu aragtumada, tiiketicilerin yeni iiriine yonelik
degerlendirmelerini etkileyen olas1 faktorleri tespit etmek

gikarilacaktir.

Arastuma Ozellikle, marka yayma stratejisindeki
tutum transferinin gergeklesmesinde Onemli rolii olan
algilanan uyum faktdrii {izerine odaklanmaktadir.
Tanmmus bir markanin pazara sunacagy yeni iiriinleri,
tilketicilerin nasil algilayacagi ve degerlendirecegi pek
¢ok arastirmada “kategorize etme islemi” teorisine
dayandirdarak aciklanmustir. Bilissel bir siire¢ iginde
isleyen kategorize etme islemi, titketicilerin etkisinde
kaldig1 uyaricilar (marka ismi, marka ¢agrisimlari gibi)
neticesinde, en az iki ayri nesneyi (iiriin gibi) bir
kategorinin {iyesi olarak algilamasidir [1,2]. Marka
yayma isleminde, tiiketiciler yeni iiriinii markanin orijinal
tirlin kategorisinin bir iiyesi olarak degerlendirdiginde,
kategoriler uyumlu veya benzer algilannus demektir.

Tiiketicilerin markayla ilgili duygusal veya biligsel
degerlendirmelerini veya davramgsal egilimlerini yeni
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irline genellemesi marka yayma islemindeki tutum
transferini ifade eder. Tiiketici algilarinda aym markaya
ait orijinal triin ile yeni iiriin kategorileri yiiksek bir
benzerlige sahipse, marka yayma daha olumlu
degerlendirilecektir.  Bu iliski kategoriler arasindaki
algilanan uyuma bagl olarak gerceklesen tutum transferi
ile agiklanabilir. Bununla beraber, iiriin kategorileri
arasindaki algilanan benzerlige baglt olarak, tiiketicilerin
yeni iriine yonelik degerlendirmelerini etkileyebilecek
olasi diger faktorlerin etkileri de goz Oniine alinmak
durumundadir.

Bu arastirma, gelistirilen bir dizi temel arastirma
sorusuna yamit arayarak bu alandaki uygulamacilara 151k
tutmayr amaglamaktadir: (1) Tiiketicilerin markaya
yonelik tutumlari yeni tiriine hangi siireclerle transfer
edilmektedir? (2) Markanin orijinal tirlin kategorisi ile
yeni irlin kategorisi arasindaki algilanan uyum, markadan
yeni iiriine tutum transferinin gerceklesmesini nasil
etkiler?  (3) Marka yayma stratejisinde tiiketicilerin
algisal tepkileri tzerinde etkili olabilecek faktorler
nelerdir ve bu faktorlerin etkileri algilanan uyum
derecesine bagli olarak nasil degisir?

Bundan sonraki boliimlerde ilk olarak, marka
yayma alanmindaki caligmalar incelenerek arastirmamzin
kavramsal cercevesi olusturuldu.  Mevcut literatiir,

tiketicilerin ~ yayma  iriiniine  yonelik  algisal
degerlendirmeleri tizerinde hangi faktorlerin etkili
olabilecegi konusunda olduk¢a =zengin Onermeler
icermektedir. Sekil 1’deki teorik modelde ozetlendigi

gibi, yeni iriine iligkin kalite algilan iizerinde etkili
olabilecek en belirgin faktorler; (1) algilanan uyum
(benzerlik), (2) marka bilinirligi, (3) marka tutumu ve (4)
iriin aginalifi olarak belirlenmistir.  Dogal olarak
aragtrmanmz da bu faktorler iizerine yogunlasmaktadir.
Her bir kavram tamimlandiktan ve aralarindaki iliskiler
ortaya konduktan sonra, arastirma yontemine ve elde
edilen sonuglara yer verildi. Son olarak da, hipotez
testlerinin sonuglari tartisilds ve ileriki arastirmalar icin
bazi 6nerilerde bulunuldu.

IL.  ARASTIRMANIN TEORIK CERCEVESI ve
HIPOTEZLER

IL1. Algilanan Uyum

Algilanan uyum, tiiketicilerin iki yada daha fazla
tirtin kategorisi arasinda yakinlik, ilgililik veya benzerlik
iligkisi kurabilmesi anlamuna gelir [3,4]. Benzerlik
algilar1 tiiketicilerin iirlini satn alma ve kullaim
amacina yada tiriine iliskin 6zellik ve fayda ¢agrisimlarina
bagli olarak sekillenir. Buna gére, farkli sekillerde ortaya
cikabilecek algilanan uyum faktorii dort temel benzerlik
diizeyinde tammlanmaktadir.

Ozellik-temelli benzerlik; performansini yansitic
veya satin alinmasi ve tiiketilmesine iligkin olarak icerdigi
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somut ve soyut Ozellikleri bakimindan  firiin
kategorilerinin benzerlik géstermesidir [5-7].

Kullanim-temelli benzerlik; tiiketicilerin farkli
fiziksel &zellikteki tirtinleri kullanmim nedenleri agisindan
uyumlu algilamasidir [5,7,8].

Konsept-temelli benzerlik; marka konseptinin
yansittig1 imaj, yliksek fiyat, statii gibi sembolik veya
saglamlik, giivenirlik gibi fonksiyonel ¢agrisimlarm yeni
tirtinle paylasilmasi sonucu ortaya ¢ikan uyumdur [8,7].

Amac-temelli benzerlik; tiiketicilerin, satin alma
ve tliketim amaclanm yerine getirebilmesinde aym
ihtiyacim karsilayabilen farkli 6zellikteki iiriinleri uyumlu
algitamasidir [7,9].

Her bir benzerlik diizeyi, kategorize etme islemine
dayanarak tiiketicilerin iki yada daha fazla iiriin grubunu
iliskilendirmesinin bir fonksiyonudur. Belirtilen bu uyum
tamimlamalarimun hicbirine dahil edilemeyen yeni iiriin ise
marka ile benzerlik gostermeyen iiriin grubunda yer alir.

Benzer nesneler benzer etkiler yaratacag igin [2],
markanin mevcut iiriin hattinin benzer bir 6rnegi olan yeni
irin de aym sekilde algilanacaktir.  Ancak, marka
tamamen farkli bir iriin kategorisine yayildiginda,
markamn yaydigy olumlu ¢agrisgimlarin (giiven, kalite
gibi) yeni iiriine aktariom gergeklesmeyebilir [6rn.
2,5,7,10,11]). Martin ve Stewart (2001), markadan yeni
tirlin kategorisine duygu, bilgi ve satin alma niyeti
transferinin gerceklesmesinde algilanan uyum faktoriiniin
direkt etkili oldugunu kamtlamuglardir [7]. Ayrica
kategoriler uyumlu alglandiginda, marka tutum
¢agrisimlarinin kolaylikla yeni iiriine transfer edildigi
¢esitli galismalarla ortaya konmustur [1,5,12]. Buna gore,
cegitli diizeylerde ortaya ¢ikabilecek uyum algilan
sonucunda, marka isminin yarattifa sinerjinin etkisiyle
yeni Uriiniin de kaliteli algilanacag1 éngériiliir.

H;: Algilanan uyum arttik¢a, tiiketiciler markanmn
yeni {irtin{inii daha kaliteli algilayacaktur.

I1.2. Marka Bilinirligi

Tiiketicilerin  hafizalarindaki  marka  ismine
erisebilirligi marka bilinirligi olarak ifade edilir [11]. Bir
markayi hatirlama ve tanima potansiyelini gosteren marka
bilinirligi [13], marka yayma stratejisinin baslangig
noktasini olugturur. Yeni bir marka ismi yaratmak yerine,
halihazirda bulunan marka isminin tercih edilmesinin bir
anlamm vardwr.  Soyle ki; marka yayma stratejisinde,
tiikketici hafizasinda yer eden bir markann yaydig olumlu
cagrisimlardan faydalanmak hedeflenir.

Tiiketiciler bilgi sahibi olmadigs bir {iriiniin kalitesi
konusunda belirsizlik yasar. Yitksek Dbelirsizligin
yasandig1 satin alma kosullarinda algilanan risk biiyiiktiir.
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Tammmug markalar giiclii kalite ¢agrigimlan yaydig: igin,
algilanan  riski azaltarak satin  alma  islemini
kolaylastiracaktir [14]. Yaydiklari olumlu ¢agrigimlari
direkt olarak yeni iiriine yansitan tamnmis marka isimleri
[15], tiiketicileri satin alma eylemini gerceklestirmeye
tesvik eder. Dolayisiyla, az taninmiug markalara kiyasla
tamnms veya bilinirligi yiiksek markalarin tiretecegi yeni
triinler daha kaliteli algilanacaktir. Bu iddia ile ilgili
hipotez:

H,: Marka bilinirligi arttikga, tiiketiciler markanin
yeni tirtintinii daha kaliteli algilayacaktir.

I1.3. Marka Tutumu

Marka tutumu tiketicilerin markaya kars
gelistirdikleri kalici olumlu yada olumsuz duygular,
degerlendirmeler veya davramgsal tepkilerden olusur [4].
Bir marka tiiketicide daha 6nceden olumlu izlenimler
biraktiysa, yeni Uriin grubunda da iyi bir performans
sergileyecegi diisiiniilecektir. Yiiksek kalitede algilanan
markanm sundugu iirtinlerin de aym sekilde kaliteli olarak
degerlendirildigini kamtlayan ¢ok sayida arastirmaci
vardir [6rn.5,16]. Ciinkii diger iiriinlerini iyi yapan bir
markann, sundugu bir bagka iriinii de en iyi sekilde
yapabilecek yetenekte oldugu disiiniiliir. Bu sekilde,
olumlu titketici degerlendirmelerinin transfer edildigi yeni
irlin de lizli ve etkin bir sekilde yiiksek kalitede
algilanabilecektir. Bu nedenlerle;

Hjs: Markaya yonelik olumlu tutumlann olan
tikketiciler, markanm yeni iiriiniinii daha
kaliteli algilayacaktir.

4. Uriin Asinah@

Uriin aginaligr tiketicilerin  belirli bir iiriin
hakkindaki bilgisini ve deneyimini gésterir [17]. Siirekli
olarak, aldiklan iiriinii markasi ile iligkilendirme ¢abas:
i¢inde olan tiiketiciler, iiriin hakkindaki bilgi birikimini
marka hakkindaki degerlendirmelerinde kullanacaktir.
Pek ¢ok arastirmada, bir markaya ait iiriinlerin tiiketimiyle
agifa cikan duygularin, tiiketicilerin o markaya iligkin
algilarma tesir ettigi goriibmiistiir [6rn.1,18]. Tiiketiciler
markamn mevcut {iriinleri hakkindaki degerlendirmelerini
markaya [2] ve marka adi altinda yer alan diger iiriinlere
[19] genelleyecekleri i¢in yeni iiriinii de benzer sekilde
algilayacak ve degerlendireceklerdir. Buna gore,

H,: Markanin orijinal iiriiniine aginahk dereceleri
artttkca, tiiketiciler markanin yeni irtiniinii
daha kaliteli algilayacaktir.

IL.S. Kontrol Degiskenleri
Aragtirmanin odak degiskenleri disinda

tilketicilerin markanin yeni {iriinleri ile ilgili kalite
algilarim: etkileyebilecek olan, dedisiklife karsi egilim,

yas, gelir seviyesi gibi pek ¢ok degisken kontrol degiskeni
olarak analizlere dahil edilmistir. Belirtilen bu faktdrlerin
etkileri kontrol edildiginde, diger faktorlerin (algilanan
uyum, marka bilinirligi, marka tutumu ve iiriin aginalig1)
tikketicilerin yeni {irtine iliskin Kkalite algilarimi nasil
etkiledigi ortaya konulacaktir.

M. ARASTIRMA YONTEMI
II.1. Uriin Demeti Se¢imi

Aragtirmamizda bilinen markalar ancak, hayali
yeni iriin kategorileri kullaruldi. Bu sekilde olas1 diger
faktorlerin etkilerini kontrol altina almak ve algilanan
uyum faktoriinin etkisini daha net olarak ortaya
koyabilmek miimkiindiir. Yeni irlin  gruplarin
belirlemeden once, gerekli marka isimleri marka yayma
stirecine uygun olarak belirlendi. Bu agamada 6zellikle,
tutum transferinin varligui ortaya ¢ikartabilmek i¢in
bilinirligi yiitksek markalar tercih edildi. Pek ¢ok
arastirmacinin belirttigi gibi [6rn.20,21] yeni iiriinlerin
tanutiminda tanimmis markalarin daha iyi bir performans
sergilemesi beklenir. Bu nedenlerle aragtirmamizda kendi
iiriin kategorisinde taninnus olarak kabul goren 3 Tiirk
markasina [22/ Komili, Efes, Arcelik] yer verildi. Marka
bilinirlik ortalama degerleri, Komili markas: i¢in: 4.17
(Tablo.2); Efes markas: igin: 4.24 (Tablo.3) ve Argelik
markast i¢in: 4.41 (Tablo.4) olarak hesaplandi. FElde
edilen bu sonug¢lar 6ngoriildiigi gibi segmis oldugumuz
marka isimlerinin bilinirliklerinin yiiksek oldugunu
kanitlamaktadir. Daha sonra her bir marka i¢in 6zellik,
konsept, amag ve kullanim temeline dayanan 4 benzerlik
grubu ile 1 benzemezlik grubu catisi altinda, toplam 15
hayali yeni iiriin kategorisi belirlendi. Uriin demeti
se¢imi, bu ¢aligmada ele aliman konu hakkinda bilgili dért
arastirmact arasmnda ortak bir diisiince birligine varilarak
gercgeklestirildi.

I11.2. Anket Olusturma ve Veri Toplama

Veri toplama siirecinde kullamlan anket formu,
marka yayma stratejisini konu edinen ve uluslararasi
arenada kabul gormiis ¢alismalarda kullanilan 6l¢eklerden
faydalamlarak  gelistirildi. Anketteki  sorularin
Ingilizce’den Tiirkge’ye cevirisi, her iki lisana da hakim
olan kisilerce teyit edildi. 45 kisilik bir tiiketici grubu
iizerinde pilot bir uygulama yapilarak anket rafine edildi.
Bu sekilde nihai haline getirilen anket formu aracilifiyla,
yiiz yiize goriisiilen toplam 1348 tiiketiciden veri toplanda.
Degerlendirilmeye almamayacak kadar cevapsiz yamt
iceren ve dikkatsiz dolduruldugu yoniinde siiphe
uyandiran 35 anket elimine edilerek, kalan 1313
kullanilabilir anket analizlere dahil edildi.

Bu arastirmanin asil anakitlesi dogal olarak
Tirkiye’deki tiim tiiketicilerdir. Ancak bu c¢aligmada
sonuglara ulagilirken 2 farkl: 6rneklem grubu kullamiidi.
Verilerin  saglandig: tiiketicilerin biiyiikk bir kismu
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Istanbul’daki {iniversitelerden tesadiifi olarak secilmis
Ogrencilerden olusmaktadir. Daha kiiciik 6rmeklem grubu
ise Istanbul’daki diger tiiketiciler arasindan yine tesadiifi
olarak secilen genel tiiketici &rneklemini igcermektedir.
Bu 2 grup i¢in, arastrmada kullamlan degiskenlerin
ortalama degerleri t testleri ile kiyaslanmustir. Ek-2’deki
Tablo.5’de goriildiigii gibi, 2 ayrt Smeklem grubu
arasinda istatistiksel acidan anlamli bir fark ortaya
cikmaktadir. Dolayisiyla, her iki 6rneklem grubu icin ayr
regresyon analizleri uygulanarak hipotezleri test etme
yoluna gidilmistir.

II.3. Orneklem Karakteristikleri

Orneklemi olusturan tiiketicilerin % 58.4%ii erkek
ve % 41.6’s1 kadindir. Ortalamast 23.87, standart sapmasi
6.99 olan yas degiskeni 12 ile 46 aralifinda
dagilmaktadir. Gelir seviyesi 320 YTL ile 5000 YTL
araliginda kategorilere aynlmstir ve cevaplayicilarin %
69.3%1i gelirleri 800 — 5000 YTL arasinda degisen grubu
olusturmaktadir. Tiiketicilerin % 88.3’{i {iniversite ve
daha iist diizeydeki egitim grubuna tekabiil etmektedir.

IIL4. Kavramlarin Ol¢iimii

Aragtirmada yer alan tiim degiskenlerin (egitim,
gelir, cinsiyet ve yas hari¢) Slgtimii icin 5°1i likert tipi
dlgekler kullamldi. Modelimizde bagimli degisken olarak
yer eden tiiketicilerin marka yaymaya yonelik tutumlar:
Aaker ve Keller (1990) tarafindan gelistirilen algilanan
kalite Ol¢timii ile degerlendirildi [20]. Buna gbre,
cevaplayicilarin orijinal markanin pazara sunacagi yeni
liriiniin kalitesini genel anlamda (1=¢ok kaliteli, 5=cok
kalitesiz) nasil yargilayacaklan sorularak  6lgiim
gergeklestirildi.

Algilanan uyum olgegi; Aaker ve Keller (1990)
[20], Martin ve Stewart (2001) [7] tarafindan gelistirilen
Olgeklerden aragtrmamzin ¢ergevesine uygun olarak
adapte edildi. Algilanan uyum kavramum 6lgmek igin,
cevaplayicilardan markanin orijinal iiriin kategorisi ile
yayma (yeni) iriin kategorisi arasinda genel anlamda
“benzerlik, yakmlik ya da uyum” derecelerini
degerlendirmeleri istendi (1=hi¢ uyumlu degil, 5=cok
uyumtlu).

Marka bilinirligi dl¢iimii Aaker (2002) tarafindan
geligtirilen dlgekten arastirmamiza uyarlanmugtir [13].
Cevaplayicilarin orijinal markay1 hatirlayip
hatirlamadiklar1  (1=hi¢ hatirlatmyorum, S5=¢ok iyi
hatirhyorum) ve orijinal marka hakkmdaki bilgileri
sorgulanarak (1= hi¢ bilgim yok, 5=¢ok bilgim var) marka
bilinirligi 6l¢iimii gergeklestirildi.  Swrasiyla “markay1
hatirlama” ve “marka bilgisi” seklinde kodlanan her iki
Olglimiin ortalamas: alinarak elde edilen tek &lgiim
analizlere dahil edildi.
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Marka tutumu bilesenlerinden marka kalitesi
lctimii; Aaker ve Keller (1990) [20], marka memnuniyeti
Slgtimii; Chaudhuri ve Holbrook  (2001)’in
calismalarindaki 6lgeklerden esinlenerek gelistirildi [23].
Marka tutumunun tglincii bilegeni olan marka giiveni
faktéri icin yeni bir soru olusturuldu. Anketi
yanitlayanlardan orijinal markaya iligkin olarak Kkalite,
gliven ve memnuniyet derecelerini (swrasiyla 1=¢ok
kalitesiz, 5=¢ok kaliteli; 1=hi¢ memnun degilim, 5=¢ok
memnunum; 1=hi¢ glivenmem, 5=cok giivenirim)
belirtmeleri istendi. Bu ii¢ bilesenin ortalamas: alinarak
tiiketicilerin orijinal markaya yonelik tutumlan igin tek
bir dlgiim kaydedildi.

Dacin ve Smith (1994) tarafindan gelistirilen
6lcekten uyarlanan {iriin asinali1 6lgiimii ile titketicilerin
markamn orijinal iirlin kategorisine olan aginaliklar1 tespit
edildi (1= hi¢ agina degilim, 5= ¢ok asinaymm).

Aragtirma stirecine eklenen kontrol
degiskenlerinden degisiklige karsi egilim kavrammi
dlgebilmek i¢in [24], ilgili kaynaktaki 24 soruluk 6lgekten
uygun 4 soru segilerek Olclimlere dahil edildi.
Cevaplayicilarin degisiklige karst egilimlerini lgmek igin
“yeni ve farkli seyleri denemeyi severim”, “bir iiriinii
diger insanlar denemeden 6nce ben denemek isterim”,
“sevdigim firtiniin yenisi ¢iktiysa, denemek isterim” ve
degisikligi severim” yargilarini (1=kesinlikle
katilmiyorum, S=kesinlikle katiliyorum)
degerlendirmeleri istendi. Daha sonra dort degiskene
iliskin gézlemlerin ortalamasi hesaplanarak tek bir 6lglim
degeri bulundu. Diger degiskenlerden farkh olarak
egitim, gelir ve cinsiyet igin kategorik o6lgek, yag
degiskeni i¢in ise agik uglu soru kullamlmustir.

IL5. Olgiimlerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirlikleri, sirasiyla
kesifsel faktor analizi ve i¢gsel tutarlilik yontemi ile her bir
marka i¢in ayr olarak smandi. Teorik olarak marka
bilinirlii (2 soruluk) ve marka tutumu (3 soruluk)
kavramlar1 arasinda korelasyon olmasi beklendigi i¢in
oblimin rotasyon uygulandi. Bu sekilde her iki faktor
arasindaki aymim daha net olarak ortaya konulabilir.
Oblimin rotasyon sonucunda 6ngoriildigii gibi dlgiimler
birbirinden ayrilarak iki faktore indirgendi.  Diger
taraftan, degisiklige karst egilimi olgen 4 soru da yine
beklenildigi gibi bir faktor altinda toplandi. Faktor analizi
sonucu ortaya ¢ikan her bir faktore ait alfa gitvenirlik
katsayilari, faktor yiikleri ve acgiklanan toplam varyans
(%) hakkindaki bilgi Tablo.1’de verilmistir. Modelde yer
alan algilanan kalite, iiriin asinalift ve algilanan uyum
kavramlarinimn her biri i¢in tek soruluk dlgek kullanildi.
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Tablo 1. Faktir Yiikleri ve Cronbach Alfa Degerleri

~ KOMILT _
| Marka tutumu | Marka bilinirligi Alfa
Faktor yiikleri
& Marka giiveni .032
E Marka memnuniyeti 927 .883
2l e 863
=Ty
@ : -
= : 785 532
Aciklanan toplam varyans(%) 76.19
EFES
Marka tutumu : Marka bilinirligi
Faktor yikleri Alfa
. |Marka gitveni .940
Z|Marka memnuniyeti 939 v .906
2 |Marka kalitesi .865
T Marka bilgisi .588 540
A{Markay: hatirlama 965 ;
Aciklanan toplam varyans(%) 79.64 :
ARCELIK
g : T
Marka tutumt‘l' : I\farka.bllm]rh,,] Alfa
Faktor yiikleri
.|Marka giiveni 941 o
=|Marka memnuniyeti .944 925
2|Marka kalitesi 912
i Marka bilgisi | 790 413
&= |Markay: hatirlama 808
|Aciklanan toplam varyans(%) 77.74
Degisiklige kars1 egilim
Faktor yiikleri Alfa
5 1.Degisken 814
E| 2.Degisk .
E egfs en 809 754
@l 3.Degisken 734
Z| 4-Degisken 703
iAciklanan toplam varyans(%) 58.74

II1.6. Korelasyon Analizleri

Aragtirma deZiskenleri arasindaki birebir iligkiler
korelasyon analizi ile ortaya konuldu.  Arastirma
degiskenlerine ait korelasyon, ortalama ve standart sapma
degerleri her bir marka i¢in ayri olarak Ek—1’de yer alan
Tablo.2, 3 ve 4’de verilmistir.

IV. SONUCLAR
IV.1. Analizlerinin Sonuglari

Hipotezlerde yer alan degiskenler arasindaki
iligkileri test etmek i¢in regresyon analizleri uygulandi
Regresyon modelimizdeki bagimsiz degiskenler algilanan
uyum (x;), marka tutumu (x), marka bilinirligi (x;) ve
iriin aginaligr (x,) degiskenleridir. Tiiketicilerin marka
yaymaya yonelik tutumlari (y) ise bagiml degiskeni
gosterir ve algilanan kalite 6l¢limi ile degerlendirilmistir.
Ayrica kontrol degiskeni olarak degisiklige karsi egilim
(xs), cinsiyet (x4), yas (x;) ve gelir seviyesi (xg) modele
dahil edilmigtir. Hipotezleri test etmek icin kullanilacak
olan regresyon modeline iligkin egitlik agagida verilmistir:

Algilanan uyum

Marka yayma
yonelik tutumu

| Marka bilinirligi

| Marka tutumu

W/

Uriin aginahg

Kontrol degiskenleri
—Degisiklige karst egilim
—Egitim

—Clinsiyet

—Yas

—Gelir

Sekil.1. Arastirmanin Teorik Modeli
y= B0+B]X1+ﬁ2X2+ B3X3...+8

Arastrmamuizda bes temel benzerlik diizeyinde
tamimlanan her bir hayali {iriin kategorisi i¢in regresyon
analizleri uygulanmugtir. p<.10, p<.05 ve p<.01
diizeylerinde anlamli olan f (regresyon Kkatsayisi)
tahminleri, hipotezlerde yer alan degiskenler arasindaki
iliskinin varligini ortaya koyar. Buna gore, farklilasan iki
Orneklem grubunda tekrarlanan regresyon analizlerine ait
sonuclar Ek-3’teki tablolarda birlikte verilmistir.

Genel  tiiketici  Omneklemi  ve  Universite
dgrencilerini igeren drneklem olmak tizere iki ayr1 gruba
iligkin tutarlibk gosteren ve farklilasan noktalara gore
sonu¢lar asagida agiklannustir.

Ele alnan benzerlik ve benzemezlik diizeyindeki
tiim orneklerde algianan uyum faktori tniversiteli
tiiketicilerin yeni iiriine yonelik kalite algilarini pozitif
yonde anlamli bir sekilde etkilemektedir. Genel tiiketici
orneklemine ait vakalarin ¢ogunlugunda yine ayni sonuca
erigilmistir.

Marka tutumu deZigkenini ele alisak, her iki
orneklem grubu icinde &zellikle iiniversite Ggrencilerin
marka tutumlart ile yayma {irtiniine yonelik kalite algilar
arasindaki anlamh iligkiler goze carpmaktadir. Bununla
birlikte, genel tiiketici grubuna ait vakalarn bazilan
disinda yine marka tutumu ile marka yaymamn algilanan
kalitesi arasinda anlamli bir iligski oldugu ortaya ¢ikmmstir.

Genel tiiketici grubunun riin asinaliklar: yeni
tirtine iliskin kalite algilar: iizerinde herhangi bir etkiye
sebep olmamaktadir. Ancak driin asinah@ degiskenine
yonelik olarak elde edilen bu bulgu, Efes markasmm bazi
vakalarmnda gecerlilifini yitirmektedir.  Yani, genel
tikketici grubundaki kigilerin Efes markasimn “bira”
iiriiniine olan asinalik dereceleri arttikga, yayma triiniini
daha kalitesiz olarak degerlendirmektedirler. Buna gore,
Efes markasinda idiriin aginali@ degiskeni ile marka
yaymamn algilanan kalitesi arasindaki anlamb ancak
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negatif iligkinin varlig: 6nemli gorilmektedir. Uriin
aginaligr ile ilgili olarak Efes markasma ait benzer
sonuglar {iniversiteli 6grenciler arasinda da karsimuza
¢ikmaktadir. Bununla beraber Komili markas: ile pazara
sunulmas: diisiiniilen “sarap” iirinii vakasmnda yine aym
sonuglarm ortaya giktig1 gériilmektedir.

Aragtirmamizda marka bilinirligi faktori ile ilgili
olarak kaydedilen sonuglar literatiirle celismektedir. Ek-
3’teki tablolarda goriildiigii gibi, genel tiiketici grubu icin
benzerlik ve benzemezlik diizeyindeki iiriin vakalarmin
hi¢birinde marka bilinirligi marka yaymanmn algilanan
kalitesi tizerinde etkili degildir. Universite 6grencilerini
iceren dmeklemde de vakalarm bityiik bir cogunlugunda
aym sonuca ulastlmustir.

Universite ~ 6grencilerini igeren  Orneklemde,
kontrol degiskenlerinden &zellikle cinsiyer ve gelir
faktorlerinin marka yayma {lizerindeki anlamli etkisi
dikkat cekmektedir. Cinsiyetin etkili oldugu vakalarda;
erkekler markanm yeni iriiniini  diisik  kalitede
algilarken, kadinlar marka yayma islemini daha iliml
degerlendirmektedir. Ayrica gelir seviyesi daha yiiksek
olan iniversite 6grencilerinin yeni iiriinii daha diisiik
kalitede algiladiklar1 goriilmektedir.  Genel tiiketici
grubunda ise tam tersi gelir seviyesi arttikga tiiketicilerin
marka yaymayr daha olumlu degerlendikleri tespit
edilmistir.

Son olarak, benzerlik ve benzemezlik diizeyinde
tammlanan tirlin gruplan arasindaki aywrmm  gésteren
sonuglar agiklanmustir. EK-3’te yer alan tablolarda da
gortildiigii gibi, benzeyen iiriin gruplarina ait olan R?
degerleri benzerlik gdsteren tiriin gruplarinda elde edilen
R’ degerlerinden daha diisiik degerde bulunmustur. Elde
edilen bu sonuglar hem genel tiiketici 6rneklemi hem de
Universiteli 6grencilerin  yer aldii &6meklem iginde
gecerlidir. Aymi zamanda genel tiiketici 6rnekleminde,
daha ¢ok benzerlik gdstermeyen tiriin drneklerinde (Tablo
~6°da Efes camasir makinesi ve Argelik giines kremi)
modelin islemedigi goriilmektedir. lgili tiriin gruplarinda
uygulanan regresyon modellerinin istatistiksel olarak
anlamli olmamas1 béyle bir sonucu ortaya ¢ikarmugtir.

IV.2. Sonuglarin Tartisilmasi ve Onerilerde Bulunma

Bu aragtirmamin odak noktasim marka yayma
stratejisinde markanin orijinal {iriin kategorisi ile yeni
liriin kategorisi arasndaki algilanan uyum (benzerlik)
faktdrii olusturur. Modellerin isleyisinde ve agiklama
giiclerinde (R*> degerlerinde) ortaya ¢ikan farkliliklar,

uyumlu  algilanan  iriin gruplarinin uyumlu
algilanmayanlanin ~ {izerinde bir katk sagladigim
gostermektedir. Bunun yam sira, anlamli regresyon

katsayilann da algilanan wyum ile marka yaymanmn
algilanan  kalitesi arasindaki iliskinin varligmi ortaya
koymaktadr.  Dolayisiyla, algilanan uyum arttikga,
tiketicilerin markaya yonelik tutumlarimn yeni iiriine
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transferi artacaktir. ~ Markayla ilgili yiiksek kalite
algilarmin yeni iiriine transfer edilmesi sonucunda, yeni
tiriin de yiiksek kalitede degerlendirilecektir. Bu sekilde
gergeklesen olumlu tutum transferiyle, marka yayma
stratejisinin basarili olma olasilig1 artacaktir.

Uriin aginaliginin anlamli ama negatif etkisinin
ortaya ¢iktig1 spesifik vakalar tespit edilmistir. Ornegin
Efes markasmin orijinal iirtin kategorisine (bira) asinalik,
tiketicilerin  algilarinda  olumsuz etkiler yaratmustir.
Bunun sebebi, alkollii igecekler gibi giiglit tutum yapilar
igeren iiriin kategorileri s6z konusu oldugunda, orijinal
tirlin kategorisine ait tutumlarm yeni iiriine transferinin
farkhh ve daha giicli siiregler igermesi olabilir. Bu
bakimdan, takip eden ¢aligmalarda incelenmesi gereken
aym bir faktor olarak iiriin tiiriiniin/ tipinin de ele alinmas:
faydal olacaktir.

Tuketiciler, pazarda tamdiklar1 veya kolayca
hatirladiklars  markamm  {irlinlerini  satm  almaya
yoneleceklerinden [12], marka bilinirligi marka yayma
stratejisinin basaris1 igin 6nemli bir faktordiir. Ancak, bu
aragtimada elde edilen bulgular gosteriyor ki; marka
tutumy faktdriintin giiclii etkisi, marka bilinirliginin yeni
triine  iligkin  kalite algilarn  izerindeki etkisini
golgeleyebilmektedir. Bunun olas: sebebi arastirmamizda
kendi kategorisinde lider durumda olan ve séz konusu
kategorilerle 6zdeslesmis markalarin kullanilms olmasi
olabilir. Bir {iriin kategorisini en iyi sekilde temsil eden
tiriin olarak ifade edilen prototip/tipik iiriin kategorileri
[17,25,26] markasiyla &ylesine 6zdeslesebilir ki, soz
konusu kategoriyle uyumlu algilanmayan yeni bir iiriintin
pazarda kabulii imkansizlasabilir [27]. Marka tutumu ¢ok
giiclii olan tiiketiciler, kolaylikla hatirladiklar: markalarin
trlin prototipliginin etkisinde kalarak marka bilinirligi

faktoriiniin ~ golgelenmesi dwrumunu  olusturabilirler.
Gelecekteki  ¢alismalarda markanin  orijinal  iiriin
kategorisinin prototipliginin de incelenmesi faydal
goriilmektedir.

Ayrica  tiiketiciler markanmm  yeni  iirtintinii

degerlendirirken, kategorilere iligkin degerlendirmeleri ile
marka isminin yaratt1g1 etki birbirine karigabilecektir [10].
Bu durumda, her iki faktdriin etkilerinin ayristirtlamamasi
aragtrmarmz igin bir kisit olusturmaktadir. Algilanan
uyum faktoriiniin marka yayma stratejisinin basarisinda
nasil bir rolii oldugunu daha gegerli bir sekilde ortaya
koyabilmek amaciyla, aragtirmacilar her iiriin kategorisi
icin en az iki farkh marka ismi belirlemeli yada hayali
marka isimleri kullanmayi diigiinmelidirler.

Tanmmus bir markaya sahip olan firmalarin
gelisen uluslararas1 rekabete karsi uygulayabilecekleri
yaklagimlardan marka yayma stratejisi, tagidig1 stratejik
6nem nedeni ile pazarlama yoneticilerinin dikkatini
cekmektedir. Marka tutumunun marka yayma islemindeki
6nemli etkisi nedeni ile marka ydneticilerinin, 6ncelikle
titketicilerin marka hakkindaki diistinceleri, hisleri ile
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ilgili bilgi toplamasi gerekmektedir. Olumlu marka
tutumu yaratma yoniinde pazarlama karmasi elemanlan

gelistirilirken,  tiiketicilerden elde edilen bilgiden
faydalanilabilir. Tiiketicilerin  zihnindeki marka
cagrisimlarina  erigebilmek  icin  kalitatif  ¢agrisim

teknikleri [4,5] kullanilmalidir. Firmalarin, kendi markas:
ve rakip markalar ile ilgili tiiketici algilarina erisebilmesi,
markasini  konumlandirken  uygulayacagi  reklam
stratejilerine rehberlik eder. Ayrica, nasil bir yeni iiriin
tasarimm gergeklestirebileceklerine iligkin olarak vermeleri
gereken kararlarda bagvurabilecekleri Onemli bir bilgi
kaynagina tegkil eder.

Sonug olarak, bu aragtmada marka yayma
stratejisini uygularken {iriin kategorileri arasinda uyumun
yakalanmasimn  énemli  oldugu  vurgulanmaktadir,
Birbiriyle uyumlu algilanan iriinler séz konusu
oldugunda, gerceklesen tutum transferi ile yeni iiriintin
olumlu marka c¢agrigimlarim  yansitmas:  daha
muhtemeldir. Dolayisiyla, tiiketicilerin zihninde olumlu
yer edinmis markalarm sahip olduklann bu avantaj
kullanabilmeleri igin yeni {riinii olusturma siirecinde
ozellikle algilanan uyum faktoriindi dikkate almalar
gerekmektedir.
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EK.1. Her Bir Marka i¢in Arastirma Degiskenlerine Ait Korelasyon, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tablo.2. Komili Markasi i¢in Arastirma Degiskenlerine Ait Korelasyon, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ort. g;‘; Pl F1 F2 F3 F4 F5  ortAl ortBl  ortS EQl EQ2 EQ3 EQ4 EQ5
380 | 1.14| P1

12510631 F1 .02

250 (121 F2 08** 3%

285|1.18} F3 S B S £ B A

3411127 | F4 B L [V T2

3671108, F5 10%** 03 17 5%k [ORF

4.17 | 0.68 | ortAl [ .22%* .00 .08*%* 05*  (Q9%* | 1%*

4.0410.69 | ortBl | .17**  -04  .06* 02 .07%% 07*F 53%*

37410731 ortS .03 =00 .I1** Q9% 03 .04 10%* 14%*

226 | 1.01 | EQ1 05%  13% 05%  .08% 04 .04 .01 .04 -03

302 [ 1.10 | EQ2 .04 05% 0 20%x  (15¥x (J1Rx QO (15¥% 2%k Op*  4T7**

3471097 EQ3 | .09%%  .06* .12%* 30%* 1o**  .08%k  18%k  28%* (6%  31¥*  49%*

2891 118 | EQ4 [ .08** .10** .02  .16%* 34%F 04 Q7 |15 .04 33k 8¥x 35k

3.78 1 0.92 | EQS .05* =03 10®e Q0% 08%F  30¥*  19¥k 20¥x  O8%* 3k 35wk 47wk 9Dk

3981 0.65 E .03 -05%  .05*  -01 .08%* 01 08** .03 04 -07*  -00 -.01 -.00 .01
1.58 1049 C - 22%* .03 02 -.08*¥* 05 -05*% -17%F -20% 01 -06%  -04 -10%* -09%* - 10%**
23.8 ] 6.98 Y JdoH¥ .05 .04 01 .04 -00  .05* 020 -09% 7%+ 06* .01 .03 -.01
406 (136 G 20%% 0 -02 2% 00 .00 05 J12x Q9% 11¥* 00  .09%* .05 -04  .08%*

NOTLAR: Komili markast igin; (1) Pearson korelasyon degerleri * p<.10; **p< .05; *** p< .0/ seviyelerinde anlamli bulunmustur. (2) P1: Uriin
asinaligr (zeytinyag), F: Algilanan uyum (F1: zeytinyagi-kol saati, F2: zeytinyagi-sarap, F3: zeytinyagi-bitkisel ¢ay, F4: zeytinyagi-kalp ilact, F5:
zeytinyagi-sirke), ortAl: Marka bilinirligi, ortB1: Marka tutumu, ortS: Degisiklige karsi egilim, EQ: Algilanan kalite (EQI: kol saati, EQ2:sarap,

EQ3: bitkisel ¢ay, EQ4: kalp ilaci, EQS5: sirke), E: Egitim, C: Cinsiyet, Y:Yas, G: Gelir, Ort:Ortalama, Std.Sap.:Standart sapma.

Tablo.3. Efes Markast icin Arastirma Degiskenlerine Ait Korelasyon, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ort. g:; P2 F6 F7 F8 F9 F10  ortA2 ortB2  ortS EQ6 EQ7 EQ8 EQ9 EQI0
3031158 P2

148 [ 093 | F6 | .14%*

3891 1.09 F7 |.08% -02

370 { 126 | F8 | .12%%  15%* 3%k

4171104 F9 | .17** .04 A7 44%x

4461 085| F10 | .36** .04 AT7EX O 37HRE L 4ok

424 | 0.74 | ortA2 | 44%* .05 A2%¥ 0 12% 0 20%*  39%x

3.68 | 1.06 | ortB2 | .58%*  08%*  11** Il 16%* 37wk 53%x

3741 073 | ortS | .16** .00 2% QO%* .04 AT#% 0 JORE 19%*

201 | 1.00 EQ6 .01 A1 .02 -04 -.05 -.01 -02  .08** .00

3.74 | 1.04 | EQ7 [ .23%* .04 24%% TR J7Fx 0 34%% 0 0%k 4% 5%k [ ]E

309 | 118 | EQ8 [ .11#*  07*+  06% .30%* . 14%*  I8*x  12%F  [@FF Rk 27wk 3GEE

3311 LI3 | EQY [ .13**  .05%  11%+ 4%k 25%x 1%k I@RF 20%F  14%%F 21RE - 4erk 55%*

343 1.16 | EQIO | .28**  .06* 06%  20%% Q7R 37k p6%x 37wk Q0% 19%* 46%F 48%*  S6%*

3.98 | 0.65 E 4%k _Q78%F  10%* 04 07%  08%*  18%%  O8** .04 -.08% 05% .04 .04 .06*
1.58 | 0.49 C .03 .03 A7 .03 -.00 .00 0% .03 .01 -.02 .02 -02 -04 .02
2381698 Y -03 -03 =03 - I8ME 13%x 5%k 1%k _08%F - Q9%F  14%  _04 -05* -03 -05*
4061136 G 22%% -.01 .06* .01 .04 TR (14%E 0 13%x (]]** .01 .06* .05 .03 .08**

NOTLAR: Efes markasi igin; (1) Pearson korelasyon degerleri * p<.10; ** p<.05; *** p< .0l seviyelerinde anlamli bulunmustur. (2) P2: Uriin
asinaligi(bira), F: Algilanan uwyum(F6:bira-camagir makinesi, F7:bira-votka, F8: bira-iskambil kagidy, F9:bira-sigara; F10:bira-cerez),ort A2:
Marka bilinirligi, ortB2: Marka tutumu, ortS: Degisiklige kars: egilim, EQ: Algilanan kalite(EQG.camagwr makinesi, EQ7:votka, EQS8:iskambil

kagidi, EQ9:sigara; EQ10:cerez), E: Egitim, C: Cinsiyet, Y:Yas, G: Gelir, Ort.:Ortalama, Std. Sap.:Standart sapma.
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Tablo.4. Arcelik Markasi icin Arastirma Degiskenlerine Ait Korelasyon, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ort. S:}i P3 Fl11 F12 F13 Fl4  FI15 ortA3 ortB3 ortS EQIl EQI2 EQ13 EQI4 EQIS
389 (102} P3

1.52 1 086} Fl11 -.03

374 1.09] F12 .03 4=

323 | 1.18 | FI3 .03 4k D A

2531 1.17| Fl4 .02 201FF JORE - 43k

4.07 [ 1.06 | Fi15 | .09** 020 20%F 106%%F 17**

4411051 | ortA3 | 21%%  -06* 11** -01 01 13%*

3941084 | ortB3 | .08%% -00 .07% 04 .04 .01 28

3741073 ortS .02 .01 .03 .00 05 07¥*F 13%% 10%*

2.18 | 1.08 | EQ1I 04 43020 08%F 16¥* 01 -07F 10%F -.01

3991 1.01 [ EQ12| .03 01 25%% 09%*F Q0% [3%*  18%% 47w J0** (2%

271 | 1.09 | EQ13 .02 09%%  10¥*  19%*F 18%*¥ 05 -00  .22%* .02 S5k 27

3.05] 1.16 | EQ14 j .07%% 10** 09*% |7%* 20 (05 09%*  30** .02 A%k 33FE - 5Q%*

371 | 1.08 | EQLS | .08** 03 12%x Q9%x  00%*  20%*  18%*  35%k (O7F* 3wk 47ROk 50k

3.98 | 0.65 E .02 -.02 .01 .05 -.01 .03 09 - 006% .04 -.08%* .00 -07*%% 04 -02
1.58 | 0.49 C -23%% .02 -.02 -03 -05  -06%  -03  -.07** .01 -08%*  -02  -.08¥* Q2% .05
238 | 6.98 Y 5% .00 .01 -.04 .02 -.03 .00 -03  -09FF  11EE JQ9%F Q6% .04 -.03
4.06 1 1.36 G Q0¥ .05 -.05 -.04  -01 .04 08%FF  -06%  11** -05 -05  -08%*F - 10%* -006*

NOTLAR: Argelik markas: igin; (1) Pearson korclasyon degerleri * p<.10; ** p< .03; *%* p< .0/ seviyelerinde anlaml bulunmustur. (2) P3: Uriin
asinaligt (beyaz egya), F: Algilanan uyum (F1 1 :beyaz esya-giines kremi, F12:beyaz esya-termos, Fi3:beyaz esya-hali, F14:beyaz esya-celik kapt,
F15:beyaz esya-elektrik kablosu), oriA3: Marka bilinivligi, ortB3: Marka tutumu, ortS: Degisiklige karsi egilim EQ. Algilanan kalite(EQI I : giines

kremi, EQI2:termos; EQ13:hal, EQ14:celik kapt, EQI5:elektrik kablosu), E: Egitim, C: Cinsiyet, Y:Yas, G: Gelir, Ort.:Ortalama, Std. Sap.:Standart

sapma.

EK.2.

Tablo 5. Her Bir Markaya Ait t-testi Sonuclar

| Genel tiiketici Univer;i;e' KOMmILI i EFES . ) ARCELIK v
Degiskenler rmeklemi 6!'n'encileriEortalama» ¢ deberi Anlamhhik : Ortalama ¢ dederi Anlamhhk Ortalama'tdeﬁeri' Anlamlihk
e . farka & (cift tarafly :  fark ST (¢ift tarafl))!  farkn 2771 (cift tarafl)
Marka I 2 1068 1.795 073 A169 | 6560 1 .000 1354 | 3.030 002
bilinirligi : _ :
Marka 1 2 0626 1.036 300 2862 3.100 002 0382 ¢ 522 602
tUtlllTlLl P S
Tablo 5’in devanmu
EDe(“rinenler Genel tiiketici | Universite Ortalama deﬁeri: Anlamhbk
cTTen orneklemi  Ggrencileri: farki ~ " " (¢ift tarafln);
- Degigiklige 1 2 1821 2896 © 004
¢ kargi egilim :
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EK.3. Bes Farkh Benzerlik Diizeyine Ait Regresyon Analizlerinin Sonuglar

Tablo.6. Benzemeyen Uriin Gruplari icin Regresyon Analizlerinin Sonuglari

Genel titketici grubunda Universite 6grencileri grubunda
KOMILI EFES . ARCELIK | KOMILI EFES " ARCELIK
Kol saati ' Camasir makinesi | Giines kremi | Kol saati  Camasir makinesi. Giines kremi
Standardize edilmis regresyon katsayilari (B) | Standardize edilmis regresyon katsayilar ()
5 Uriin aginaligi : - p*=-073 '
E Algilanan uyum pF**=134 pr¥*=141 pr+i=129
= Marka bilinirligi pr**=_085
;é" Marka tutumu pH#E=174 Br**=138
¢~ Degisiklige kars: egilim
g Cinsiyet B*=-.059 pH**=. 082
s Yas p*=.159 prex=165 pEwr= 145 pre*=143
Gelir B*=.146 : B**=-.061
R? R’=105 R*=.049 R’=052 R’=.060
Fa;502 Fg;]zt):] 884 : Fg;1052=6.719 F8;1016=6-99 F8;|024=8.103
Bagiml Degisken: Algilanan Kalite
NOTLAR:
(1) Anlamhilik diizeyi(cifi tarafly); *p< .10, **p< .05, ¥¥* p< 0]
(2) sd,: birinci serbestlik derecesi, sds: ikinci serbestlik derecesi
Tablo.7. Ozellik-temelli Benzerlik icin Regresyon Analizlerinin Sonuglar
Genel tiiketici grubunda Universite 6grencileri gﬁlbunda
KOMILI EFES ARCELIK KOMILI EFES ARCELIK
Sarap Votka Termos Sarap Votka Termos ‘
Standardize edilmis regresyon katsayilari () | Standardize edilmis regresyon katsayilari ()
= Uriin aginalig: B*=-.172 p*=-054 ! : 5
% Algilanan uyum p*=.152 p**=168 pr=7312 PHR*=276 . Br*¥=102 - pF**=209
i Marka bilinirligi BH*=067
;é" Marka tutumu | Br**=286 ©  pre=411 Br#*= 430 Prat=175  PEak=377 | preR= 486
~ Degisiklige karsi egilim L pFHE=076 p*=.048
E Cinsiyet v
o Yas Pdi=_263
B Gelir pric21d | pEeR 07
R? RP’=136 . R’=314 = R’=337 R’=130 @ R*=221 R*=316
Fa1:sa2 Fg.129=2.544 © F3.119=6.798 | Fg.125=8.130 Fg-104()=19.519;}_"8;1023=364551: Fs.1036=59.690

Bagimh Degisken: Algilanan Kalite

NOTLAR:
(1) Anlamlilik diizeyi(¢ift taraflt); *p< .10,
e

**p< 05‘ ***p< 01

sd;: birinci serbestlik derecesi, sd-: ikinci serbestlik derecesi

Tablo 8. Konsept-temelli Benzerlik i¢in Regresyon Analizlerinin Sonuglan

Genel tiketici grubunda

Universite 6grencileri grubunda

KOMILI
Bitkisel cay

EFES
[skambil kagidi

ARCELIK
Hahl

KOMILI ; EFES ARCELIK
Bitkisel cay iIskambil kagid: Hali

Standardize edilmis regresyon katsayilari (§)

Uriin aginaligs

Standardize edilmis regresyon katsayilari (B)

™% N
% Algilanan uyum p*=.156 pH*=245 pre*=303  Bre=317 pree=179
2. Marka bilinitligi , L pR=_063
g” Marka tutumu sz 327 pra*=270 PEEE=263  Pres=107 | pEeE=042
n! Degisiklige karg1 egilim S
g Cinsiyet B *+=-.083
,gﬂ Yas ﬁ***=090
o Gelir prat= 207 prr=_ 089
K 1 RP=247 R=136 R'=177 . R’=126 R*=116
Faansaz F3;128=5.258 i F3;125=2.458 Fg;1047=28.052;F8;1032=18.572: F3.1032=16.956

Bagimh Degisken: Algilanan Kalite

NOTLAR:
(1) Anlamhilik diizeyi(cift tarafl;); *p< .10,
(2

*k p< 05, ¥**p< 0]

sd,: birinci serbestlik derecesi, sd,: ikinci serbestlik derecesi
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Tablo 9. Amac-temelli Benzerlik i¢in Regresyon Analizlerinin Sonuclar

46

Genel tiiketici grubunda Universite 6grencileri grubunda
'KOMILI ~ EFES ARCELIK | KOMILI EFES ARGCELIK
Kalpilaci  Sigara  : Celikkapt | Kalpilact ° Sigara Celik kap
Standardize edilmis regresyon katsayilart (B) | Standardize edilmis regresyon katsayilari ()
. Uriin aginahg B**=-206 :
% Algilanan uyum k=233 p*#=.208 pF¥¥=335 j pr**=1253 ° p¥¥*=271
2 Marka bilinirligi : » -
gﬂ Marka tutumu B*=.193 = 46] Pr=182 | P*e=13] | BeER=222 0 PrER=300
S Degisiklige karst egilim B o L =078
g Cinsiyet p*=-.148 p*=-053 = Pr*=_074 prxk=. 099
i Yas : p***=.089
A Gelir B**=2006 prx=221 prr*=-084 ; Pp*=-050 prer=-1102
R R?’=160 . R’=257 R’=104 | R’=149  R’=135 = R’=212
Funsaz Fg;126=3.001 Fg;127=5.493 Fg.129=1.879 Fg-1039=22.708Fg;1036=20.282 Fg.1040=35.028
Bagimh Degisken: Algilanan Kalite
NOTLAR:
(1) Anlamhitk diizeyi(cift tarafl); *p< .10, ** p<.05, ***p< 0]
(2) sd,: birinci serbestlik derecesi, sds: ikinci serbestlik derecesi
Tablo 10. Kullamim-temelli Benzerlik i¢cin Regresyon Analizlerinin Sonuclar1
Genel tiiketici grubunda Universite dgrencileri grubunda
KOMILI EFES ARCELIK KOMILI %+ EFES ARCELIK
Sirke Cerez Elektrik kablosu Sirke Cerez Elektrik kablosu
Standardize edilmig regresyon katsayilar1 (§) | Standardize edilmis regresyon katsayilari ()
. Uritn aginalig: '
é Algirlanan uyum pre*=226 [3***=v_.30v5>_§ PEEE=265 pr+ir=277
=% Marka bilinirligi : p*=.053
;é" Marka tutumu B**=234 pH**=500 pr**=319 Br¥*=256 . pr**+=208 p¥**=335
- n: Degisiklige kars: egilim p¥**=128
E Cinsiyet B*=-146
oo Yas B¥*=-.179 p*=-.141
i " Gelir o8l T pHRR=_ 079
R R’=217 R*=297 R*=.189 R?=181 R’=.208 R*=.225
Foanisaz Fg.126=4.356 Fg;124=6‘559 Fg.129=3.758 Fg-1026328.371Fg;|017=33.430 Fg;105[=38.248

Bagimh Degisken: Algilanan Kalite

NOTLAR:

(1)  Anlamhilik diizeyi(cift tarafl); *p< .10, ** p< .05, *** p< .0/

2

sd;: birinci serbestlik derecesi, sd». ikinci serbestlik derecesi




