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MARKA YAYMA BASARISINI ETKILEYEN ONCULLERIN
BELIRLENMESINE YONELIK BURSA ILINDE BiR ARASTIRMA

1980'1 yillardan itibaren bir ¢ok isletme tarafindan siklikla kullanilmaya baslanan
marka yayma stratejisi, gliniimiiziin en gézde pazarlama ve markalama stratejilerinden bir
tanesi durumuna gelmistir. Yeni bir marka yaratmanin oldukc¢a yiiksek olan maliyetlerini
azaltmaya ve ana markanin marka degerinden, farkindaligi ve imajindan yararlanmayi
saglama gibi ¢esitli avantajlar yliziinden marka yayma stratejisi igletmeler i¢in son derece
cazip bir se¢enek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Markalarin ve marka yayma stratejisinin 6nemi goz Oniinde bulundurularak bu
caligmanin temel amaci, marka yayma stratejisinin basarisini etkileyen faktorleri, 6zellikle
Y kusagi olarak adlandirilan geng jenerasyonun perspektifinden degerlendirerek,
tanimlamaktir.

Onerilen model; ge¢mis arastirmalarda da sikca deginilen ana markanin algilanan
kalitesi, ana marka ile yayma marka arasindaki algilanan uyum, tiiketicilerin yenilikg¢iligi,
algilanan risk ve tiiketicilerin bilgi diizeyi gibi basar1 faktorlerinin marka yayma basarisi
tizerindeki etkisini sinamaktadir. Modeli test edebilmek icin 6zellikle Y kusagi tarafindan
bilinen ve sevilen bir marka ana marka olarak belirlenmis ve bu marka i¢in gergekte var
olmayan, yani hipotetik bir iiriin se¢ilmistir. Anket verileri Bursa'da yasayan ve ¢ogunlugu
Uludag Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerinden toplanmis ve
regresyon analizi uygulanarak incelenmistir. Bulgular Ongoriilen hipotezlerden "ana
markanin algilanan kalitesi", "ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyum" ve
"tliketicilerin yenilik¢iligi" hipotezlerinin kabul edildigini, 6zellikle ana marka ile yayma



marka arasindaki algilanan uyum faktoriiniin tiiketicilerin marka yayma basaris1 tizerinde
cok biiyiik rol oynadigini agiga ¢ikarmaigtir.
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A RESEARCH FOR DETERMINING THE ANTECEDENTS OF BRAND
EXTENSION SUCCESS IN BURSA

Brand extension strategy, which means using the current brand name when
offering new products for the market, has become a frequently used branding strategy for
firms since 1980s. Brand extension strategy is an appealing strategy for many firms since it
helps reducing costs of creating a new brand and benefiting from the parent brand's brand
equity, brand awareness and brand image.

The aim of this study is to define the antecedants of brand extension success,
considering the brands and brand extension strategy's importance, especially from the
cohert Y consumers' perspective.

The proposed model aims to test the success factors which have been frequenlty
used by previous studies such as "parent brand's perceived quality"”, "perceived fit between
parent brand and extension brand"”, "consumer innovativeness"”, "perceived risk" and
"consumer knowledge" on brand extension success. For testing the proposed model in this
study, a brand was determined which is very popular and favorable especially among the
cohert Y consumers and a hypotetichal product was chosen for those consumers. The data
which were collected from consumers which were mostly students at Uludag University
Faculty of Economics and Administrative Sciences and tested by regression model.
Findings show that, from five hypotheses only "parent brand's perceived quality",
"perceived fit between parent brand and extension brand" and "consumer innovativeness"
were accepted. Especially the perceived fit between the parent brand and the extension
brand was found to be very significant success factor on brand extension success.
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ONSOZ

Marka yayma stratejisi son yillarda oldukga ilgi duyulan ve isletmelerin siklikla
kullandiklar1 bir markalama stratejisi olmaktadir. Tamamen yeni bir marka yaratmanin
oldukca yiiksek maliyetlerinden kurtulabilmek ve mevcut bir markanin marka degerinden
yararlanabilmek i¢in isletmeler i¢in son derece yararli olan bu stratejiyi basarili kilan

faktorleri anlamak oldukca dnemli olmaktadir.

Bu calismada, ozellikle Y kusagl* olarak adlandirilan genc¢ tiiketicilerin
perspektifinden yararlanilarak marka yayma stratejisinin basarisini etkileyen faktorlerin

belirlenmesi amaglanmistir.

Calismanin olusturulmas: siirecinde, bana her zaman yol gdsteren ve katkilarini
esirgemeyen degerli hocam Dog. Dr. Cagatan TASKIN'a, tezin her asamasinda beni
destekleyen Prof. Dr. Murat Hakan ALTINTAS'a ve tezimin uygulama asamasindaki
degerli katkilarindan dolay1 Ars. Gor. Dr. Mehlika SARAC'a ve Ars. Gor. Kadriye Burcu
ONGEN'e ve bana her zaman kendimden daha ¢ok giivenen ve sabirla destekleyen anneme

tesekkiir ederim.

" 1980-1999 arasi dogan kisilerin olusturdugu yas grubu Y kusagi olarak adlandirilmaktadir.
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GIRIS

Giiniimilizde i¢inde bulundugumuz kiiresel rekabet ortaminda markalar; iiriin ve
hizmetlerin giderek birbirine benzemesi ve kolaylikla taklit edilebilmesi sonucunda
giderek daha fazla 6nem kazanan bir farklilastirma araci ve ayni zamanda isletmelerin en

bliyiik silah1 olmaktadirlar.

Giiclii markalara sahip olan isletmeler, yeni bir marka ismi yaratmanin yiiksek
maliyetlerinden ka¢inmak ve mevcut markalarimin marka degerinden, marka
farkindaligindan ve markalarinin mevcut imajinin giliciinden yararlanmak i¢in marka
yayma stratejisini kullanmay1 tercih etmektedirler. Marka yayma stratejisi; isletmelerin
mevcut marka isimlerinin yeni bir iiriin piyasaya siirdiiklerinde de kullanilmasi anlamina

gelmektedir.

Marka yayma stratejisi kullanmanin temel avantajlarindan bir tanesi, isletmenin
irtinlerinin tecriibesi ve iletisimi arasinda ortaya c¢ikan sinerji sayesinde iletisim
maliyetlerinin diisiiriilmesidir. Tiiketicilerin ana markayla ilgili alg1 ve tutumlarin1 yayma
markaya aktarmalar1 sayesinde, yeni bir marka yaratmanin maliyetinden 6nemli Olgiide
feragat edilmekte ve piyasaya sunulacak yayma markanin basari sansinin arttirilmast da
saglanmaktadir. Marka yayma stratejisi ana markaya da yararlar saglamaktadir. Marka
anlaminin giiglenmesi, marka degerinin arttirilmasi ve 6zellikle o markay1 kullanmayan
tiikketiciler nezdinde isletmenin diger iiriinlerinin satiglarinin arttirilmasi, bu yararlardan bir
kagidir. Marka yayma stratejisini uygulama karar1 almak, dikkatli bir stratejik planlama
sonucunda ve basartya ulasabilme potansiyeli en yiiksek olan yayma markalarin

secilmesiyle hayata gecirilmelidir.

Marka yayma stratejisinin Oneminin giderek artmasi {iizerine, bu stratejinin
basarisini etkileyen etmenleri arastiran ¢aligmalarin sayisi da artmaya baslamigtir. Marka
yayma stratejisinin bagarisi, bir Ol¢iide tiiketicilerin marka yayma stratejisini nasil
degerlendirdikleriyle alakali olmaktadir. Marka yayma stratejisinin basarili bir sekilde
uygulanabilmesi icin, tiiketicilerin marka yayma stratejisini degerlendirirlerken hangi

faktorlerin etkisinde kalarak degerlendirme yaptiklarinin anlasilmasi gerekmektedir.



Bu c¢aligmada, marka yayma stratejisinin basarisim1  etkileyen oOnciillerin
belirlenmesine calisitimistir. Ozellikle giiniimiizde Y kusagi olarak adlandirilan geng
niifusun tiiketimde 6nemli bir rol oynamasi goéz oniinde bulundurularak, marka yayma
stratejisinin  bagarisin1  etkileyen faktorler Y kusaginda yer alan tiiketicilerin

perspektifinden yararlanilarak incelenmektedir.

Bu amaglar dogrultusunda ¢alisma su ii¢ ana boliimden olugsmaktadir:

Birinci boliimde genel olarak marka ve marka ile ilgili c¢esitli kavramlar
aciklanarak, okuyucularin marka ve marka ile ilgili genel bilgilere sahip olmalari

amagclanmaktadir.

Ikinci boliimde gesitli marka stratejilerine ve daha sonrasinda da marka yayma
kavrami iizerinde durulmus, marka yayma stratejisinin basarisi iizerinde etkili oldugu
diisiiniilen ¢esitli faktorlerin agiklamalarina yer verilerek calismanin teorik temelleri

atilmaya calisilmistir.

Calismanin clincii boliimiinde ise, Ozellikle Y kusagi tarafindan oldukga iyi
bilinmekte olan ve sevilen bir marka i¢in gelistirilen hayali bir {iriine kars1 tiiketicilerin
verdikleri cevaplarla toplanan veriler ¢oklu regresyon analizi ile analiz edilerek, marka

yayma stratejisinin basarisini etkileyen faktorler ortaya konulmaya ¢alisilmigtir.



1. BOLUM
MARKALAMAYA GIRIS

Kiiresellesmenin hiikiim siirdiigli gliniimiiz diinyasinda, isletmeler artik iiriinlerini
on plana ¢ikaran kalite, uygun fiyat, esnek 6deme kosullar1 ve satig sonrasi servis gibi
unsurlarla rakiplerinden farklilagmay1r basaramamaktadir. Artik giiniimiiz kosullarinda
rakiplerinden farkli olmanin sarti "markalagsmaktan" ge¢mektedir. Firmalarin Onii
markalagmay1 basarabildikleri Ol¢lide agik olmaktadir. Markalar genellikle firmalarin
yarismact Ozelliklerinin ve rakiplerinden farkli olmalarim1 saglamaya yarayan ana
Ozellikleri olusturup, basar1 i¢in kritik onem arz etmektedirler. Markalar isletmelerin
sadece iirtinlerini diger rakiplerinden ayirt etmeye yardim etmekle kalmaz, ayn1 zamanda

miisterileriyle aralarinda diizenli bir iligki ve 6zel bir bag kurulmasini da saglar.

"Pazarlama savaglar1 gelecekte markalama savaglarina donecek, markalar
arasindaki hakimiyet kurma yarismasi seklinde olacak. Isletmeler ve yatirimcilar
markalarin, firmalarin en degerli varliklar1 oldugunu anlayacaklar. Bu son derece kritik bir
kavram olup; isletmeyi nasil gelistirip, gliglendirip, koruyup, yoneteceklerini gosteren bir
vizyona sahip olmak demektir. Gelecekte pazarlara sahip olmak, fabrikalara sahip
olmaktan daha 6nemli olacak. Pazarlara sahip olmanin yolu da pazarlara hiikmedebilen
markalara sahip olmaktan gegecek". Pazarlama biliminin segkin profesyonel
arastirmacilarindan Larry Light, kendisine pazarlamanin gelece8ini nasil 6ngordigii

sorusuna bdyle yanit vererek markalarin giicii ve 6nemini vurgulamistir.*

Markalama giliniimiizde o kadar giiclii bir konuma gelmistir ki markalanmamais bir
irlin ya da hizmetle karsi karsiya gelmek hemen hemen imkénsiz olmaktadir. Tuz;
markalanmig konteynirlar araciligiyla tasinmaktadir, otomobil pargalar, lastikler, filtreler,
kullanilan yakit, hatta meyve ve sebzeleri markasiz hayal etmek oldukga giic hale

gelmistir.2

' David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing On The Value of a Brand Name, Free Press,
New York, 1991, p.ix

? Philip Kotler- Gary Armstrong, Principles of Marketing, 14th Edition, Pearson Prantice Hall, New Jersey,
2012, p.232



Cesitli treticiler tarafindan firetilen iriinlerin bircogu bazen birbirine o kadar
benzemektedir ki tiiketiciler {iriinlerin hangisini alacaklarinin o kadar énemli olmadigim
diisiinebilmektedirler. Ornek olarak Petrol Ofisi, Shell, Lukoil gibi firmalarin sattiklari
benzinlerin birbirinden farki neredeyse yoktur. Boyle fdiriinlere farksiz {iriinler
denilmektedir. Yine ayn1 sekilde i¢tigimiz su da farksiz iiriinler grubuna giren bir iirlindiir.
Fakat her hangi bir markete girdigimiz zaman raflarda igerigi ve marka ismi farkli olan ve
her birinin kendi miisteri grubu olan farkli su markalar1 goriiliir. Bu durumda farksiz tiriin

olarak nitelendirilen su; bir marka haline déniistiiriilmiistiir denilebilir.?

Bir isletmenin {irettigi mallar1 ya da hizmetleri diger isletmelerden ayirmak icin
kullandigt marka kavrammin koékeni c¢ok eskiye dayanmaktadir. Marka sozciigi;
Almancada sinir ve simir ¢izgisi anlamina gelen "marc'', Fransizcada ise liriin isareti
anlamina gelen "‘marque” sozciiklerinden tiiretilmistir. Ingilizcede "branding” olarak
karsilik bulan markalama sozciigliniin kokeni ilk olarak ilkel hayvan ciftliklerinde ¢iftlik
sahipleri tarafindan hayvanlarini bir ¢esit yakma islemiyle hem birbirlerinden hem de diger

¢iftlikteki hayvanlardan ayirt edebilmek igin kullanilmalarindan gelmektedir.”

Giliniimlizde ise c¢agdas anlamda ve Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan
tanimlanmis bicimde marka; "Bir firma veya grubun iiriin ve hizmetlerinin belirlenip, rakip
firmalarin {irtin ve hizmetlerinden ayirt edilebilmesini saglayan bir isim, terim, isaret,

sembol, dizayn veya bunlarin hepsinin bilesimi" seklinde tanimlanmaktadir.”

Bir bagka kaynaga gore marka; "Basarili bir marka, satin alicisimin ya da
kullanicinin ihtiyaglarini en iyi karsilayacak sekilde ilgili ve deger katilmis olarak
algilanan, tanimlanabilir bir {irlin, hizmet, kisi ya da yerdir. Dahasi, bu basarinin nedeni
rekabet halinde bu degerleri siirdiirebilmesidir." seklinde tanimlanmistir. Bu tanimda;

markasiz veya farksiz iiriin olarak nitelendirilen {iriinleri alan tiiketicilere nazaran markasi

* Jim Blythe, (Ceviren: Yavuz Odabasi), Pazarlama ilkeleri, Bilim Teknik Yaymevi, istanbul, 2010, s.135
4 Cagatan Tagskin- Omer Akat, Marka ve Marka Stratejileri, 2.b., Alfa Akademi Yaymevi, Bursa, 2012,
ss.2-4

> Mehmet Akif Cakirer, Marka Yonetimi ve Marka Stratejileri, 1.b., Ekin Yayinevi, Bursa, 2013, 5.7



olan bir iiriinii satin alan tiiketicilerin digerlerine gore daha avantajli olduklari, ¢iinkii

markalari tercih etmekle onlarin da deger kazandig anlatilmaktadir.®

Styles ve Amber; markayr tanimlarken iki farkli yaklagimdan bahsetmislerdir.
Bunlardan ilki, markanin iiriine art1 deger katan bir kavram oldugunu 6ne siiren gelenekgi
iriin artis1 yaklagimidir. Bu yaklasimda marka daha c¢ok tanimlayici bir anlam
kazanmaktadir. Yeni bir iiriin gelistirme siirecinde, markalama karar1 verilen en son
kararlardan biridir. Ikinci yaklasim ise biitiinsel yaklasimdir. Biitiinsel yaklasima gére odak
noktas1 tamamen marka iizerindedir. Marka {iriine art1 deger katan bir kavram olarak
goriilen bir kavram degil, iiriinden ¢ok daha fazlasidir. Uriin; fiyat, dagitim, tutundurma
gibi sadece bir pazarlama karmasi unsuruyken, marka ise tiim bu pazarlama karmasi
unsurlarinin toplamidir. Yine biitiinsel yaklasim markay1; bir kisinin satin aldigi, kullanan
kisiye tatmin saglamasi beklenen bir araya gelmis gesitli 6zelliklerin soziidiir seklinde
tanimlamaktadir. Markay1 olusturan bu ozellikler; ger¢ek veya hayali, rasyonel veya

duygusal, somut veya goriinmez olabilir.”

Tiiketiciler markalara anlamlar yiiklerler ve marka iliskileri gelistirirler. Markalar
uriinlerin fiziksel 6zelliklerinin ¢ok daha 6tesinde anlamlara sahiptir. Burada 6rnek olarak
Coca- Cola markasindan bahsedilebilir. Yapilan ilging bir lezzet testinde, 67 denek beyin
dalgalarim1 gosteren bir makineye bagh bi¢imde otururlarken hem Coca-Cola markasin
hem de Pepsi markasini tiikketmislerdir. Bu icecekleri tiiketirlerken iceceklerin {izerlerinde
markalarin isimleri yazmadigi zaman tiiketici tercihleri esit olarak ¢ikmistir. Daha sonra
markalarin isimlerini bilerek ayni testi tekrarlarinda Coca-Cola'y1 tercih edenlerin orani
yizde 75'e ¢ikmustir. Denekler Coca Cola'yr igtiklerini bildiklerinde monitorde beyin
kisimlariin hafiza ve kontrol béliimlerinin Pepsi markasini igtiklerine oranla daha aktif
calistiklar1 gozlenmistir. Bu da tiiketici tercihlerinin sadece lezzetle alakali olmadigini,

markanin giicliniin tercihleri ne kadar etkileyip degistirebildigini gé)stermektedir.8

® Blythe, a.g.e. 5.135

’ Tim Ambler- Chris Styles, "Brand Development Versus New Product Development: Towards a Process
Model of Extension Decisions", Journal of Product&Business Management, Vol.6, No.1, 1997, pp.15-16
® Kotler- Armstrong, a.g.e., p.231



1.1 Markalamanin Tarihcesi ve Gelisimi

Her ne kadar marka ve markalasma sozciiklerinin kullanimlarinin son yillarda
yogunluk kazandig1r goriilse de, marka kelimesinin kokeni ¢ok eskiye dayanmaktadir.
Kesin olarak ilk dnce ne zaman uygulanmaya basladigi bilinmese de eski Misirlilarin
irettikleri tiriinlerini digerlerinden ayirt etmek i¢in tuglalarin iizerine semboller koymalari,
Babil tiiccarlarinin MO 600'lii yillarda diikkanlarmin {istiine faaliyet alanlarmni gdsteren ve
yine kendini diger tiiccarlardan ayirt etmeye yarayan isaretler asmalari, MO 2. yiizyilda
Antik Yunanistan'da zeytinyagi ireticilerinin drettikleri rlinler i¢in kendilerine has
seramik kiipler yaptirmalari, Ortagag Avrupasinda gesitli ticaret loncalarmin tirettikleri
mallarin kaliteli oldugunu tiiketiciye garanti etmek i¢in iriinlerinin iizerinde bulunan
sembol ve sekiller, marka ve marka kullaniminin sanilandan daha eskiye uzandigini bizlere

gés‘[ermektedir.9

Marka tarihinin bu kadar eskiye uzanmasina karsilik, marka isimleri kullanimi
1500 yillarin ilk yarisinda baglamistir. Viski treticileri mallarint kendi isimlerini
kazidiklar1 figilarin i¢ine koyarak tiiketicilere ulastirmaya baglamislardir. Bu uygulama
sadece viski treticilerinin misterileri tarafindan taninmasini saglamakla kalmamis, ayni

zamanda barlarda ucuz igkilerle karistirilma olanagin 6nlemistir.10

Amerika Birlesik Devletleri'ndeki i¢ savastan sonra genis c¢apli dagitimlar
yapabilmek i¢in igletmeciler bir araya gelerek karl tesebbiisler olusturmak igin tirtinleri
markalamaya karar vermislerdir. Amerika Birlesik Devletleri'nde marka yasasinin 1879,
1880 ve 1906 willarindaki degisiklikleriyle marka kimliklerinin ~ korunmasi
Kolaylastirilmustir. Isletmeciler ve iist kademe yoneticiler markalarinin gelismesi ve iyi

yonetilebilmesi igin daha ¢ok ¢aba harcamaya baslamlslardlr.11

20. yiizyilin ilk c¢eyregi itibariyle, imalat¢ci markalar hem bolgesel hem de ulusal

diizeyde 1yi anlagilmis ve i1yi kurulmus bir konuma gelmislerdir. Sonraki 15 yil bu

® Peter H. Farquar, "Managing Brand Equity”, Marketing Research, September, 1989, p.24

* Farquar, a.g.m., p.24

" Muinuddin Khan- Habibur Rahman, "Factors Contributing Towards Successful Brand Extension”, ASA
University Review, Vol.3, No.2, July-December, 2009, pp.1-4



markalarin tiiketiciler tarafindan artarak kabul gormesine, hatta hayranlik duyulmasina
tanik olmustur. Markalarin pazarlanmasi; iiriin promosyonlari, kisisel satig gibi alanlarda
gorevli uzmanlarin rehberliginde uzmanlasmaya dogru ilerlemeye baslanmistir. Bu
uzmanlasmalar sonucunda daha ileri seviyede pazarlama teknikleri gelistirilmeye
baslanarak tasarim uzmanlarmin da isin i¢ine girmesiyle birlikte logo secimleri daha biiyiik

bir Gnem kazanmls‘ur.12

1929 wyilindaki "Biiyiilk Buhran" adi verilen ekonomik krizden sonra imalat
markalar1 yeni zorluklarla karsilasmaya baslamistir. Fiyat duyarlilifi perakendecilerin
lehine olurken, onlar da bu durumdan faydalanarak kendi markalarini ortaya ¢ikarmislar ve

1yi performans gosteremeyen imalat markalarinin yerlerini almaya baslamislardir.*®

2. Diinya Savasi'ndan sonra yiiksek kaliteli markalara olan talep, satislarin
patlamasina yol a¢mistir. Kisisel gelirler artmaya baslamis ve niifusun da artmasiyla
birlikte pazara olan talep de biiyiik bir artis gostermeye baslamigtir. Ulusal markalara olan
talebin artmastyla birlikte, orta gelirli niifusun da ¢cogalmasiyla beraber yeni ¢ikan {iriinlere
olan ilgi de artmistir. Yiiksek kaliteye sahip markalarin gelisimi ve yonetimi firmalarin

sahipleri ve Ust diizey yoneticiler tarafindan sag“glanmls‘ur.14

19801 yillara gelindiginde marka denildiginde odaklanilan temel nokta devir alma
faaliyetleri olmaya baslamistir. Bu odaklanma sonucunda bagarili markalar pazarlarda daha
fazla deger kazanmistir. Biiylik isletmeler bu donemde markalarin iiriinden daha 6nemli
olduguna inanmaktadirlar. Isletmelerin {ist diizey yoneticileri basarili markalarm rahatlikla
satin alabilecegini diigiiniiyorlardi. Aynit dénemde bir ¢ok arastirmaci gelecekte yeni biiyiik
markalarin gelisimlerinin imkansiz olacagini ve isletmelerin yatirimlarini yeni markalar
yaratip gelistirmek yerine, hali hazirda var olan mevcut markalarin satin alinmasi iizerine
stratejiler belirlenmesi gerektigini diistinmekteydiler. Bunu destekleyen bir baska bulgu da
pazara yeni sunulan markalarin yiizde 90 ile yiizde 95'inin basarisiz olmasiydi. Bu

donemde markalar zarar gormeye ve isletmelere de zarar vermeye baslamistir. Yogun

? Khan-Rahman, a.g.m., pp.1-4
Y Khan-Rahman, a.g.m., pp.1-4
'* Khan-Rahman, a.g.m., pp.1-4



yasanan markalarin el degistirmesi ve satin alinmasi faaliyetleri sonucunda, markalar

tiikketiciler lizerinde anlasilir ve acik bir imaj yaratmayi basaramamuslardir.’

1990 yillara gelindiginde, 1980'li yillara hakim olan marka stratejileri etkisini bir
middet siirdiirse de, daha sonra bu stratejilerin olumsuz yonlerinin de anlasilmasiyla
birlikte iirlinlin 6nemi tekrar anlasilmis ve kullanilan stratejilerde iiriin tekrar vurgulanarak
tilketiciye ulasilmaya ¢alisilmistir. Yine ayn1 zamanda markalamada tistiine diisiilen konu
artitk hem iireticiye hem de tiiketiciye karsilikli yarar saglanmasi olmustur. Bir yandan
isletmeler igin gerekli olan satis ve kar miktarlarina ulagmak, diger yandan tiiketiciler igin

dogru pazarlama ve marka stratejilerini belirlemek 19901 yillarin ana stratejisi olmustur

denilebilir.

2000'li yillardan bugiine ise marka ve markalama stratejileri postmodern
pazarlamanin da gilinlimiizde 6nemli Olgiide etkilerini hissettirmesiyle birlikte farkll
boyutlara ulagmigtir. Uretim kiiltiiriinden tiiketim kiiltiiriine gecilmeye baslanan giiniimiiz
diinyasinda artik tiiketiciler tirlinleri fonksiyonel olarak tiiketmek yerine sembolik olarak
tiketmeye baglamislardir. Glinlimiizde insanlar kullandiklar1 markalar aracilifiyla arzu ve
isteklerinin ozelliklerini belirtmek, iletisimde bulunmak, kisiligini yansitmak, kendilerini

diger insanlara ifade edebilmek istemektedirler.’

Sembolik tiiketim sonucunda insanlar, toplumda kullandiklar1 markalar sonucunda
bir statii ve sosyal kimlik kazanabilmektedirler. Ornek verecek olursak profesyonel iist
diizey yoneticiler ve isadamlar1 Burberry's pardesii ya da takim elbiseyi, Vakko kravatlari,
BMW ve Mercedes gibi otomobil markalarini tercih ederken, orta kademede calisan
insanlar Levi's kot pantolonlari, McDonald's, Carrefour gibi aligveris merkezlerinden
aligverisi tercih edebilmektedirler. Ayni1 markalar1 kullanan insanlarin gruplar halinde
iletisime gectigi, cesitli etkinlikler diizenleyip kendilerini belirli bir sosyal sinifa ait
hissedebilmeleri ve bunun sonucunda kendilerini daha mutlu hissettikleri bir donemde

bulundugumuz séylenebilir.'®

® Taskin- Akat, a.g.e., $5.5-6
'® Tagkin- Akat, a.g.e., $5.5-6
Y Odabas1 Yavuz, Post Modern Pazarlama, 3.b., MediaCat Yaymevi, istanbul, 2012, ss.129-138
18 Odabasi, a.g.e., $5.129-138



Belirtildigi tizere, eski c¢aglarda c¢iftlik sahiplerinin hayvanlarini diger ciftlik
sahiplerinin hayvanlarindan veya {reticilerin irettikleri mallarin diger {ireticilerin
mallarindan ayirt edebilmek icin kullandiklari marka ve markalama, daha sonra kalite
gostergesi olarak kullanilmaya baslanmis, giinlimiizde ise artik kalite ve fonksiyonel olarak
kullanilmaktan ¢ok, tamamen insanlarin kendilerini ifade edebildikleri, iiriin olarak
kullandiklarinda ¢ok fazla bir katk: elde edemeseler dahi markanin sembolik olarak ifade
ettigi anlamlardan faydalanarak toplumda kendine bir yer, bir statii elde etme amaciyla

kullanilmaktadir.

1.2 Markalama Islevleri

Bir marka; bir {iriin ya da isletmenin, kendisini rakiplerinden ayirt etmeye yarayan
isim ya da tescilli isimdir. Bir saticinin iiriin veya hizmetlerini tanimlamak i¢in kullanilan
isim, igaret, sembol, tasarim veya bunlarin her hangi bir bi¢cimde olusturdugu
kombinasyonlardir. 9 Tiiketicilerin marka secimlerinde bu islevler bliylik 6nem
tasimaktadir. Belli basli marka islevleri olarak markanin kalite-giivence islevi, kisisel
kimlik islevi, sosyal kimlik islevi ve statii islevi gosterilebilir. Asagida her bir islev

hakkinda agiklamalar yer almaktadir.?

1.2.1. Kalite-Giivence Islevi

Tiiketiciler, 6zellikle de yiiksek risk algiladiklar1 zaman; bildikleri, hakkinda fikir
sahibi olduklart markalar1 almak ve kullanmak isterler.?* Kalite-Giivence islevi; isminden
de anlasildig1 iizere bir markanin tiiketicilere sundugu kalite vaadidir. Markanin giivenilir,
kaliteli 6zelliklere sahip, beklentileri karsilayan bir iirlin ya da hizmet sundugunu gosterir.
Tiiketicilerin bu markay1 segmekle daha az risk iistlendiginin inandirilmasina ¢aligilir.

Daha onceden bu {irlin ya da hizmeti tecriibbe edinmemis tiiketiciler dahi markanin

' Fred Palumbo- Paul Herbig, "The Multicultural Context of Brand Loyalty", European Journal of
Innovation Management, Vol.3, No.3, 2000, p.116

%% Xiaoling Guo- Andy W. Hao- Xiaoyan Shang, "Consumer Perceptions of Brand Functions: An Empirical
Study in China", Journal of Consumer Marketing, VVol.28, No.4, 2011, p.270; A. Belen Rio- Rodolfo
Vazquez- Victor Iglesias, "The Effects of Brand Associations on Consumer Response”, Journal of
Consumer Marketing, Vol.18, No.5, 2011, p.412

* Guo- Hao- Shang, a.g.m., p.270



kalitesiyle ilgili bir bilgiye sahip olmussa, o markayr bilmedigi markalara oranla tercih

etme sans1 yiiksek olacaktir.

1.2.2 Kisisel Kimlik Tslevi

Kisisel kimlik islevi; tliketicilerin kendilerini bazi markalarla 6zdeslestirip, o
markalarla aralarinda yakinlik hissederek bag kurmasi olarak agiklanabilir. Tiketicilerin
satin alip kullandiklar1 markalarin imajin1 zamanla benimseyerek kendi goziinde kendi
imajin1 gliglendirip zenginlestirdikleri gézlemlenebilmektedir. Bu sayede markanin imaji
ve tiiketicinin imaji ne kadar tutarli ve uyumlu olursa, tiiketicilerin de o markay1

kendilerine yakin hissederek daha fazla satin alma egiliminde bulunacaklari asikardir.??

1.2.3. Sosyal Kimlik Islevi

Daha once bireylerin kendi kisilikleri ile markalarin kisiliklerini kiyasladiklarindan
bahsedilmisti. Tiiketiciler bu kiyaslamalar1 yaparken ayni zamanda belli bir sosyal ¢evre
icerisinde yer almaktadirlar. Sosyal kimlik islevi, ayn1 markay1 kullanan bireylerin belli
sosyal cevre gruplari igerisinde bir araya gelme, birbirleri ile iletisim halinde bulunup
cesitli paylasimlarda bulunma, ya da tersi disiiniilecek olursa toplumun diger
kesimlerinden kendilerini ayr1 bir yerde gorerek farkli ve 6zel hissetme giidiilerini iginde
barindirir. Sosyal kimlik islevine onem veren tiiketicilerin, ait olduklar1 ¢evre ya da
gruplarin kullandiklar1 markalari tercih ederek kendilerini onlara ait bir parca gibi gérmek

ve hissetmek amacinda olduklari siiylenebilir.23

1.2.4. Statii Islevi

Markanin statii islevi, tiiketicinin bir markay1 satin alip kullanirken, bulundugu
toplum icerisinde kendisini ayricalikli ve prestij sahibi bir birey olarak hissetmesiyle
yakindan ilgilidir. Ozellikle i¢inde bulundugumuz post-modern ¢agda, tiiketiciler artik

kullandiklar1 markalarin kendilerine sagladigi asil faydalardan ziyade, sembolik faydalara

*2 A. Belen Rio- Rodolfo Vazquez- Victor Iglesias, "The Effects of Brand Associations on Consumer
Response”, Journal of Consumer Marketing, Vol.18, No.5, 2011, p.412
* Rio- Vazquez- Iglesias, a.g.m., p.412
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daha fazla odaklanmig bulunmaktadirlar. Sectikleri markalar1 kullanarak kazandiklarini
diistindiikleri imaj ve kimligi diger insanlara gostermek istemektedirler. Tiiketiciler iki tane
benzer triinden normalde ayni fayday: saglayabilecekleri halde, diger markanin kendisine
saglayacagl sembolik fayda, prestij gibi etkenlerden dolay1 ¢ok daha fazla fiyat 6deyerek

pahali olan markayi tercih edebilmektedir. Statii islevi asagidaki 6zellikleri icermektedir:?*

e Bireysel gii¢ ve sosyal statatii semboliidiir.

e Sosyal kabul gérmenin yansimasidir.

e Smirli sayida insana ulagabilen bir ayricaliktir.
e Duygusal deneyimlere katkidir.

e Teknik istiinliik saglamaktadir.

Statii islevi sosyal kimlik islevi ile ¢ok yakin gdziikmesine ve zaman zaman
karistirilmasina ragmen, sosyal kimlik islevinde belirli kisiler ve gruplar tarafindan kabul
gorme, kendini onlara ait hissetme arzusu agir basmaktayken, statii islevinde daha ¢ok
baskalar1 tarafindan, bir gruba veya ziimreye kendini ait hissetme duygusu Onemli

olmadan, prestij sahibi, ayricalikli bir kisi olarak taninma arzusu agir basmaktadir.?

1.3. Marka Tiirleri

Marka tiirlerine ait yapilmis standart bir siniflama olmamasina ragmen, markalar
cesitli ozelliklerine gore smiflandirilabilmektedirler. Tiirk hukuk mevzuatinda markalar;
ticaret markasi, hizmet markasi, ortak marka ve garanti markasi olmak tizere dort temel

baslik altinda incelenmektedir:*®

* Rio- Vazquez- Iglesias, a.g.m., p.412

* Rio- Vazquez- Iglesias, a.g.m., p.412

?° 556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hitkmiinde Kararname, 27.06.1995 Tarih ve 22326
Sayili Resmi Gazete, Madde 2,
http://www.resmigazete.gov.tr/main.aspx?home=http://www.resmigazete.gov.tr/arsiv/22323.pdf&main=http:
Ihwww.resmigazete.gov.tr/arsiv/22323.pdf (11.03.2014)
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1.3.1. Ticaret Markasi

Ticaret markasi bir isletmenin {iretimini veya ticaretini yaptigi mallarim1 diger
isletmelerin {irettigi veya ticaretini yaptigi mallardan ayirt etmeye yarayan isaretlerdir
seklinde tanimlanabilir.”’ Giinliik hayatta kullandigimiz beyaz esya, araba gibi iiriinlerin
tizerinde gormiis oldugumuz tanitici isaret, sembol veya yazilar ticaret markalarina 6rnek

teskil etmektedirler.

1.3.2. Hizmet Markasi

Hizmet markalar1 da bir igletmenin tiiketicilere sundugu hizmetleri diger
isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretlerdir diye agiklanabilir. Ticaret
markalarindan farkli olarak tiiketicilerin kullanimina ve deneyimine sunulan unsurlarin
mallar degil hizmetler olmasidir. Bankacilik hizmetleri, sigortacilik, turizm sektoriinde

miisterilere sunulan hizmetler hizmet markalarina 6rnek olarak gosterilebilirler.

1.3.3. Ortak Marka

Ortak markalar; liretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan, bir grubun mal
veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan
isaretlerdir. Ortak markalama tiiketici pazarlarinda yaygin olarak kullanilan bir markalama
tiiriidiir. Ozellikle Amerikan pazarinda gida sektériinde siklikla kullanilan bir stratejidir.
Markalasma giderek daha 6nemli ve gerekli bir hale geldigi i¢in endiistriyel pazarlara da
ortak marka stratejisi yayilmistir. Ortak markalar farkli firmalarin isimlerinin ayni iiriin
tizerinde kullanilmasi yoluyla olmaktadir. Ortak markalar bir¢ok fayda sunmaktadir. Her
firma farkli bir kategoride uzmanlastig1 icin giiclerini birlestirerek daha genis tiiketici
kitlesine ulasabilmektedirler. Yine ortak marka stratejisi izlenerek farkli firmalarin
rekabetci stiinliikleri  birlestirilerek ¢ok daha giicli bir ortak marka ortaya

cikarilabilmektedir.?®

%7 Ahmet Hamdi Islamoglu- Duygu Firat, Stratejik Marka Yénetimi, 2.b., Beta Yaymevi, istanbul, 2011,
s.23
%% Kotler- Armstrong, a.g.e., p.249
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Ortak markalarin sadece ortak marka sartnamesinde belirlenmis standartlara
uymakta olan ve marka sahibi birlige iiye olan isletmeler tarafindan kullanilabilmesine izin
verilmektedir. Ortak markalara 6rnek olarak {ilkemizde Ege Bolgesinde faaliyette bulunan
farkli alanlardaki tarim kooperatiflerinin birleserek tescil ettirdikleri Taris markasi
verilebilir. Yine Nike ve Apple firmalarinin bir araya gelerek olusturduklari Nike+iPod

Sport Kit adl1 iirlinii ortak markalara 6rnek olarak gosterilebilir.

1.3.4. Garanti Markasi

Garanti markasinin tanimi; marka sahibinin kontrolii altinda, bir ¢ok isletme
tarafindan o isletmenin Ozelliklerini, iiretim yOntemlerini, cografik menselerini ve
kalitesini garanti etmeye yarayan igarettir seklinde yapilabilir. Garanti markalarinda asil
onemli olanin malin tireticisi degil de iiretilen mallarin kalitesi oldugu soylenebilir. Garanti
markasinin ortak markadan en biiylik farki, belirlenmis standartlar1 saglayan biitlin
isletmeler tarafindan kullanilabiliyor olmasidir. Garanti markalarina 6rnek olarak
Uluslararast Yiin Birligi'ne ait olan "Woolmark" markasi, Tirk Standartlari Enstitiisii
tarafindan isletmelere verilmekte olan standartlara uygunluk belgesi ile kullanilan "TSE"

markasi, ISO 9000 gé’)sterilebilir.29

1.4. Marka ve Markalamanin Onemi

Daha 6nce de belirtildigi gibi, markalar giiniimiizde igletmelerin rakiplerinden farkli
olma konusunda sahip oldugu en giiclii silah haline gelmistir. Markalar sadece ait olduklar1
isletmeler i¢in degil, markay1 kullanan tiiketiciler, aracilar ve hatta iilkeler i¢in bile biiytlik
oneme sahip durumdadir. Bu boliimde markanin bahsedilen unsurlar i¢in 6dneminden

bahsedilecektir.

% Tagkin- Akat, a.g.e., 5.20
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1.4.1. Markanin isletmeler Acisndan Onemi

Markalar isletmenin iirlinii oldugundan dolayi, hem kar ve risk, hem de rekabet
avantaji yaratmasindan dolayr ¢cok énemli bir degere sahiptir.*® Bu bakimdan asagidaki

nedenlerden dolayi isletmenin karar almasinda 6nemli bir yer edinmektedir:**

e Marka; farklilagmay1 saglayan, karmasayr minimum diizeye indiren, karar
alma siireclerini oldukca kolaylastiran degerler ile 6zellikler, faydalar ve

inanclara ¢ikan kestirme bir yoldur.32

e Marka; taklit, kopya, hirsizlik, haksiz rekabet ve piyasada yer alan rakiplere

kars1 isletmeyi korur.

e Giiglii marka olmay1 basarmig firmalarin pazarda yaptiklari hatalar daha
kolay bir sekilde affedilmektedir. Coca Colamin 1982 yilinda piyasa
stirdiigii "Yeni Coke" adl1 {iriin biiylik bir basarisizliga ugramasina ragmen
bu durumdan markasinin giicii sayesinde ¢ok fazla yara almadan kurtulmay1

basarmustir.

e Talep yaratmada isletmenin isminden daha etkili giice sahiptir.

e Marka; iirlinii araci isletmelere cekmede 6nemli bir glice sahip oldugundan,
talep noktalarinda malin satisa hazir bulundurulmasini saglamaktadir. Tiim
aracilar, giicli markalar1 satmak ister. Bunun icin de stoklarinda onlar

bulundurur. Bu durum da isletmenin kanal i¢indeki giiciinii belirler.

*® Maria J. M. Romero- Eva M. C. Giner- Consolacion A. Sanchez, "Relationship Marketing Management:
Its Importance in Private Label Extension", Journal of Business Research, VVol.67, 2014, p.667

*! Philip Kotler- Waldemar Pfoertsch, (Ceviren: Nezih Orhon), B2B Marka Yénetimi- Firmadan Firmaya
Satista Marka Nasil Yaratilir?, MediaCat Yaymnlari, 2.b., Istanbul, 2011, 5.22; islamoglu- Firat, a.g.e., 5.9
*? Kotler- Pfoertsch, (Ceviren: Nezih Orhon), a.g.e., p.22
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Gilicli markalar, miisteri baglhihgimi arttiracagi igin, tiiketicileri siirekli
misteri haline getirir. Yeni misteri bulmak, eldeki miisterileri tutmaktan

daha zor ve maliyetli oldugu i¢in kritik bir 6neme sahiptir.

Giiglii markalar, pazara girmek isteyen potansiyel rakipleri dnemli 6l¢iide

engelleyebilmektedir.

Markalar mal ve hizmetleri rakip firmalarin mal ve hizmetlerinden ayirmaya
yarar. Marka eger giliclii bir marka ise, rakip markalarin miisterilerini

kendilerine ¢ekip daha avantajli konuma gegebilir.

Gtiglii markalara sahip isletmeler, iiriin ve hizmetlerini rakiplerinden daha

yiiksek bir fiyata satma olanagina sahip olurlar.

Giiclii markalara sahip olan igletmelerin pazar paylari gii¢siiz olanlara gore

daha yiiksektir.33

1.4.2. Tiiketiciler Acisndan Onemi

Markalar isletmeler i¢in oldugu kadar tiiketiciler agisindan da biiyiikk 6neme

sahiptir. Yasadigimiz ¢agda tiiketiciler, sayamayacaklar1 kadar fazla sayida iiriin ve hizmet

tarafindan kusatilmis durumdadir. Cok fazla sayida marka bombardimanina tutulan

tiketiciler, taniyip bildikleri markalar1 kullanmak istemektedirler. Markanin tiiketiciler

acisindan 6nemleri ana basliklar altinda sdyle siralanabilir:**

Tiiketicilerin asina olduklar1 markalar1 kullanmalari, bir nevi riski azaltma

gorevi tistlenmektedir.

* Islamoglu- Firat, a.g.e., 8.9

**1dil Odabas, "Liiks Kozmetik Markalarinin Tercih Edilmesinde Marka Denkliginin Etkisi", Ege
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Izmir, 2011, 5.26; Islamoglu- Firat, a.g.e., s.11;
Cakairer, a.g.e., s.19

15



Markalar; tiiketicilerin iirlinler hakkinda ¢ok fazla bilgiye sahip olmadiklar1

durumlarda, giiven unsuru olusturarak tiiketicilere yardimci olmaktadirlar.

Markalar alicilara iiriinlerin veya hizmetlerin kalitesi hakkinda fikir verir,
bir sorunla karsilasildig1 zaman da markali tirlinlerin iade edilmesi ¢ok daha

kolay olmaktadir. Tiiketicilerin korunmalarina yardimci olur.

Markali triinler markasiz {riinlere gore daha kolay bulunmakta, bu da
tilketicilerin aragtirma siirelerini kisaltarak zaman maliyetinden 6nemli

bigcimde tasarruf etmelerini saglamaktadir.

Tiiketiciler sevdikleri markalar1 kullanarak markalarin temel 6zelliklerinin
yaninda psikolojik ve sembolik olarak da markalardan faydalanmaktadirlar.
Sevdikleri, hatta hayranlik duyduklari markalar1 kullanarak kendilerini

toplum i¢inde belirli bir statii sahibi bir birey olarak gorebilmektedirler.®

1.4.3. Aracilar Acisindan Onemi

Aracilar; bir dagitim kanalina girerek malin dagitiminda gorev almak ve bu

faaliyetlerinin karsiliginda belirli bir kar elde etmek amaci tasimaktadirlar. Gii¢lii markalar

pazarlama faaliyetlerini daha dikkatli ve 6zenle yiiriittiikleri ve araci firmalarla daha giiglii

iligkiler gelistirerek maliyetlerini diisiik tutmaya calismaktadirlar. Markalarin aracilar

acgisindan 6nemleri siralanacak olursa:

36

Gli¢lii markalarin birim basina aracilara biraktiklar: katki marjlar1 genellikle
yiiksek olmaktadir. Katki marjlarinin yiiksek olmamasi halinde bile satis
hizlarmin yiiksek olmasi sonucunda araci firmalar daha fazla kar elde

edebilmektedirler.

** Odabas, a.g t., 5.26
3 Cakirer, a.g.e., s.19; Islamoglu- Firat, a.g.e., s.11
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e Taninmis ve gilclii markalar1 satmakta olan bir araci firma bundan
faydalanarak baska mallar1 da hem daha elverisli sartlarda kendi isletmesine

cekebilir hem de satis hacmi bakimindan da kendisine avantaj saglayabilir.
e Gicli ve tanmmmis markalart satmakta olan araci firmalar, ticari ve

toplumsal statii sahibi konumuna gelebilirler. Boylece baska alanlarda da

gii¢ ve prestij kazanma olanag: bulabilirler.*’
e Araci firmalar pazarlama faaliyetlerini kontrol altina alabilmek i¢in zaman
zaman kendi mallarin1 da markalayabilmektedirler. Tiiketicilerin kendi

markalarina baglilik gdstermeleri halinde iretici firmalarin markalarinin

etkisinden kurtulmus olurlar.®®

1.4.4 Ulkeler Agisindan Onemi

Ulkeler, bir bakima sahip olduklar gii¢lii markalar kadar zengindirler. Uluslararas:
diizeyde kabul gérmiis biiyiik ve giliclii markalarin ait olduklar tilkeler tiiketicinin aklinda
yer edindik¢e o iilkeye ait olan diislinceler ve yargilar olumlu bir bi¢gimde sekillenir.
Markalasmanin iilkeler agisindan énemleri:*

e Giiclli markalar iilke imajina olumlu sekilde katki saglar.
e Ulkedeki diger firmalarm uluslararasi pazarlara girmesini kolaylastirir.

e Ekonominin gii¢glenmesine ve gelismesine katkida bulunurlar.

seklinde Ozetlenebilir.

*” islamoglu- Firat, a.g.e., s.11
* Cakurer, a.g.e., s.19
* Islamoglu- Firat, a.g.e., s.11
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1.5. Marka Unsurlari

Markalar sadece isletmelerin tireterek tiiketicilerin kullanimina sundugu nihai
tiriinler degil, cesitli unsurlarin bir araya gelmesiyle olusan daha genis bir kavramdir. Bu
unsurlar efektif bir sekilde bir araya gelmeden basarili bir markadan s6z etmek miimkiin
olamamaktadir. S6z konusu unsurlar arasinda; marka ismi, logo, sembol, ambalaj, renk ve

slogan gosterilebilir.

1.5.1 Marka Ismi

Markalamayla ilgili belki de en temel problem hangi marka isminin segilmesi
gerektigiyle ilgilidir. Iyi secilmis bir marka ismi isletmelere, piyasada yaristiklar
rakiplerine karsi rekabetci bir avantaj saglayabilmektedir. Bir marka ismi isletmelerin
kesin basar1 ya da basarisizligin1 belirlemese bile, basar1 ya da basarisizliga giden yolda
kilit bir rol ustlenebilmektedir.*® Marka isimleri tiiketicilerin asina olduklari iiriinleri
tanimlayan ya da belirli algisal 6zelliklerini iligskilendirmeye yarayan basit bir algisal isaret

olarak hizmet verebilmektedir.**

Marka ismi pazarlama iletisiminin temel unsurlarindan ve markalarin ¢ok énemli
parcalarindan biri olarak kabul edilmektedir. Marka isimleri sadece {iriinlin tanimlanmasina
degil, aym1 zamanda bir¢ok sembol ve anlamdan olusan markalarin viicut bulmus halini
tanimlamaya yardimci olmaktadir. Basarili bir sekilde gelistirilmis ve yonetilen marka
isimleri, tiiketicilerin géziinde markanin sahibi firma i¢in deger yaratan, markalarin ¢ok
onemli bir varligi konumundadirlar. Marka degerini olusturmak genelde ¢ok uzun siireler
gerektirse de, iyi secilmis bir marka ismi bu siireyi azaltarak markaya biiyiik bir giic

katabilmektedir.*?

*° Joseph Arthur Rooney, "Branding: A Trend for Today and Tomorrow", Journal of Product&Brand
Management, Vol.4, No.4, 1995, p.50

*' Gwen Bachmann Achenreiner- Deborah Roedder John, "The Meaning of Brand Names to Children: A
Developmental Investigation", Journal of Consumer Psychology, Vol.13, No.3, 2003, p.205

* Chiranjeev S. Kohli- Katrin R. Harich- Lance Leuthesser, "Creating Brand Identity: A Study of Evaluation
of New Brand Names", Journal of Business Research, VVol.58, 2005, pp.1506-1507
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Giiclii markalar olusturmak glinlimiizde iyice zor hale gelmistir. Tiketiciler her
gecen gilin piyasaya yeni ¢ikan {rlinlerin akinina ugramaktadir. Giiglii bir marka ismi
yaratmak maliyetleri azaltmak agisindan etkili bir yontem olsa da, yeni bir marka ismi
olusturmak kolay bir gorev degildir. Marka isminin tiiketiciye ¢ekici gelmesi kadar, ticari

marka olarak kayit alta almmasi da kolay olabilmelidir.**

Pazarlama arastirmacilarinin ve akademisyenlerin yeni {riinler i¢in iyi marka
isimleri gelistirme ¢alismalarinin 6nemini vurgulamalar siirpriz olmamakla birlikte, 1yi bir
marka isminin nasil gelistirilecegi konusunda heniiz tam bir uzlasmaya varilmig degildir.
Marka ismi gelistirme c¢aligmalarinda anlamli ve anlamsiz marka isimleri arasindaki
secimle zaman zaman kars1 karstya gelinilmektedir. Anlaml1 bir marka ismi iiriin hakkinda
bilgi verir, iirlin hakkinda 6nemli bir 6zellik bildirir ya da {iriin ve {iriin kategorisi arasinda
bir bag kurmaya yardimci olur. Yapilan teorik ve deneysel pazarlama arastirmalarinin
gosterdigi iizere anlamli marka isimleri anlamsiz marka isimlerine nazaran daha kolay
hatirlanmakta ve tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmektedirler. Eger taninma,
hatirlanma ve pozitif etki en dnemli 6geler olarak belirlenmisse, marka ismini belirlerken
anlamli isimler kullanmak daha mantikli olacakken, esneklik ve adapte olma daha dnemli
Ogeler olarak belirlendiginde ise anlamsiz marka isimleri segmek zaman zaman daha

mantikl olabilmektedir.**

Marka ismi ve iiriin kategorisi arasindaki uyum; hatirlanma, tercih ve ¢ikarim gibi
degiskenleri etkileyebilir. Yine de tiliketicilerin her zaman marka isimleri ve iirlin
kategorilerini ¢ok iyi eslestirebildiklerini sdylemek hayalcilik olmaktadir. * Marka ismi
iriiniin kaynagmi belirlemekte, marka farkindalii olan tiiketiciler markayr diger
rakiplerinden marka ismi sayesinde ayirt edebilmektedirler. Iyi segilmis marka isimleri

markalar tiiketicilere daha gekici gostererek talebi arttirmada yardimer olabilmektedirler.*

* Kohli- Harich- Leuthesser, a.g.m., pp.1506-1507

*Kohli- Harich- Leuthesser, a.g.m., pp.1506-1507

* Tina M. Lovrey- L. J. Shrum, "Phonetic Symbolism and Brand Name Preference"”, Journal of Consumer
Research, Vol.34, No.3, 2007, p.407

*® Sugata Marjit- Hamid Beladi- Tarun Kabiraj, "Brand Name Collaboration and Optimal Tariff", Economic
Modelling, Vol.24, 2007, p.637
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Tiiketiciler birbirlerine benzeyen iiriinler arasindan se¢im yapmaya calisirlarken,
marka isimleri bu segimleri yapmalarini kolaylastiran son derece faydali bir unsur olarak
gorilmektedir. Satin alma siirecinde miisteriler; hafizalarindan ve dis c¢evreden bilgi
toplama, bu bilgileri isleme ve ileride yasayabilecekleri benzer satin alma siiregleri i¢in bu
bilgileri depolama islemlerini gergeklestirirler. Yine de tiiketiciler bu islemleri yaparlarken
miimkiin olabildigince az bilgi kullanmak istemektedirler. Siiphesiz ki iyi se¢ilmis ve
etkileyici bir marka ismi tliketiciler i¢in se¢im yapma siirecinde son derece etkili

olmaktadir.*’

Markalamanm ilk yillarinda isletmelerin {irlinlerini rakiplerin {riinlerinden
farklilastirmak icin ayirt edici isimler verilmekteydi. Bu da genelde iiriinii icat eden, bulan
ya da yatirimcinin soyadi olmaktaydi. Giinliimiizde ise genelde tanimlayict marka
isimlerinin kullanilmakta oldugu bir trend hakimdir. Marka isminin segilmesinde
bagvurulan ¢esitli yontemler vardir. Bunlardan en yaygin olarak kullanilanlar arasinda
markanin isletme sahipleri veya yoneticiler tarafindan belirlenmesi, isletme personeli
arasinda anket yapilmasi ve tiiketiciler icin en iyi marka adinin secilmesi ile ilgili
yarigmalar diizenlenmesi sayilabilmektedir. Endiistriyel {iriinleri isimlendirmek ig¢in
Shipley ve Howard 6 asamali bir metod 6nermislerdir. Bu metod oncelikle marka hedefi
belirlemekle baslar. Bu asamay1 sirastyla markalama kriterlerini belirleme, marka isimleri
fikirleri tiretme, tlretilen marka ismi fikirlerinden bazilarin1 segme ve en nihayetinde marka
ismini belirlemektir. Berry ve digerleri ise hizmet markalar1 isimlerinin belirlenmesi i¢in
cesitli kriterler olmas1 gerektigini ifade etmislerdir. Bir marka isminin; ayirt edicilik,
uygunluk, hatirlanabilirlik ve esneklik olmak tizere dort adet kriteri saglamasi gerektigini
belirtmislerdir. Marka isimlerinin basit, acik ve kolay sOylenebilir ve okunabilir olmasi
gerektigini  diisiinmektedirler. Ayrica zaman i¢inde de8isime ugramasma olanak

saglayacak kadar genis olmasi gerektigini de eklemislerdir.*®

* R. Di Monaco- S. Cavella- S. Di Marzo- P. Masi, "The Effect of Expectations Generated by Brand Name
on the Acceptability of Dried Semolina Pasta”, Food Quality and Preference, Vol.15, 2004, p.430
*® Rooney, a.g.m., p.50
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Isletmeler genelde marka adina karar verirken dort temel marka ismi stratejisinden

birini kullanmaktadirlar, bunlar sdyle siralanabilir:*®

Aile Ad1 Markasi: General Electric, Heinz 6rneklerinde goriildiigii gibi

isletme sahip oldugu gii¢lii itibar1 markasina da tagimaktadir.

Kisisel Marka Adi: Her liriine aile markasindan bagimsiz birer marka adi
verilmektedir. Farkli iirlin gruplarini iireten isletmelerin en ¢ok tercih ettigi
stratejilerin  basinda  kisisel marka adi kullanmak gelmektedir.
Procter&Gamble ve Unilever gibi hizli tiiketim iirlinleri iireten isletmeler

iirlinlerine bu stratejik yaklagimla marka adi vermektedirler.

Her Uriin Grubu I¢in Ayr1 Marka Adi: Ko¢ Holding'in Aygaz, Argelik,
Tofas gibi farkli irlin gruplari igin farkli marka adlar1 segmesi bu stratejiye
ornek olarak gosterilebilir. Boylece her {iriin grubunu birbirinden ayirarak
olumsuz durumlar karsisinda bir gruptaki markanin diger gruptaki markanin

imajin1 kotii yonde etkileyip zedelemesine engel olunmak hedeflenmektedir.

Isletme Ad1 ve Uriin Ad1 Bir Arada: Eger iiriinler birbirlerine benziyorsa
ve benzer tiiketici gruplarmma yonelik iseler bu strateji tercih edilebilir.
Komili zeytinyagi, Komili sabun, Komili sampuan bu stratejiye 6rnek

olarak gosterilebilecek markalardandir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi lizerinde genel bir fikir birligi olmamakla birlikte, iyi

bir marka isminin tagimasi gereken ozellikler sunlardir:>

Marka ismi kisa ve basit olmalidir.

Kulaga hos gelmelidir.

* Aylin Carti, "Isletmeler Agisindan Marka ve Markalama Kararlarimin Onemi",8. Kobiler ve Verimlilik
Kongresi, 27-28 Kasim 2012, Istanbul, s.160
*% [smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 19.b., Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2012, s.146

21



e Kolayca taninabilmeli ve hatirlanabilmelidir.

e Ambalaj ve etiketlenmeye uygun bigimde olmalidir.

e Saldirgan nitelikli veya olumsuz olmamalidir.

e Miimkiinse her dilde telaffuzu kolay olmalidir.

e Her tiirlii reklam araglarinda kullanmaya uygun olmalidir.

e Dikkat ¢ekici olmalidir.

e Mamul kalitesini ima eder nitelikte olmalidir.

e Ayirt edici nitelikte olmalidir.

1.5.2. Logo

Isletmeler iiriinlerinin, hizmetlerinin veya organizasyonlarmin 6zgiin kimliklerini
iletmek icin logolar kullanmaktadirlar. Tiiketicilerin zihinlerinde isletmelerin imajiyla
paralel bir imaja sahip bir logo yaratabilmek i¢in firmalar biiyiik bir ¢aba sarfetmektedirler.
Morgan eskiden muhtemelen basit bir islem olan logo belirleme siirecinin giliniimiizde ne
kadar karmagik bir hal aldigin1 "Geg¢miste marka ismine uygun bir gorsel ¢oziim bulma
olarak diisiiniilen logo tasarimi giiniimiizde bir isletmenin icsel kiiltiiriinii disar1 yansitan,
pazardaki faaliyet ve aktivitelerinin algilanmasina yardim eden ¢ok daha karmasik bir yap1
olarak karsimiza ¢ikmaktadir" seklinde belirtmistir. Bu firmalar sadece kar amaci giiden
firmalar olmamakla birlikte, hayir kurumlari, devlet kurumlari, kar amaci giitmeyen ¢esitli
kurum ve kuruluslar da logo tasarrmina biiyiik dnem vermektedirler. Ornek olarak insan

Haklar1 Hayir Kurumu logosunda kolayca akilda kalabilen, 6zgiirliigiin tuzak i¢inde hapis
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kaldigim1 tasvir eden dikenli tellerle ¢evrilmis bir alanin igindeki mum 1$181n1

kullanmaktadir. Logolar giinliik hayatimizda birgok sekilde karsimiza ¢ikmaktadir.™

Logolarin temel kullanim amaci marka isimlerini gorsel olarak bigimlendirerek
diger markalardan ayirt edici bir sekilde tiikketiciye sunmak olsa da, logolar ayn1 zamanda
temsil ettikleri markalar1 ahlaki yonden de iyi bir sekilde tagimakla yiikiimliidiirler. Buna
gore, bir marka eger kaliteyi ve ayricalikli bir konumu temsil ediyorsa, logo da ayn1 sekilde
kalite ve ayricalikli bir konumu temsil etmelidir. Skoda ve Mercedes markalarinin ikisi de
otomobil markalar1 oldugu halde, farkli pazar boliimlerine hitap ettikleri i¢in logolarinin
karigtirilmamasi umut edilmektedir. Yine de en azindan 6zellikle siiper market raflarinda
sikca gordiigiimiiz hizli tiikketim mallar kategorisindeki iirlinler i¢in bu yaklagimin ¢ok da
fazla gerekli oldugu sdylenmeyebilir. Bu raflarda gorebildigimiz bir ¢ok hizli tiiketim
mallarinin birbirlerini taklit eder nitelikte ¢ok da ayristirict olmayan birbirine benzeyen

logo ve semboller kullanabildikleri goriilebilmektedir.>

Logo yaratmak marka kimligi, kurumsal kimlik ve orgiitsel kimlik i¢in temel
Ogelerden biri halindedir. Logo se¢imi tipografi, figliratif ya da soyut imajdan veya
bunlarin bilesiminden birini segmeyi gerektirebilir. Ornek verilecek olursa Coca Cola
logosu belirli bir yaz1 ve renk planinin bir araya gelmesiyle olusan bir tipografi logodur.
Shell benzin istasyonlarinin logosu figiiratif bir logo iken Mercedes otomobillerinin logosu
ise soyut bir imajdan olusmaktadir denilebilir. Ozgiin bir marka kimligi, logo yaratmanin
kalbinde yer alip, tiiketicilerin yaratilan logolar ile markanin kimligi arasinda dogru

baglantilar1 kurup kuramayacaklari isletmeler i¢in hayati dnem tasiyan bir durumdur.>®

Cogu firma yeni ve modern bir goriiniim kazanmak icin belirli periyotlar halinde
logolarin1 giincellemektedirler. Henderson ve Cote logoyu "bir isletmenin ismini dahil
ederek veya etmeden kendisini veya iirlinlerini tanimlamak i¢in kullandig1 grafiksel
tasarim" olarak tanimlamislardir. Keller'e gore ise logo; marka degeri ve marka bilinirligi

tizerindeki etkisi goz oniine alindiginda en gii¢lii marka unsurlarindan biridir. Yine logolar,

>! Heather Buttle- Nikki Westoby, "Brand Logo and Name Association: It's All in the Name", Applied
Cognitive Psychology, Vol.20, 2006, pp.1181-1182

>? Buttle- Westoby, a.g.m., pp.1181-1182

>3 Buttle- Westoby, a.g.m., pp.1181-1182
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imaj iletisimi saglamada, ilgi ¢ekmede, taninirligi arttirmada, farkliligi saglamada ve
tiketicilerde duygusal tepkiler olusturmada ¢ok biiylik rol oynamaktadirlar. Marka
isimlerinden farkli olarak, logolarin belirli zaman araliklar1 igerisinde giincellenip
yenilenmeleri daha kolay ve miimkiin olmaktadir. Arastirmalar bazi1 markalarin logolari
sayesinde daha fazla taninirlik ve yarar sagladiklarini belirlemisken, kotii se¢ilmis marka
logolar1 sayesinde diger firmalarin tam tersine zarara ugradiklar1 belirlenmistir. Logolar ne
kadar 6zen ve titizlikle yaratilip hazirlanirsa, tiiketicilerin daha fazla ilgisini ¢ekmektedir.

Cok basit gibi goziiken logolarin fazla olumlu tepkiler almasi zor géziikmektedir.54

Yine de marka yoneticilerinin logolarmi revize ederken dikkatli olmalar
gerekmektedir. Yenilenen ve ¢aga daha uygun hale getirilen logolarin tiiketiciler iizerinde
pozitif etki birakti1 sdylense de, logolarin nasil ¢aga uygun hale getirilecegine dair kesin
bir gorlis birligi bulunmamaktadir. Yeni veya revize edilmis bir logo tiiketicilere
tanitilacagi zaman, markanin kullandigi eski logosunun hala tiiketicilerin zihninde
bulunmas1 gerektigi marka yoneticilerinin aklindan ¢ikmamalidir. Bazi arastirmacilar da
logolar  iizerindeki degisikligin  ¢ok asir1  boyutlarda olmamasi  gerektigini
savunmaktadirlar. Keller'a gore markalar logolar1 iizerinde ¢ok kokli ve radikal
degisikliklere giderlerse, gecmisten bugiine iizerine konularak gelen marka degerleri zarar
gorebilir ve bu durum tiiketiciler iizerinde hayal kirikligiyla sonuglanabilir. Logo tizerinde
yapilacak ufak degisiklikler de eger tiiketiciler tarafindan gozden kagirilir ya da yanlis
anlasilir ise, bu degisiklikler de yine amacina ulasamadan bosa gitme tehlikesi ile karsi
karsiya kalabilmektedir. Landor Associates adli firmanin yaptig: tespite gore biiyiik bir
markanin logo degisikligine gitmesinin maliyeti yaklagik 1 milyon Amerikan Dolar1 kadar
olmaktadir. Biitiin bu faktorleri géz Onilinde bulundurursak logo degistirmenin veya
degistirmemenin isletmeler ve yoneticiler i¢in ne kadar zor ve kritik bir karar oldugu

rahatga goriilmektedir.>

** Brigitte Miiller- Bruno Kocher- Antoine Crettaz, "The Effects of Visual Rejuvenation Through Brand
Logos", Journal of Business Research, Vol.66, 2013, p.83
>*Miiller- Kocher- Crettaz, a.g.m., p.83
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Markanin bir 6gesi olarak logolar; hedef markanin tiiketicilerin zihinlerinde yer
alan c¢agrisimlar1 harekete geciren grafiksel sunum olarak tanimlanabilir. *® Markalarin
logolar1 firmalarin iirettikleri iirlin ve mallarin birbirlerinden ayirt edilememesi sorununu
¢6zmek ic¢in hizmet vermislerdir. Markalarin dikkat ¢ekici 6gelerinden birisi olan logolar,
markanin tanimlanmasina ve rekabet halinde olduklar1 diger markalardan ayirt edilmesine
imkan saglamaktadirlar. Tarih boyunca logolar, eski Cin imparatorlarinin gii¢lerini
sembolize etmek i¢in ejderha logosu kullanmalar1 6rneginde oldugu gibi, daha c¢ok
sahislarin, belirli gruplarin ve hareketlerin taninmasina olanak saglamiglardir, Logolar
markanin ne oldugunu, ne igin var oldugunu gorsel olarak temsil etmektedirler. iletisim
saglayarak ve markanin temel degerlerini giliclendirerek tiiketicilerle marka arasindaki
baglantinin odak noktasinda olma potansiyeline sahiptirler. Diger bir sekilde ifade edilecek
olursa, markalarin logolar1 marka ve tiiketiciler arasinda cagrisgimlar olusturulmasina
yardimc1 olarak tiiketicilerin markalar1 kendilerinin bir parcast olarak gormelerini
saglayabilecek kritik bir ara¢ olabilmektedir denilebilir. Sonug olarak logolar, markalarin
itibarin1 belirleyebilir, tiiketicilerin tutumlarini sekillendirebilir ve satin alma niyetlerini

olumlu ya da olumsuz etkileyerek firmanin geleceginde 6nemli bir rol oynayabilirler.>’

1.5.3. Ambalaj

Ambalajlama gilinlimiizde tiiketici ihtiyaglarini tatminde, maliyetleri diisiirmede ve
karlar1 arttirmada gittikge daha fazla 6nem arz eden, pazarlamanin ¢ok boyutlu ve 6nemli
unsurlarindan biri haline gelmistir. Ambalajlama kararlar: iiretim ve dagitim verimliligini,
tirinlerin korunmasini, tiiketici giivenilirligini, ¢evresel duyarliligi ve pazarlama iletisimini
etkilemektedir. Ambalajlamanin marketlerdeki satin alma kararlarindan on tanesinden

yedisi iizerinde etkili oldugu belirtilmektedir.®

*® Michael F. Walsh- Karen Page Winterich- Vikas Mittal, "Do Logo Redesigns Help or Hurt Your Brand?
The Role of Brand Commitment", Journal of Product&Brand Management, VVol.19, No.2, 2010, p.76

> C. Whan Park et. al., "The Role of Brand Logos in Firm Performance"”, Journal of Business Research,
Vol.66, 2013, pp.180-182

>® Paula F. Bone- Robert J. Corey, "Packaging Ethics: Perceptual Differences Among Packaging
Professionals, Brand Managers and Ethically- Interested Consumers”, Journal of Business Ethics, VVol.24,
2000, p.200
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Ambalajlama karl1 pazarlama faaliyetleri icinde énemli bir yere sahiptir. Yeni bir
iiriiniin piyasaya siiriilme karar1 verildigi zaman isletmeler arastirma, gelistirme ve
ambalajlama i¢in milyon dolarlar harcayabilmektedirler. Ambalajlama maliyetlerinin
iilkelerin gayr1 safi milli hasilalar i¢inde yiizde 1.5 ve 2.5 arasinda bir yer tuttugu tahmin
edilmektedir. Amerika Birlesik Devletleri'nde ambalajlama i¢in harcanan miktarin yilda

100 ila 150 milyar dolar arasinda oldugu ve her gecen yil artmakta oldugu sanilmaktadir.>®

Ambalaj ¢esitli yararlar sagladigi i¢in iirliniin 6nemli bir pargasi olmaktadir. Ana
amaci urlinii dis ¢evre etkilerinden korumak olmakla birlikte, miisterileri tiriin hakkinda
bilgilendirme, yasal bilgi talebini yerine getirme, iriiniin kullaniminda bazen tiiketiciye
yardimc1 olma (6rnek olarak teneke kutularda kolay acilmay:1 saglayan halka acacaklar

gibi) gibi yararlar1 da bulunmaktadir.®

Ambalajlama kararlari, iginde tampon direng uygulamalar1 (siselerin market
raflarinda agilmasini 6nleyen kapak etrafindaki seffaf bantlar gibi) ve miisteri kullanim
dostu uygulamalar1 da (bira ambalajinin siselerden agma halkali teneke kutulara gecisi
gibi) igerebilmektedir. Cevre koruma faaliyetleri son yillarda tliketiciler i¢in giderek
Onemini arttirmaya baslamistir ve bu yiizden birgok ambalaj ya yeniden kullanilabilir ya da
dogal olarak yok olabilen bi¢cimde iiretilmektedir. Miisterilerin ambalajlar1 benimsemesi
bliyiilk O6nem arz ettiginden, ambalajlar hijyenik olmali ve tiiketicilere kolaylik
saglamalidir. Ingiltere'de 1994 yilinda ¢ikan Ticari Isaretler Yasasinda korunan bigimde
ambalaj tasarimi gelistirmeye yonelik artan bir trend s6z konusudur. Bu yasanin amaci
ambalaj1 tiiketicilerden korumaktir. Cogu zaman ambalajlarin tasarimi, taklit edilemeyecek
kadar pahali olmakta, siradan olmayan bi¢cimde olmasi i¢in yeniden iiretim bi¢imi

gelistirme ya da pahali baski siirecleri gerektirmektedir.61

Son yillarda diinya ticaretindeki biiylik dalgalanmalarin sonucunda etiketlemenin
yasal gerekliligini diizenlemek zorunlu hale gelmistir. Etiketleme iilkeden iilkeye
degismekle birlikte, etiketlerin iizerindeki besin degerleri her iilkede farkli bicimlerde

verilmektedir. (Ornegin Amerika Birlesik Devletleri'nde gidalarin giinliik 2000 kalori

>° Bone- Corey, a.g.m., p.200
*® Blythe, a.g.e., 55.146-147
®! Blythe, a.g.e., 55.146-147
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tizerinden icermekte olduklart yag miktarmin etiketlerde verilmesi zorunludur). Son
yillarda Avrupa Birligi'nde gida iiriinlerinin igeriginin etikette belirlenmesine iligkin
tartismalar yasanmaktadir. Avrupa Birligi vatandaslar1 imalatgilarin {iriinlerinde ne kadar
seker ya da yag oranlar1 oldugunu bilebilmelerini istemektedirler. Imalatcilar ise, rakip
firmalarin kendi iriinlerinin igerigini 0grenerek ¢ogu zaman ticari sir olarak saklanan
tariflerinin rakiplerinin eline gegecegini belirtmektedirler. Bu tartisma simdilik treticiler

tarafindan kazanilmis olarak deg‘gerlendirilebilir.62

Ambalaj bir yandan maliyeti, diger yandan da satis1 etkileyen 6dnemli bir unsurdur.
Gittikce daha ¢ok mamuliin ambalaj icinde tiiketicilere sunulmasi yayginlasirken
(Tirkiye'de oOzellikle gida iiriinlerinde bu egilim goéze carpmaktadir), ambalajlamanin
maliyeti, Ozellikle dis pazarlara acilirken daha Onemli bir problem olarak ortaya
cikmaktadir. Ambalajlamada eskiden beri teneke, cam, sise, tahta gibi maddeler
kullanilmaktadir. Zamanla bu alanda bazi gelismeler yasanmis, yeni ambalaj madde ve
tirleri (plastik, aliiminyum gibi) ortaya ¢ikmistir. Ambalajlamanin isletmelere sagladig

bazi faydalar sunlardir:®®

e Mal gesitli etkilere kars1 korumast

e Tasimada kolaylik saglamasi

e Mali farklilastirmasi

e Tutundurmaya yardimci olmasi

Ambalajlamada, mamuliin ambalajinin kullanim kolayligi, biiyiikligii, bigimi,
hacmi, yapilis tarz1 ve genel goriiniisii, konulacak etikete uygunlugu gibi hususlar {izerinde
onemle durulmalidir. Ambalaj, icindeki mal hakkinda tiiketiciye bilgi verebilecek nitelikte

olmali, malin nasil kullanilacagini, miktarini, nasil korunacagini tiiketicilere belirtmelidir.

®2 Blythe, a.g.e., 55.146-147
® Mucuk, a.g.e., 5.149
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Ayrica, ambalaj mali muhafaza etmeye elverigli bir bicimde olmali ve kolay

acilabilmelidir.®*

Ambalaj ve ambalajlama, sanayi mallarindan ziyade tiiketim mallarinda 6nem
tasimaktadir. I¢ pazar yerine uluslararasi pazarlar s6z konusu oldugunda bu énem daha da
artmaktadir. Nitekim isletmelerimizin uluslararast pazarlara agilmada, devletin de
tesvikleriyle bir atilim yaptiklar1 24 Ocak 1980 sonrasinda, ambalaj ve ambalajlama 6nemli
bir sorun olarak ortaya c¢ikmus, Istanbul Ticaret Odas1 iiyesi isletmelerde 1981 yilinda
gerceklestirilen bir anket calismasinda ihracatta karsilasilan belli bagli sorunlarin
siralanmasinda, ambalaj yetersizligi 6. sirada yer almistir. Bu nedenle Devlet Planlama
Teskilat1 ve diger ilgili mercilerce bu soruna énem verilerek 5 yillik planlar ¢ercevesinde
hazirlanmakta olan tesvik cetvellerinde ilk defa 1982 yilinda "ambalaj makineleri" de yer
almustir. Ulkemizde hala yeterli kalitede ve gesitlerde ambalaj yapilamadig gibi, 6zellikle
maliyetin yiiksekligi bu alanda engelleyici bir faktor olusturmaktadir. Ge¢miste Ortadogu
iilkelerinden gelen domates salgasi, recel, icme suyu gibi mal taleplerini karsilamada

isletmelerimiz ambalaj sorununun engelleyici bazi etkilerini gt')rmiislerdir.65

1.5.4. Renk

Renk; iiriinlerin, hizmetlerin, ambalajlarin, logolarin ve gorsel dgelerin hayati bir
parcasini olusturmaktadir. Uriin ve marka farklilastirmanin, kurumsal kimlik yaratmanin
ve bunu siirdiiriilebilir kilmanin gii¢lii isaretlerinden birisidir. Her hangi bir iiriiniin kalitesi
miisteri memnuniyetinin en temel unsuru olsa da, tiiketicilerde iiriin, ambalaj ve logolarla
birlikte iirline kars1 duygularmi tetikleyerek belirli bir algi yaratilmasina yardimci olan

renkler de son derece énemli bir yer teskil etmektedir.®

Eski caglardan beri renkler hakkinda gesitli geleneksel inanglar renk secimlerini
etkilemislerdir. Milattan 6nce 5. ylizyillda Yunanlilar beyaz ve siyah renklerin iyilik ve

kotiiliigli sembolize ettiklerini ifade etmislerdir. Orta Cag ve Ronesans donemlerinde bazi

* Mucuk, a.g.e., 5.149

® Mucuk, a.g.e., 5.149

® Mubeen M. Aslam, "Are You Selling the Right Colour? A Cross-Cultural Review of Colour as a
Marketing Cue", Journal of Marketing Communications, Vol.12, No.1, 2006, p.22
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renkler cesitli dini sembollerin kullaniminda yaygin hale gelmislerdir. Bu dénemde mavi
renk cennetle, beyaz renk saflik ve masumiyetle, kirmizi hayir isleriyle 6zdeslesmistir.
Newton'un 1730 yilinda olusturdugu renk c¢arkina gore sari, kirmizi, yesil, mavi, turuncu

ve mor olmak iizere 6 tane ana renk bulunmaktadir.®’

Tiiketiciler, Marlboro sigaralarinin kirmiziyla, Guinnes marka biranin siyahla ve
Cadbury marka cikolatalarin morla 6zdeslestigi gibi, belirli markalar1 belirli renklerle
O0zdeslestirmektedirler. Yetiskinler ve c¢ocuklarin marka isimlerini Ogrenmelerinde
renklerin ¢ok degerli bir ipucu gorevi gordiikleri sOylenebilir. Daha da 6nemlisi renkler
tiketicilerin zihninde arzu edilen imaji uyandirabilmek i¢in gerekli olan g¢agrisimlar

saglayabilmektedir.68

Renklerin kendine has anlamlarinin, 6zellikle de pazarlamayla ilgili uygulamalarda
baz1 etkileri bulunmaktadir. Ornegin Bellizzi ve Hite magaza ortamiyla ilgili
calismalarinda tiiketicilerin genelde mavi renkli ortamlar1 kirmizi renge oranla tercih
ettiklerini gdzlemlemislerdir. Bunun da nedeni tiiketicilerin mavi rengi kirmiziya gére daha
dinlendirici, daha uzun siireli ve daha yiiksek miktarlarda satin almayi tesvik edici
bulmalaridir. Benzer olarak Mandel ve Johnson ise ¢alismalarinda tiiketicilerin ziyaret
ettikleri internet sitelerinde kullanilmakta olan renklerin iiriin se¢iminde etkili olabildigini
bulmuslardir. Internet sayfasinda yesil rengin agirlikli kullanilmas: fiyati gagristirirken,

turuncu ve kirmizinin agirlikli kullanimi giivenligi g:agrlstlrmaktadlr.69

Kurumsal iletisim ve pazarlama iletisiminde renk tamamlayici, biitlinleyici bir
unsurdur. Renkler duygulart ve ruh halini, tiiketicilerin algilarim1 ve davraniglarini
etkilemekte ve isletmelerin rekabette farklilasmasma yardimci olmaktadir. Uriin ve
ambalaj renklerinin uygunsuz bir bicimde secilmesi stratejik basarisizliklara yol

ac;abilmektedir.70

®” Aslam, a.g.m., pp.16-17

® paul A. Bottomley- John R. Doyle, "The Interactive Effects of Colors and Products on Perceptions of
Brand Logo Appropriateness”, Marketing Theory Articles, Vol.6, No.1, 2006, pp.63-64

**Bottomley- Doyle, a.g.m., pp.63-64

® Aslam, a.g.m., p.15
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Diger gorsel, sozel ve isitsel isaretlerin yaninda renkler de marka ve markalama
faaliyetlerinde basarili bir sonu¢ elde etmek igin 6nemli goriilen unsurlar iginde yerini
almistir. Eskiden sik¢a kullanilmakta olan "duygularin renkleri etkileyip tetikledigi"
sOylemi yerine artik "renkleri kontrol eden, diinyayr kontrol eder" sdylemi gecerlilik
kazanmistir. Bunun sonucunda Kodak, Cadbury ve BP gibi uluslararasi markalarin,
renklere  kiiresel ~markalama stratejilerinde  Onemli  derecede yer ayirdig

goriilebilmektedir.

Renkler fiyat ve kalite algilarini etkileyerek iiriinlerin 6zelliklerini satin alma i¢in
isaret etmektedir. Ayni1 zamanda renkler bir {iriinii degistirmenin en ucuz yolu olmaktadir.
Ornegin Britanya'da beyaz kalitesiz olarak algilanirken, bej renkteki iiriinler sikici, pahalt
ve olgun insanlara hitap eden bir alg1 yaratmakta, pembe renk geng, kirmizi renk ise havali
bir imaj algis1 yaratmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri'nde koyu renkler zenginlik ve
degerli olarak c¢agrisim yaparken, gri renk de genelde pahali teknoloji {irlinlerini

gagrlstlrmaktadlr.72

Tablo 1: Cesitli Kiiltiirlerde Renklerin Cagristirdig1 Anlamlar

Renk Anglo-Sakson Alman Cin Japon

Beyaz Saflik/Mutluluk - Oliim/Yas Oliim/Yas

Mavi Yiiksek Sicak/Feminen Yiiksek Yiiksek Kalite/Giiven

Kalite/Kurumsal/Maskiilen Kalite/Giiven
Yesil Kiskanclik/lyi Lezzet - Saf/Giivenilir Ask/Mutlu
San Mutlu/Kiskanglik Kiskanclik Saf/lyi Kiskanglik/lyi Lezzet
Lezzet/Otorite
Kirmuz1 | Maskiilen/Ask/Sehvet/Korku Korku/Ofke/Kiskanchk Ask/Mutluluk/Sans Ask/Ofke/Kiskanglik

’* Anthony Grimes- Isobel Doole, "Exploring the Relationships Between Colour and International Branding:
A Cross Cultural Comparison of the UK and Taiwan", Journal of Marketing Management, Vol.14, 1998,
pp.799-800

2 Aslam, a.g.m., pp.23-24
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Mor Otorite/Glig - Pahali/Ask Pahal1/Gilinah/Korku

Siyah Pahali/Korku/Keder Korku/Ofke/Keder Pahal/Giiglii Pahal/Giiglii

Kaynak: Mubeen M. Aslam, "Are You Selling the Right Colour? A Cross-Cultural Review of
Colour as a Marketing Cue", Journal of Marketing Communications, VVol.12, No.1, 2006, p.19

Renkler aym1 zamanda gii¢lii bir bigimde {iriin kategorileri c¢agrisimlart da
yapabilmektedirler. Amerika Birlesik Devletleri'nde mavi renk oyuncaklarla, saglikli ve
giinliik beslenme iirlinleriyle, tatlilarla ve finans hizmetleriyle, kirmizi renk et iiriinleri ve
pizza ile, yesil renk sebzelerle, sar1 renk tatlilarla, pembe renk ise kozmetik iriinleri ve
barbie oyuncaklarim1 cagristirmaktadir. Renk secimlerindeki trendler zaman iginde
modadaki degismeler, sezonluk ve gecici yeni trendlerin gelip yerlesmesi gibi gesitli

nedenlerle dalgalanmalar gosterebilmektedir.”

Renkler ¢evredeki rekabet halinde olunan diger isletmelerden daha farkli degerler
yaratmada ¢ok yararli olmaktadirlar. Bir pazarlamaci bir {iriin kategorisine uyan bir tirlin
rengi belirleyebilmekte veya iiriine farkli renkler ekleyerek onu kendi kategorisindeki diger
tiriinlerden farklilastirma yoluna gidebilmektedir. Yine de farkli kiiltiirlere 6zel renk
cagrisimlarin1 da gbézden kagirmamak gerekir, aksi takdirde farkli bir kiiltiirde yanlis renk
segimleri stratejik basarisizliklara kolayca yol agabilir. Ornegin Meksika'da Samsonite
markasinin kullandig1 siyah ve mor, Pepsi'nin glineydogu Asya'da kullandig1 buz mavisi o

iilkelerde 6liim ve yas1 cagristirdig i¢in basarili olamamistir.”

Literatiirde, renkler ve cagristirdiklar1 konusunda iki goriis ortaya ¢ikmustir. ilk
gorlis renklerin anlamlar1 ve ¢agristirdiklarinin tiim insanlarin maruz kaldigi cevresel ve
evrensel etkiler araciligiyla 6grenildigini savunur ve Kkiiltiirlerin renk ¢agrigimlari
konusunda benzer algilara sahip oldugunu iddaa ederken, diger bir goriis ise renklerin ve
cagristirdiklarinin tamamen bireysel olarak ve ge¢miste yasanilan ¢esitli tecriibeler, mitler

ve kiiltiirel faktorler araciligiyla 6grenildigini savunmaktadir.”

” Aslam, a.g.m., pp.23-24
™ Aslam, a.g.m., pp.23-24
7 Grimes- Doole, a.g.m., p.803
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1.5.5. Slogan

Slogan; kdken olarak Iskoglarin eskiden kullandiklar1 Kelt dilinde kullandiklar:
"savag cagris1" anlamina gelen "slogarne" kelimesinden tiiremistir. Marka ismi ve logoyla
beraber sloganlar, markanin ¢evresindeki diinyayla iletisim halinde bulunarak marka
kimliginin ii¢ kilit unsurunu olusturmaktadir. Marka ismi ve logosunun tiiketicilere iletmek
istedigi mesaj kisith omakla birlikte, slogan tiiketicilerle marka arasindaki koprii kurma
gorevini Ustlenmektedir. Marka ismi ve logosunun kolayca degisemedigi asikarken,
markanin slogani zaman igerisinde marka ismi ve logoya nazaran gerektiginde ¢ok daha
kolay bir sekilde giincellenip degisebilen, dinamik bir yapiya sahiptir. Buna 6rnek olarak
Pepsi'nin 1902 yilinda kullandig ilk slogandan giiniimiize tam 10 kez slogan degistirme

yoluna gitmesi gosterilebilir.”

Marka sloganlar1 marka degeri insa etmede 6nemli kdse taslarindan birisi olarak
gosterilebilir. Sloganlar reklam kampanyalarina devamlilik saglayarak giiclii bir marka
kimligi yaratilmasina yardimei olurlar. Yapilan arastirmalara gére marka kampanyalarinda
kullanilan sloganlarin olumlu bir degisiklige ugradig: takdirde firmaya 6 ila 8 milyon dolar
arasinda yillik ek bir kazang getirebildigi bulunmustur. Sloganlarin; gelistirilmis iiriin
farklilagtirma, marka hatirlanmasi, artan bir marka degeri ve iiriinlere artan gliven olarak

firmalara yarar saglamaktadir.

Pazarlama yoneticileri kendilerine 6zgili bir marka kimligi yaratabilmek i¢in marka
sloganlarina ciddi sekilde yatirimlar yapmaktadirlar. Sloganlar pazarlama ydneticileri
tarafindan; M&M markasinin kullandig1 "elinizde degil, agzinizda erir" sloganinda oldugu
gibi tiiketicinin zihnindeki marka c¢agrisimlarina dolayli yoldan etkide bulunabilecegi gibi,
Carlsberg markasinin kullandigi "Muhtemelen diinyanin en iyi birast" sloganinda oldugu
gibi dogrudan marka degerini bu slogani tekrar ederek tiiketicilerin zihninde
saglamlastirmaya calisabilir. Sloganin marka degerini temsil edebilmesi icin, Oncelikle

markanin kendisine uygun bir slogan se¢mesi gerekir. Boylece slogan marka ile

’® Chiranjeev Kohli- Lance Leuthesser- Rajneesh Suri, "Got Slogan? Guidelines for Creating Effective
Slogans", Business Horizons, Vol.50, 2007, pp.415-416
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0zdesleserek daha sonra sloganin her duyuldugunda akla gelen ilk seyin o markanin

kendisi olmasi saglanabilir.77

Yine de firmalar arasinda siiren rekabet¢i ortam nedeniyle marka slogan1i zaman
zaman tliketicilerin zihninde sonradan markanin kendisinden ayrilabilmektedir. Ayni {iriin
kategorisinde rekabet etmekte olan bir¢cok farkli marka olmasi reklamcilar igin giin
gectikce artmakta olan bir sorun haline gelmektedir. Law'un aragtirmasma gore bir
markanin "prime time" olarak adlandirilan televizyon kusaginda bir saat igerisinde
yayinlanan televizyon reklamlarinin yiizde 41'inde rekabet ettigi en az bir diger markanin

reklami da gosterilmektedir.”®

Sloganlar ilizerine yapilan arastirmalar, tiiketicilerin kelime oyunu igeren, ayni
ciimle icerisinde farkli anlamlara gelebilen ve yiiksek hayal giicii igeren sloganlar1 daha
fazla sevdiklerini ve hafizalarinda daha kolay tutabildiklerini gostermektedir. Sloganlarin
Ogrenilmesi ve hafizada tutulmas1 tiiketicilerin karakterinden =ziyade sloganlarin
karakteristik Ozelliklerinden 1ileri gelmektedir. Sloganlarin hatirlanmasi markalarin

kendilerinden daha kolay olmaktadir.”

Asagidaki tabloda giliniimiizdeki baz1 basarili firmalarin kullanmakta oldugu etkili

sloganlardan bazilar1 6rnek verilmektedir.®

Tablo 2: Giiniimiizdeki Markalar Tarafindan Kullanilan Marka Sloganlar

MARKALAR SLOGANLAR
Coca Cola Hayatin Tad1
Coca Cola Her zaman Coca Cola
Adidas Impossible is Nothing
Nike Just Do It

7 Micael Dahlen- Sara Rosengren, "Brands Affect Slogans Affect Brands? Competitive Interference, Brand
Equity and the Brand- Slogan Link", Brand Management, VVol.12, No.3, 2005, pp.151-152

’® Dahlen- Rosengren, a.g.m, pp.151-152

”® Dahlen- Rosengren, a.g.m., p.153

% www.capital.com.tr/en-etkin-sloganlar-haberler/18432.aspx (Erisim Tarihi: 30.12.2013)
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Nokia Nokia: Connecting People
Omo Omo: Kirlenmek Giizeldir
Bosch Once Giiven

Slazenger Slazenger: Kigkirtir

Tefal Tefal: Ne Varsa Sende Var
BMW Ultimate Driving Machine
Burger King Ates Seni Cagirtyor
Snickers Acken Sen, Sen Degilsin
McDonalds McDonalds Gibisi Yok

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.

Sloganlar glinimiizde genellikle cingillar seklinde verilmekte olup, bdylece
hafizada kalma ve tekrar hatirlanma konusunda tiiketicilerin zihinlerinde daha etkili bir rol
oynayacaklart diisliniilmektedir. Yalch''n 1991 yilinda gerceklestirdigi bir arastirmada
tiiketiciler tizerinde marka sloganlarinin cingil seklinde ve cingil olmadan normal sloganlar
halinde verildigi zaman hangisinin daha kolay akilda kalip hatirlandig1 arastirilmis ve en
nihayetinde sloganlarin cingil seklinde tiiketicilere ulagtirildiginda daha iyi sonuglar

alindig1 g(izlemlenmistir.81

Marka ismi {iriin veya hizmetlerle en ¢ok ¢agrisim yapan isaret gibi goziikse de,
marka sloganlari, marka ile ilgili bilgi aligverisi saglayan ve tiiketicilerin zihninde ¢ok
onemli bir ¢agrisim unsuru olarak yer alan ¢ok Onemli bir marka unsuru olmaktadir.
Markalarin kendilerine ait bir slogan yaratmalarinin yaklagik olarak maliyeti 1 milyon

dolar olup, bu sloganin basarili olacagina dair bir garanti de bulunmamaktadir.®?

* Kohli- Leuthesser- Suri, a.g.m., pp.417-418
#2 Claudiu V. Dimofte- Richard F. Yalch, "Consumer Response to Polysemous Brand Slogans", Journal of
Consumer Research, Vol.33, March, 2007, p.515
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Sloganlar tiiketicilere markalarla ilgili iyi 6zellikler gostermeye veya hatirlatmaya
yarayan ikna edici bir yaklasimin pargasidirlar.®® Sloganlar giiglii bir marka kimligi
olusturmada ve reklam kampanyalarinda siireklilik saglayarak genellikle marka degerine

bliyiik katkilar1 olduklari i¢in son derece yararli unsurlar olarak gt')rl'ilmektedirler.84

Sloganlar marka kimliginin kilit bir elemani, marka degerine de 6nemli derecede
katkida bulunan bir unsurdur. Giiniimiiz pazarlarinda hemen hemen her markanin slogan
kullandig1 goriilmektedir. Sloganlar marka imajinin arttirilmasinda, tanmirhi§inin ve
hatirlanmasinin yardiminda ve tiiketicilerin zihinlerinde markanin farklilastirilmasinda
onemli bir rol oynamaktadirlar. Sloganlarin 6nemi konusunda genel olarak bir goriis birligi
bulunmasina ragmen, basarili bir sloganin hangi 06zellikleri barindirmast gerektigi
konusunda ayni goriis birligine rastlamak pek miimkiin olmamaktadir. Pazarlama
yoneticileri sloganlari yogun bir bigimde kullanmalarina ragmen, séz konusu basarili
sloganlar olusturmaya gelince ayn1 basariyr gosterememektedirler. Bunun sonucunda, en
basarili markalar icin bile basarisiz sloganlar olusturma halinde iiriin ve sloganlar arasinda
zayif bir baglanti olmasina ve isletmelerin marka degerlerinde olumsuz sonuglara yol

acilabilmektedir.®

Tam olarak kesin bir goriis varligina varilamasa da, etkili ve basarili sloganlarin

ozellikleri soyle siralanabilir:®°

e Orjinallik

e Hatirlanabilirlik

e Marka Ismini Cagristirilabilirlik

# Juliano Laran- Amy N. Dalton- Eduardo B. Andrade, "The Curious Case of Behavioral Backlash: Why
Brands Produce Priming Effects and Slogans Produce Reverse Priming Effects”, Journal of Consumer
Research, Vol.37, April, 2011, p.1000

# Sara Rosengren- Micael Dahlen, "Brand- Slogan Matching in a Cluttered Environment", Journal of
Marketing Communications, Vol.12, No.4, 2006, p.263

® Kohli- Leuthesser- Suri, a.g.m., pp.415-416

* irfan Atesoglu, "Marka ingasinda Slogan", Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Dergisi, Cilt:8, Say1:1, 2003, 5.263
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e Farklilik

e Marka Kisiligini Yansitabilirlik

e Olumlu Duygular Yaratilabilirlik

1.6. Marka Degeri

Marka degeri kavraminin bir¢ok tanimi olmakla beraber genel olarak kabul edilmis
bir tanim1 bulunmamaktadir. Marka degeri kavrami Ingilizce'de "brand equity" olarak

adlandirilan kavramin karsiligi olup Tiirk¢e yazinda "marka denkligi", "marka varliklar1"

ve "marka degeri" olarak da ifade edilmektedir.

Marka degeri, isletmeler ve paydaslar1 arasindaki baglar ve iligkileri farklilagtirip
Ozgiinlestirerek uzun vadeli satin alma davraniglarini tesvik eden ¢ok 6nemli bir marka
varligidir. Marka degerini olusturan 6geleri anlamak, sonrasinda ise bu dgeleri daha da
gelistirerek rekabetci avantaj saglamak ve marka zenginligini arttirmak son derece hayati
onem arz etmektedir. Isletmeler i¢in marka degerinin artmasi, hedeflenen miisteriler
tizerindeki olumlu ¢agrisim ve duygularin artmasiyla kazanilan anahtar bir hedef
olmaktadir. Marka degerini kendine has yontemleriyle hesaplayan ¢ok sayida danismanlik
firmalariin varlhigi, giiniimiiz is diinyasinda marka degerinin 6nemini vurgulayan énemli

bir 6rnek olmaktadir.®’

Yiksek marka degerine sahip giicli markalar, yoneticilerine yiiksek karlar elde
etmeyi, daha yiiksek miisteri bagliligi yaratmayi, rekabetci ataklara karsi daha giicli
durabilmeyi, miisterilerle daha iyi iletisim halinde bulunmay1 saglamaktadlrlar.88 Marka
degerini arastirmanin iki temel motivasyonu vardir. Bunlardan ilki markanin finansal

olarak degerini 6l¢gmeyi amaglarken, digeri ise artan maliyetler, hizla gelisen rekabet

¥” George Christodoulides- Leslie de Chernatony, "Consumer- Based Brand Equity Conceptualisation and
Measurement, A Literature Review", International Journal of Market Research™, Vol. 52, No.1, 2010,
p.44

% Manpreet S. Gill- Jagrook Dawra, "Evaluating Aaker's Sources of Brand Equity and the Mediating Role of
Brand Image", Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, VVol.18, No.3, 2010,
p.189
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ortam1 ve giderek bilinglenmekte olan tiiketicilerin taleplerinde meydana gelen degismeler
sonucunda pazarlama tiiretkenligini arttirmayi amaglayan stratejik temelli "marka degeri”

unsurudur.®

Bir isletmenin ulusal ve uluslararasi pazarlardaki basarisini veya basarisizligin
etkileyen ana faktorlerden bir tanesi de marka degeridir. Isletmelerin basarili pazarlama
stratejileri gelistirmeleri i¢in son derece kritik bir 6neme sahip olan marka degeri, marka
konusunda yillardir arastirilmakta olan 6nemli konulardan biri olmustur. Yine de heniiz
tizerinde tam olarak fikir birligine varilmis bir marka degeri tanimindan s6z etmek olanak

dahilinde olmamaktadir.*°

Bugiine kadar marka degeri tanimi iizerinde kesin bir goriis birligi olmasa da, ¢esitli
yazarlarin bu konuda belirttikleri goriislere ilgili yazinda sik¢a rastlamak miimkiin
olmaktadir. Aaker marka degerini; bir {irlin ya da hizmet tarafindan isletmelere ya da
isletmenin miisterilerine marka araciligiyla iletilen varlik ve yikiimliliikler olarak
tanimlanirken, Keller ise marka degerini; markanin pazarlamasina tiiketicinin verdigi
tepkiler iizerinde etkili olan farklilagtirict marka bilgisi etkisi olarak tanimlamistir. Yoo ve
Denthu yaptiklar1 caligmada marka degeri igin; "ayni iriin 6zelliklerine sahip markali tiriin
ve markalanmamig {rlinlere tiiketicilerin vermis olduklar1 farkli tepkilerdir" ifadesini

kullanrmslardlr.91

Literatiire bakildiginda her ne kadar marka degeri konusunda farkli goriisler olsa
da, arastirmacilarin genelde "parasal marka degeri" ve "algisal marka degeri" olarak iki
ayr1 bakis agisina sahip olduklar sé')ylenebilir.92 Marka degeri genel olarak bir markanin
iriine kattid1 ek deger olarak tanimlanabilir. Bu ek degerler tiiketici ya da isletmelerin

perspektifinden gozlemlenip analiz edilebilmektedir. Tiketicilerin goziinden markaya

% Kevin L. Keller, "Conceptualizing, Measuring and Managing Costumer- Based Brand Equity"”, Journal of
Marketing, Vol.57, No.1, 1993, p.1

% Allen Broyles et al., "Brand Equity's Antecedant/ Consequence Relationships in Cross- Cultural Settings”,
Journal of Product& Brand Management, VVol.19, No.3, 2010, pp.159-160

*! Gill- Dawra, a.g.m., p.190

%2 Christodoulides- De Chernatony, a.g.m., p.46; Ali Besharat, "How Co- Branding Versus Brand Extensions
Drive Consumers' Evaluations of New Products: A Brand Equity Approach”, Industrial Marketing
Management, Vol.39, 2010, p.1241; Cathy J. Cobb-Walgren- Cynthia A. Ruble- Naveen Donthu, "Brand
Equity, Brand Preference and Purchase Intent", Journal of Advertising, Vol.24, No.3, 1995, p.26
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kazandirilan bu degerlere "tiiketici temelli marka degeri" denilmektedir.®® Tiiketici temelli
marka degeri tiiketicilerin marka ile ilgili yliksek farkindalik ve aginaliga sahip oldugu
zaman ve hafizalarinda gii¢lii, uygun ve 6zgiin marka ¢agrisimlarina sahip olduklarinda
olusmaktatdlr.94 Tiketici temelli marka degeri; tiiketicilerin bakis agisina gore belirli bir
isletmenin belirli bir markasinin, {riiniin fiziksel Ozellikleri haricinde kalan diger
ozelliklerinin tiiketicilere vaat etmekte oldugu, tiiketiciye cekici gelen ozelliklerinden

olusmaktadlr.%

Marka degeri insa etmek, bir markayr gelistirme yolunda onemli bir rol teskil
etmektedir. Marka degeri isletmelere bircok avantaj saglamaktadir. Ornegin yiiksek
seviyede marka degerine sahip isletmeler, tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmekte
ve daha fazla gelir ve kar elde edebilmektedirler. Yiiksek marka degerine sahip olan
markalar giiniimiizde isletmelerin rakiplerinden farklilagmalarini saglayan en 6nemli unsur
olduklari i¢in, tiiketicilerin bir markaya karsi olumlu tutumlar gelistirmeleri, isletmelerin

rakiplerine oranla bir adim 6nde olmalar1 agisindan ¢ok biiylik 6nem taslmak‘[adur.96

Marka degeri; pazarlardaki tiiketicilerin zihinlerinde yer alan bir markanin
konumunu temsil etmektedir. Yani markanin tiiketicilerin zihinlerinde ne kadar iyi ve
anlamli bir sekilde yer etmekte oldugudur.®” Marka degeri isletmeler ve tiketiciler
acisindan olduk¢a Onemli bir yapi oldugu i¢in son yillarda birgok c¢alismaya konu
olmustur. Tiketiciler acisindan bakildiginda kredibilite saglamasi, marka hakkindaki
tiketici algilarinin gelistirilmesi, markaya olan giivenin arttirilmasi, daha az bilgi ve
diisiinme maliyetleri ve markadan saglanan faydalarin arttirilmasi gibi avantajlar saglarken,

isletmeler agisindan bakildiginda ise isletmenin popiilerligini arttirmasi, marka yayma

* Tiilin Erdem- Joffre Swait, "Brand Equity as a Signaling Phenomenon”, Journal of Consumer
Psychology, Vol.7, No.2, 1998, p.132

* Rinalini P. Kakati- Smritishikha Choudhury, "Measuring Customer- Based Brand Equity Through Brand
Building Blocks For Durables", The IUP Journal of Brand Management, VVol.10, No.2, 2013, p.24; Keller,
a.g.m., p.2

% Kevin L. Keller- Donald R. Lehmann, “Brands and Branding: Research Findings and Future Priorities",
Marketing Science, Vol.25, No.6, 2006, p.745

*® Ravi Pappu- Pascale G. Quester- Ray W. Cooksey, "Consumer- Based Brand Equity: Improving the
Measurement- Empirical Evidence", Journal of Product& Brand Management, VVol.14, No.3, 2005, p.143
*” Shamindra N. Sanyal- Saroj K. Datta, "The Effect of Country of Origin on Brand Equity: An Empirical
Study on Generic Drugs", Journal of Product& Brand Management, VVol.20, No.2, 2011, p.132
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stratejisine olanak saglamasi, daha fazla gelir ve kar saglanmasi gibi son derece olumlu

etkileri olmaktadir.%®

Dogru ve objektif bir sekilde degerlendirilen marka degeri, isletmenin uzun
dénemde verecegi pazarlama kararlarmi olumlu bir sekilde etkilemektedir. * Marka
degerinin tiiketicilere ve isletmelere deger yaratma yeteneginin algilanmasi sonucunda
1980'lerden giiniimiize marka degeri lizerine akademisyenler ve pazarlamacilar yogun bir

bi¢imde ilgi gostermislerdir.'®

Bircok isletme, eger onlar da marka degerini Olgliyorlar ise, marka ile ilgili
Olclimlerini sadece iirlin siifi ve pazarin iirline olan ilgisi ile d6l¢mektedirler. Coklu iiriin
smiflar1 ve pazarlar1 iceren bir perspektif gelistirmeyle isletmelerin marka ve pazar

portfoylerini iyilestirebilecek sekilde pratik faydalar saglayabileceklerdir. %!

Diger maddi olmayan varliklar gibi, marka degeri de siirdiiriilebilir rekabetci
avantaj yaratmak icin gerekli yeterlilikleri sunmaktadir. Miisterilere deger katan, rekabet¢i
savunma pozisyonlar1 yaratmakta isletmelere yardimci olan, gelistirilmesi belirli bir zaman
alan, olduk¢a karmasik ve diger isletmelere transferi ¢ok da kolay olmayan o6zelliklere
sahiptir. Bununla birlikte, isletmelerin finansal acidan oldukga yiiksek kar marjlari, satig
rakamlar1 ve pazar paylar elde etmesine yardimci olabilen, yeni pazarlara rakiplerinden
Once giris yapmaya yardimci olan, igletme i¢in hayati 6neme sahip bir unsurdur. 192 yiiksek
marka degerine sahip ve diisiik marka degerine sahip markalar arasindaki temel fark,
yiiksek marka degerine sahip markalarin {irtinleri i¢in rahatlikla daha yiiksek fiyat
belirleyebilmeleridir. Tiiketiciler eger iiriin 6zelliklerinden ¢ok fazla haberdar degillerse,

saygin markalara diger markalardan daha fazla fiyat demeyi tercih edebilmektedirler.'®

% Venkatesh Shankar- Pablo Azar- Matthew Fuller, "BRAN*EQT: A Multicategory Brand Equity Model and
Its Application at Allstate”, Marketing Science, Vol.27, No.4, 2008, p.567

% Carol J. Simon- Mary W. Sullivan, "The Measurement and Determinants of Brand Equity: A Financial
Approach”, Marketing Science, Vol.12, No.1, 1993, p.28

1% Xiao Tong- Jana M. Hawley, "Creating Brand Equity in the Chinese Clothing Market", Journal of
Fashion Marketing and Management, \Vol.13, No.4, 2009, p.566

% David A. Aaker, "Measuring Brand Equity Across Products and Markets", California Management
Review, Vol.38, No.3, 1996, p.102

12 Elena D. Ballister- Jose L. M. Aleman, "Does Brand Trust Matter to Brand Equity?", Journal of
Product& Brand Management, Vol.14, No.3, 2005, p.188

' Besharat, a.g.m., p.1243
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Marka degeri, markanin etrafinda gelisen cagrisimlar ve davranislar tarafindan
olusturulmaktadir. Ayn1 zamanda marka ve miisteriler arasindaki iligkilerin sonucunda
olusan bir unsurdur da denilebilmektedir.’®* Stabil olmayan c¢evreler, dinamik pazarlar,
yogun rekabet ve yeni pazarlara girmeyi zorlastiran yiliksek maliyetler, var olan marka
degerlerini daha da gelistirmek i¢in isletmeleri gelenceksel olmayan, yenilik¢i markalama
stratejilerine adapte olmaya zorlamaktadir. Bu stratejiler genelde rakip isletmelerden
farklilasmaya yardimci olan; marka kalitesi, marka imaj1, marka farkindaligi gibi pozitif

cagrisimlardan olusmaktadlr.lo5

Isletmeler markalarini dogru bir sekilde ydnetebilmek i¢in, marka degerlerini dogru

bir bi¢imde gbzden ge¢irip anlamak, marka degerinin nasil etkili olabilecegini ve marka

106

icin ne kadar énemli oldugunu anlamak zorundadirlar.”™ Yiiksek marka degerine sahip

markalarin, kriz siirecini dogru bir sekilde yonetebildikleri siirece diisitk marka degerine

sahip markalara oranla, olas1 kriz donemlerinden daha az hasarla ¢iktiklar gé')rﬁlrnl'is‘u"lr.107

Sekil 1: Marka Degeri Kavramsal Cercevesi

Isletme igin
Deger

A 4

Marka
Pazarlama »| Degeri » Mar ka
Cabalar Unsurlart Degerl

Miisteri igin
Deger

Kaynak: Boonghee Yoo- Naveen Donthu- Sungho Lee, "An Examination of Selected Marketing

Mix Elements and Brand Equity”, Journal of Academy of Marketing Science, Vol.28, No.2, 2000, p.196

104

Ballester- Aleman, a.g.m., p.188

Besharat, a.g.m., p.1240

1% Keller- Lehmann, a.g.m., p.744

'%” Con Korkofingas- Lawrence Ang, "Product Recall, Brand Equity and Future Choice", Journal of
Marketing Management, VVol.27, No.9-10, 2011, p.962
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Basarili ve daha iyi bir marka degeri yaratmak i¢in Keller tarafindan alt1 tane

prensip belirlenmistir:'%

Ilk olarak pazarlamacilar ve isletme yoneticileri, pazarlama kararlari
verirken daha genis bir bakis agisina sahip olmalidirlar. Bir marka ile alakali
uygulanan pazarlama aktiviteleri, tiiketicilerin markay1 tanimasi, markayla
ilgili farkindaliklarinin gelismesi, markay1 hatirlamalar1 ve olumlu marka
cagrisimlarin1  pozitif yonde etkileyebilir. Boylelikle marka ile ilgili

bilinirlik arttirilarak satiglarin da artmasi beklenilebilir.

Ikinci olarak, pazarlamacilar ve yoneticiler tiiketicilerin zihinlerinde
yaratmak istedikleri marka ile ilgili bilgi yapilarini, istenen seviyede marka
cagrisimlari, marka giicii, triiniin 6zgilinligii, fonskiyonel ve sembolik

faydalari tanimlamalidirlar.

Ucgiincii olarak pazarlama ydneticileri yukarida bahsedilen bilgi yapilarini
olusturmaya yarayan ve giderek artmakta olan taktik secenekleri, 6zellikle
cesitli pazarlama iletisimi se¢enekleri arasindan secerek degerlendirmelidir.
Aym stratejik  hedefleri gergeklestirmeye yarayan ve basariyla
uygulanabildigi siirece faydali olan farkli pazarlama taktikleri, tutarli ve
Ozgiin bir marka imaj1 yaratmaya yardimct olan marka ¢agrisimlar
olusturmada kullanilirsa marka degeri acgisindan son derece yararl

olmaktadir.

Dordiincii prensip olarak, pazarlama yoneticilerinin uzun vadeli pazarlama
kararlar1 almalart gerektigi belirtilmektedir. Tiketicilerin su andaki
pazarlama kararlar1 neticesinde olusturduklar1 marka hakkindaki bilgi
yapilarindaki degisiklikler, gelecekteki alinacak pazarlama kararlar

sonucunda olusacak marka basarisini etkileyecektir.

108

Keller, a.g.m., pp.14-15
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e Besinci olarak, pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin markalar hakkindaki
bilgi yapilarini zaman igerisinde hesaplayarak yakindan takip etmelidirler.
Boylece marka degeri iizerindeki kontrollerini daha giiglii bir sekilde

surdirebilirler.

e Son olarak pazarlama yoneticileri, markalarinin olast marka yayma
iirlinlerini belirleyerek gelecekte marka yayma stratejisini uygulamaya karar
verdikleri takdirde hali hazirdaki marka degerlerinin nasil etkilenecegini

ongorerek ¢esitli onlem ve planlar hazirlamalidirlar.

1.6.1. Algilanan Kalite

Kalite; genelde tiiketici tercihlerinde énemli rol oynayan énemli bir kriterdir.'®
Kalite 6zellikleri; tiriinler tarafindan saglanan fonksiyonel ve psikososyal yararlar olarak
tanimlanmaktadir. Kalite 6zellikleri tiiketiciler tarafindan tiiketimden sonra elde edecekleri
yararlarin tecriibe edilmesidir. Tiiketicilerin ne istediklerini bilmelerine ragmen iiriinlerin
kalite 6zellikleri tiiketimden 6nce nadiren bilinmektedir. Bu da demek oluyor ki tiiketiciler
ancak bir iiriinii tiikettikten sonra o iiriiniin kalitesi konusunda gercek olarak bir fikre sahip

olabilmektedirler.*°

Her iriin fiziksel ve fiziksel olmayan 0Ozellikleriyle karakterize edilir. Bu
Ozelliklerin her biri o {irlinlin ana fonksiyonlarin1 ve bazi énemli diger fonksiyonlarini ne
kadar iyi gergeklestirebildigi ile ilgili olmaktadir. Kalite; bu 6zelliklerin, endiistrideki
belirli standartlar1 ne kadar karsilayabildigiyle alakali olmaktadir. Bir {iriiniin kalitesi, her
ozelliginin ayr1 ayr1 kalitelerinin toplamindan meydana gelmektedir. Her o6zelligin
kalitesini belirlemeye yarayan bir referans noktas1 olmakla birlikte, bu referans noktasini

asan kalitede Ozellikler mevcut oldugunda iiriiniin kaliteli oldugu, referans noktasinin

'% Stephen C. Betts- Zinaida Taran, "Prospect Theory and Perceptions of Quality: Non- Linear Effects of

Quality Comparisons on Price in the Used Car Market", Academy of Marketing Studies Journal, Vol.7,
No.1, 2003, p.1

% Norshamliza Chamhuri- Peter J. Batt, "Understanding the Relationship Between Perceived Quality Cues
and Quality Attributes in the Purchase of Meat in Malaysia", Journal of International Food& Agribusiness
Marketing, Vol.25, No.3, 2013, p.190
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altinda bir kalitede olan Ozellikler mevcut oldugu zaman ise, o iirliniin ¢ok da kaliteli

olmadig1 ngoriilebilmektedir.**

Kalite ipuglari; marka ismi, fiyat, garanti ve reklam harcamalarini da igeren bir ¢cok
bicimde olabilmektedir. Bu ipuglari, pazarlama ydneticilerinin iiriinleri hakkinda vermesi
gereken kararlar1 da etkilemektedir. Yeni bir {irlin piyasaya siiriiliirken isminin ne olacagi,
ne kadar fiyatla satisa sunulacagi, garanti siiresinin ne kadar olacagi, ne kadar reklam

harcamasi yapilacagi gibi kararlar bunlara 6rnek gt')sterilebilir.112

4 Aralik 1996 tarihinde Wall Street Journal'da yer alan bir habere gore bir
miicevher diikkkaninin sahibi tezgahtarina turkuaz renkli miicevherlerden ellerinde kalanlari
elden ¢ikarabilmek i¢in fiyatlarini diisiirmesini sdyler. Tezgahtar ise bunu yanlis anlayarak
miicevherlerin fiyatin1 arttirir ve akabinde biitiin elde kalan turkuaz renkli miicevherler
satilir. Bunun nedeni ise miicevherler hakkinda ¢ok bilgili olmayan miisterilerin yiiksek

kaliteyi fiyatla iliskilendirmeleridir.**®

Birgok isletme, rekabetci avantaj elde edebilmek igin gergek kalitenin tek basina
yeterli olmadigini, bunun yaninda algilanan kalitenin de tiiketiciler iizerinde yaratilmasi
gerektigini anlanislardir.*** Algilanan kalite marka degerinin kilit unsurlarindan birisidir.
Yiiksek fiyatlar, fiyat elastikiyeti, marka kullanim1 ve sermaye geri doniisii gibi unsurlarla
baglantili haldedir. Algilanan kalite ayni zamanda {riin smniflar1 arasinda baginti
kurulabilmesi anlaminda da 6nemli bir rol istlenmektedir. ' Algilanan kalite tirliniin
gercek kalitesi olmayip, tiiketicilerin goziinde o {iriinlin ne derece kaliteli olarak
algilandigidir. Algilanan kalite tiiketicileri bir {irlinii satin almaya ve markayi rekabet ettigi

diger markalara kars1 rekabetci avantaj sahibi yapmaya yararnaktadlr.116 Algilanan kalite;

" Betts- Taran, a.g.m., p.4

Amna Kirmani- Akshay R. Rao, "No Pain, No Gain: A Critical Review of the Literature on Signaling
Unobservable Product Quality"”, Journal of Marketing, VVol.64, No.2, 2000, p.66

" Freddy S. Lee, "The Consumer Price- Perceived Quality Heuristic on the Hotel Industry", Review of
Business Research, Vol.12, No.1, 2012, p.96

" David A. Aaker- Robert Jacobson, "The Financial Information Content of Perceived Quality", Journal of
Marketing Research, VVol.31, No.2, 1994, p.193

> Aaker, a.g.m., p.109

Pappu- Quester- Cooksey, a.g.m., p.145; Erfan Severi- Kwek C. Ling, "The Mediating Effects of Brand
Association, Brand Loyalty, Brand Image and Perceived Quality on Brand Equity", Asian Social Science,
Vol.9, No.3, 2013, p.127

112

116
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bir igletme, iiriin veya markanin genel miilkemmelliyetini veya iistlinliiglinlin tiiketicilerin

- . 117
goziindeki konumudur.

Holbrook ve Corfman; gergek kalite ve algilanan kalite arasindaki farki, mekanik
kalite ve insancil kalite olarak adlandirarak, mekanik kalitenin bir sey ya da olaym objektif
olan goriiniis ve Ozellikleriyken, insancil kalitenin de insandan insana degisebilen
yargilarin sonucu olarak gelisen, bir sey ya da olaya subjektif olarak verilen tepkilerdir
diye acgiklamiglardir. Yine literatlire objektif kalite olarak giren tanim; bir {iriiniin belirli
standartlara gore Olgiilebilen ve degerlendirilebilen o6zelliklerini agiklamak igin
kullanilmaktadir, **8 Algilanan kalitenin, tiiketiciler tarafindan cesitli tliketici algilar1 ve
davraniglar1 tetikleyen onemli bir faktér oldugu bilinmektedir. 119 Algilanan kalite; bir
iriiniin, alternatiflerine oranla sahip oldugu toplam kalite veya iistiinliiklerinin tiiketiciler
tarafindan  algilanmasidir. '®°  Algilanan kalitenin, bir markanin yaptigi reklam

harcamalarina dair tiiketicilerin zihinlerinde olusan algidan etkilendigi gézlemlenmistir.'?!

Algilanan kalite belirli bir {riiniin tliketicilerin  beklentilerini karsilayip
karsilayamayacagmin tiiketicilerin zihnindeki disiinceleriyle alakalidir. Bu acgidan
bakildiginda algilanan kalitenin o ({irliniin gergek performansiyla hi¢ bir ilgisi
bulunmamaktadir. Fakat algilanan kalite marka degeri {izerinde biyik bir etki
yaratabilmektedir. Algilanan kalite ne kadar yiiksek olursa, marka degeri de o kadar
yiiksek olabilmektedir. Tiiketicilerin markanin yiiksek kaliteli oldugunu diislinmesi,
markanin secilme oranini ve marka degerini arttirmasi agisindan son derece Onemli

olmaktadir.'?

"7 Maris Purgalis- Kristine Zaksa, "The Impact of Perceived Service Quality on Student Loyalty in Higher

Education Institutions”, Journal of Business Management, No.6, 2012, p.138

8 valarie A. Zeithaml, "Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means- End Model and
Synthesis of Evidence", Journal of Marketing, Vol.52, No.3, 1988, p.4

" Hongwei He- Yan Li, "Key Service Drivers for High- Tech Service Brand Equity: The Mediating Role of
Overall Service Quality and Perceived Value", Journal of Marketing Management, VVol.27, No.1-2, 2011,
p.81

2% sanjeev K. Panchal- Bilal M. Khan- S. Ramesh, "Importance of Brand Loyalty, Brand Awareness and
Perceived Quality Parameters in Building Brand Equity in the Indian Pharmaceutical Industry”, Journal of
Medical Marketing, Vol.12, No.2, 2012, p.82; Min H. Huang, "Using Service Quality to Enhance the
Perceived Quality of Store Brands", Total Quality Management, Vol.20, No.2, 2009, p.242; Severi- Ling,
a.g.m., p.127

' Huang, a.g.m., p.243

Gill- Dawra, a.g.m., p.193
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Saticilarin  iiriinler hakkinda alicilardan daha fazla bilgiye sahip olduklari
bilinmektedir. Tiketiciler, saticilarin onlara sunmus oldugu bilgilere dayanarak iiriinler
hakkinda c¢ikarimlar yapmaktadirlar. Marka ismi, {iriin dizayni, ambalajlama ve diger
marka bilesenleri gozlemlenemeyen kalite hakkinda tiiketicilere bilgi saglayan unsurlar
olmaktadirlar. Bu unsurlar; tiiketicilerin zihinlerinde o {riinler hakkindaki algilanan

kaliteyi giiglendirici 6geler olarak yer almaktadirlar.'?®

Tiiketicilerin algiladiklar1 kaliteyi 6l¢mek, isletmelerin rekabetgilik ve fizibilitesini
aciklamada kullanilabilen bir unsur olmaktadir. Tiketicilerin kalite algilarint Olcerek,
misteri bagliligi yaratmakta 6dnemli rol oynayan sistem ve siire¢ iyilestirmeyi etkileyen
tilkketicilerin iiriin ve hizmetleri kullanarak elde ettikleri tecriibeleri belirlemeye olanak
saglanmaktadlr.124 Kisisel tiriin kullanimi tecriibeleri, 6zgiin ihtiyaglar ve tiiketim sartlar
tilketicilerin kaliteyi subjektif olarak algilamalarini etkilemektedir. Yiiksek olarak
algilanan kalite, marka ile ilgili uzun donemli iligkiler g6z ontlinde alindiginda tiiketicilerin
o markanin digerlerinden farkliligimi ve istiinligiinii idrak etmeleridir. Bdylece

tilkketicilerin o markay1 rakiplerine tercih etmeleri saglanmaktadlr.125

Yiiksek sayginliga sahip bir marka, isletme ve saticilar arasindaki bilgi farkliligini
kalite sinyalleri gondererek azaltir. Marka sinyalleri miisteriler i¢in olas1 kotli sonuglari
azaltan bir goOsterge olarak hareket eder c¢ilinkii gelecekteki finansal ve sayginlik
kayiplarinin tehdidi yiiksek marka degerine sahip markalarin firsat¢i davranarak diisiik
kaliteli triinler iretmesini engeller. Aksi takdirde miisteriler markay1 tekrar satin
almayarak, negatif goriisler belirterek diger tiiketicileri etkileyerek, hatta markay1 boykot
ederek markay1 cezalandirabilirler. Yiiksek sayginliga sahip bir marka, istenen kalite ile

ilgili tiiketicilere olumlu bilgiler saglayarak, pozitif tiiketici tutumuna yol agar.%°

Isletmeler, sattiklar1 iiriinlerin kalitelerini tiiketicilerden daha iyi bildikleri ve

tiketicilerin ~ satin  almayr  diisiindiikleri  {irlinleri  yeterince tecriibe etmeden

2 Gill- Dawra, a.g.m., pp.193-194

2% Alberto Nuviala et. al., "Perceived Service Quality, Perceived Value and Satisfaction in Groups of Users
of Sports Organizations in Spain", Kinesiology, Vol.44, No.1, 2012, p.94

%> Yoo- Donthu- Lee, a.g.m., p.197; Usman Yousaf et. al., "Studying Brand Loyalty in the Cosmetics
Industry", Scientific Journal of Logistics, Vol.8, No.4, 2012, p.329

1% Besharat, a.g.m., p.1242
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degerlendiremeyecekleri igin, firmalarin miisterilere sattiklari iirlinlerin kalitesine dair
tiketicileri gilivenilir bir bi¢imde bilgilendirme ihtiyaci dogmaktadir. Eger isletmeler,
tiikketicilere yiiksek kaliteli iirlinler vaat edip bu vaadin karsiliginda diisiik kaliteli Girtinler
sunarak tliketicileri kandirirlarsa, markalarina yaptiklar1 yatirimlarin karsiligi bosa gidecek,

yiiksek kaliteli iiriin sattigina dair olusan algisi kaybolacaktir.*?’

Ambalajlama, reklam, iirlin garantisi gibi ¢esitli pazarlama karmasi elemanlari,
iiriin hakkinda tiiketicilere sadece direkt olarak bilgi sunmayip, ayn1 zamanda yarattiklar
algilarla o iiriiniin kalitesi hakkinda endirekt olarak bilgiler de sunmaktadir. Ornek olarak
baz1 tiiketicilerin kaliteli reklamlar sonucunda, iiriin hakkinda bagka tirlii bir bilgi
edinememis olmalar1 durumunda bile, reklamin yiiksek maliyetle ¢ekildigi, ¢ok fazla 6zen
gosterilerek ve emek harcanarak kaliteli bir reklam olusturuldugu kanisina varmasi bile o
tiriini kaliteli bir iirlin olarak algilamasi verilebilir. Yine benzer bir 6rnek verilecek olursa
bir ¢ok tiiketicinin sadece yiliksek fiyata sahip diye bir ¢ok markay1 kaliteli bir marka
olarak algilamasi gosterilebilir. Fakat tiiketicilerin o markalara yiliksek fiyat odeyip
markay1 kullanarak tecriibe ettikten sonra bekledigi kaliteyi elde edememesi sonucunda o
markanin sahibi olan isletmeyi kendisini kandirdig1 sonucuna vararak iligkisini tamamen

kesme yoluna da gidebilmektedir.*?®

Kalite ipuglari; trlinlin kalitesiyle alakali olan ve tiiketicilerin iirlinleri Onceki
kullanimlarinin etkisiyle degerlendirdikleri bilgi uyaricilar1 olarak tanimlanmaktadir.
Pazarlarda tiiketicilere oldukga fazla miktarda kalite ipuclar1 sunulmaktadir. Tiiketicilerin
zihinlerinde bir {rilinlin kalitesi hakkinda tahminde bulunulmadan once istenilen kalite
ipuclart bir araya getirilmekte ve kategorize edilmektedir. Bu ipuglarinin nasil bir araya
getirildigi ve kategorize edildigi tiiketicilerin mevcut iiriinle ilgili daha dnceden edindigi
bilgi ve inanglar tarafindan belirlenmektedir. Kalite ipuclari igsel, dissal ve giiven ipuglari

olmak tizere iige ayrllmaktadlr:129

Igsel kalite ipuglari; iiriiniin kendisini degistirmeden degistirilemeyecek olan

fiziksel ozelliklerini aciklamaktadir. Bu fiziksel 6zelliklerden kasit; iiriiniin rengi, sekli,

127

Erdem- Swait, a.g.m., p.134
Erdem- Swait, a.g.m., p.134
'» Chamhuri- Batt, a.g.m., pp.189-190
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boyutu ve yapisal ozellikleridir. Digsal kalite ipuglart ise; tirlinlin fiziksel goriintiisiiyle
alakast olmayan, benzer goriiniimlii iki farkli {iriinii dahi kiyaslamaya yarayabilecek
Ozelliklerden olusmaktadir. Fiyat, ambalaj ve marka dissal kalite ipuclarina verilebilecek
en bilinen Orneklerdir. Belirli {irtinlere yapistirilan marka etiketleri o {iriine ait kalite,
giivenilirlik, sosyal statii gostergesi gibi 6zellikleri belirterek tiiketicilere bilgi saglarlar. Bu
ozellikler sayesinde tiiketicilerin o markalar1 daha kaliteli olarak algilayip diger markalara
oranla daha yiiksek fiyat Odemeleri saglanabilmektedir. Yine ayni sekilde 1iyi
ambalajlanmis bir iiriiniin o {irlinii daha 6nceden hig¢ tecriibe etmemis tiiketiciler tizerinde

daha kaliteli bir izlenim birakacagin tahmin etmek zor degildir.™*

I¢sel kalite ipuglarr; {iriiniin i¢sel kalite 6zelliklerinin satin alinma siirecinde tiiketici
tarafindan yiiksek giiven duygusu ile iliskilendirildiginde digsal kalite ipuclarina gore agir
basmakta iken, i¢sel kalite ipuglarinin tiiketici tarafindan degerlendirilemedigi zamanlarda
ise digsal kalite ipuclart domine edici olmakta ve tiiketiciler marka ve magaza ismi gibi

unsurlar1 goz Oniinde bulundurmaktadirlar. 131

Bu bahsedilen iki ¢esit kalite ipucuna
ilaveten giivenle ilgili kalite ipuglar1 da yer almaktadir. Bunlar direk tiiketim yoluyla
tecriibe edilemeyen unsurlar olup ornek olarak gida sektdriindeki iiriinlerin genetigiyle
oynanip oynanmamasi, kullanilan {riinlerin iiretim asamasinda cocuk is¢i c¢alistirilip

calistirilmadigr verilebilir.

Kaliteyi algilama siirecinde iiriiniin kalite 6zellikleriyle kalite ipuclar1 arasindaki
algilanan iliskiler nedeniyle kalite ipuglar1 degerli hale gelmektedir. Bu kalite ipuglart ve
kalite Ozellikleri arasindaki iligkiler arag-sonu¢ zinciri seklinde kavramsallastirilabilir.
Arag-sonug¢ zinciri sayesinde kalite ipuglarmi kullanarak tiiketiciler {riinlerin kalite
ozelliklerini degerlendirebilmektedirler. Algilanan kalite; {iriin 6zellikleriyle tiiketicilerin

gidileri ve degerleriyle c¢agrisimlar yaparak baglantt kurulmaya ¢alisilmasidir

denilebilir.*?

3% Chamhuri- Batt, a.g.m., pp.189-190; Edward S. T. Wang, "The Influence of Visual Packaging Design on
Perceived Food Product Quality, Value and Brand Preference”, International Journal of Retail&
Distribution Management, Vol.41, No.10, 2013, p.806

“' Huang, a.g.m., p.243

Chamhuri- Batt, a.g.m., p.190

132
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Sekil 2: Algilanan Kalite Bilesenleri

Marka Reklam
Adi Seviyesi

‘/
A

Icsel Ozet
Ozellikler —  Unsurlar
\ Algilanan Kalite
Nesnel Algilanan
Fiyat ™ Fiyat

Kaynak: Valarie A. Zeithaml, "Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means- End
Model and Synthesis of Evidence", Journal of Marketing, Vol.52, No.3, 1988, p.7

1.6.2. Marka Baghhgi

Marka baglilig1 marka degerinin temel unsurlarindan birisidir. Markaya sadik bir
miisteri kitlesi oldugunda, rakip firmalara set cekilmekte, yiiksek fiyatlama imkani
sunulmakta, rakiplerin yaptiklari inovasyonlara karsilik verebilecek zaman elde edilmekte

ve zararli fiyat yarigmalarina karsi siper gorevi goriilmektedir. 133

Marka bagliligi,
akademisyenler ve pazarlama aragtirmacilar1 tarafindan yogun ilgi gosterilen bir konu
olmustur. Bu alanda ylizlerce arastirma yaymlanmis ve her yil marka baghhg
olusturabilmek, bunu siirdiirebilmek ve ilizerinde arastirmalar yapabilmek icin biiyiik

miktarlarda paralar harcanmaktadir. B34 Giiniimiizde marka yoneticilerinin karsilastig

33 Aaker, a.g.m., pp.105-106
3* Vipul Pare- John Dawes, "The Persistence of Excess Brand Loyalty Over Multiple Years", Mark Lett,
Vol.23, 2012, No.23, pp.163-164
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sorunlardan birisi, marka bagliligi ve onun iligkili oldugu unsurlart kavramaktir. Marka
bagliligr 1940l yillarda sadece tek yonli bir olgu olarak goriilmekteydi. Zaman iginde
tutumsal baglilik ve davranigsal baglilik olmak {izere marka baghilig1 iki yonlii olarak
goriilmeye baslanmistir. Davranigsal baglilik genelde tiiketicilerin bir markay1 tekrar satin
almasiyla es anlamli olarak kullanilmaktayken, tutumsal baglilik tiiketicilerin o markay1
satin alma niyetleriyle alakali olmaktadir. Yani davranigsal marka bagliligi sadece
tiikketicilerin o markay1 satin alma ve daha sonra tekrar tekrar satin almasiyla ilgilenirken,
tutumsal marka baglilig1 ise tiiketicilerin markayr satin almalarindan ¢ok o markaya
gercekten hisleriyle bagli olmalart ve kendilerini o markayla 6zdeslestirmeleriyle

aciklanmaktadir.*®

Day; marka bagliligin igsel bir egilimle tiiketicilerin bir markay: tekrar eden satin
alma davraniglariyla aciklamigtir. Bu agidan bakildigi zaman, giicli igsel etkilerle
yapilmayan fakat bunun yerine anlik olaylardan etkilenme ve aciliyet sonucunda yapilan
tekrar satin alma davraniglarinin daha ¢ok yapay bir marka baghligi gosterdigi
séylenebilir.136 Durumsal etkilesimler ve pazarlama c¢abalarinin degistirme davranisina yol
acabilme ihtimaline karsin belirli bir marka veya hizmeti tekrar satin alma seklinde bir

markaya bagli olabilme durumuna marka baglihig denmektedir.**’

Oliver marka bagliligini, devamli tercih etme ve kararli savunma seklinde iki
acidan ele almistir. Devamli tercih etme; bir {irlinlin ayn1 markayr tekrarlayarak satin
almasi, kararli savunma ise tliketicinin kendisini rakiplerin ataklarindan savunmasi
seklinde aciklanmaktadir. Mellens'in tanimina gére de marka bagliligi; bir ve birden ¢ok
alternatif arasindan belirli bir markay1 tercih ederek, zamanla sadece o markay1 kullanma
ve tekrar satin alma egilimine dayanan psikolojik bir siire¢ olarak adlandinimaktadir.*®

Aaker ise marka bagliligini bes boyutlu bir piramide benzetmektedir:**°

35 Anna Kuikka- Tommi Laukkanen, "Brand Loyalty and the Role of Hedonic Value", Journal of

Product& Brand Management, Vol.21, No.7, 2012, p.529

3% Alan S. Dick- Kunal Basu, "Customer Loyalty: Toward An Integrated Conceptual Framework", Journal
of the Academy of Marketing Science, Vol.22, No.2, 1994, p.100

7 Jeongheon Lee- Hansuk Lee, "Does Satisfaction Affect Brand Loyalty?", Academy of Marketing
Studies Journal, Vol.17, No.2, 2013, pp.133-134

8 Gill- Dawra, a.g.m., p.192; Jacob Jacoby- David B. Kyner, "Brand Loyalty vs. Repeat Purchasing
Behavior", Journal of Marketing Research, Vol.10, No.1, 1973, p.2

39 Aaker, a.g.e., p.60
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Sekil 3: Marka Baghhg Piramidi

adik Alicil

Markay1 Seven ve
Arkadas Olarak Goren
Alicilar

Tatmin Olmus Alicilar/Degistirme
Maliyeti

Tatmin Olmus, Daimi Alict/Markay1
Degistirmeye Sebep Yok

Fiyata Kars1 Duyarli,Markaya Kars1 Kayitsiz/Baglilik
Yok

Kaynak: David A. Aaker, "Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name", Free Press, New York, 1991, p.40

Marka baglilig1 tiiketicilerin markayla uzun donemli iliskiler i¢inde olmasini
yansitmaktadir. Bunun i¢in de markayla tiiketici arasinda bir bag olusturulmali,
tiikketicilerin markaya tutkuyla baglanmalar1 saglanmalidir. Markayla tiiketici arasindaki
duygusal yonden bag ne kadar yiiksek olursa, tliketicilerin de o markaya duygusal yonden
bagiml hale gelmesi o kadar kolay olacaktir. Tiiketicilerin markayla olan bag: arttikca,
markaya yakin kalma istekleri artacak ¢linkii markaya yakin oldukga rahatlik, mutluluk ve

giivenlik duygulari tatmin edilecektir.**

% Jing T. So- Andrew G. Parsons- Sheau F. Yap, "Corporate Branding, Emotional Attachment and Brand

Loyalty: The Case of Luxury Fashion Branding", Journal of Fashion Marketing and Management,
Vol.17, No.4, 2013, pp.408-409
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Sekil 4: Marka Baghhginin Degeri

Pazarlama Maliyetlerini Diisiiriir

Marka Baglilig » Takas Kaldirac1 Saglar

eni Miisterileri Etkilemeye Yardim Eder

Tehditlere Cevap Vermeyi Saglar

Kaynak: David A. Aaker, "Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name™, Free Press, New York, 1991, p.47

Marka bagliligi; siradan olmayan, uzun dénemli davranis tepkilerinin sonucu olup,
tilkketicilerin birden fazla markay1 gézden gec¢irmis olmalariyla olusan zihinsel bir satin
alma siirecidir.**! Sadik miisteriler; daha az maliyete sebep olmalari, daha fazla miktarda
alis veris yapmalar1 ve daha yiiksek fiyat olsa bile buna razi olmalari, pozitif agizdan agiza

pazarlamaya katkilarindan dolay1 igletmeler i¢in kritik 6neme sahip olmaktadirlar.'*?

Marka baglilig1; stratejik pazarlama planlamasinda 6nemli bir yer teskil etmekte ve
siirdiiriilebilir rekabetci avantaj olusturmada belirleyici bir rol oynamaktadir.'* Marka
baglilig1 rekabet¢i avantaja kritik derecede katki yapmaktadir. Yiiksek marka bagliligi,
marka yayma stratejilerinin oniinii acan, yiiksek pazar pay1 elde etmeye yarayan ve en

nihayetinde yiiksek marka degerine katki veren bir varliktir denilebilir. 144

Yapilan
arastirmalar, hali hazirda var olan miisterileri elde tutmanin maliyetinin, yeni miisteriler

bulmaktan ¢ok daha ucuz oldugunu gostermektedir. Miisterileri elde tutmanin en bilindik

141

Yousaf et. al., a.g.m., p.329

Sha Zhang- Jenny Van Doorn- Peter S.H. Leeflang, "Does the Importance of Value, Brand and
Relationship Equity for Customer Loyalty Differ Between Eastern and Western Cultures?", International
Business Review, 2013, p.1

3 Dick- Basu, a.g.m., p.99

Sajal Kabiraj- Joghee Shanmugan, "Development of a Conceptual Framework for Brand Loyalty: A Euro-
Mediterranean Perspective", Journal of Brand Management, Vol.18, No.4, 2011, p.285

142

144

51



yolu da, farklilastirma stratejisiyle markaya deger katabilmekten ge¢mektedir.* Eger
isletmeler kendilerini fonksiyonel faydalarin 6tesinde rakiplerinden farklilagtiramiyorlarsa

marka bagliligini stirdiirebilmeleri olanaksizdir.**

Yasam egrisinin olgunluk agsamasinda olan birgok isletme, yeni miisteriler elde
ederek karlarini arttirmayr cok da olast gormemektedirler. Yine de karlar1 arttirmak
firmalar i¢in son derece ilgi isteyen bir olgudur. Bunun i¢in de sadik miisterilerinin
kendilerinden daha fazla miktarda satin alma yapmalarini saglamak istemektedirler. Bu da
marka bagliligini arttirmanin bir sonucu olarak daha olumlu tutumlar, tekrar satin alimlar,

agizdan agiza olumlu iletisimin artmasiyla miimkiin olmaktadir.**’

Marka bagliligmi arttirmak icin ¢esitli programlar gelistirilmekte ve
uygulanmaktadir. Uygulanmakta olan bu programlarin bir¢ogu tiiketicilerin fonksiyonel ve
ekonomik ¢ikarlarini hedeflemektedir (fiyat indirimleri, indirim kuponlari gibi). Yine de bu
tarz programlar marka bagliligim1 arttirmak i¢in gerekli fakat giiniimiizdeki gittikce
bilinglenen miisteri profilini diisiindiiglimiiz zaman her zaman yeterli bir ¢6ziim
olamamaktadir. Bunun sonucunda da farkli miisteri tiplerine hitap edebilecek cesitli

pazarlama stratejileri uygulanabilmelidir.**®

Tiiketicilerin marka bagliliklar1 ve gittikce artan internet kullanma aligkanliklar
pazarlamacilarin marka bagliligt programlarini anlama diizeylerini  gelistirmeye
baslamistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler sonucunda, miisteri iliskileri
yonetimi stratejilerinde hem yeni firsatlar ortaya c¢ikarken bir yandan da bu gelismeler,

isletmeler i¢in yeni tehditler meydana getirmistir.149

145

Dhananjay Bapat, "The Relationship of Brand Association and Loyalty: An Empirical Study For Retail
Banking in India", Global Conference on Business and Finance Proceedings, VVol.8, No.1, 2013, p.418
¢ panchal- Khan- Ramesh, a.g.m., p.83

“”Won M. Hur- Kwang H. Ahn- Minsung Kim, "Building Brand Loyalty Through Managing Brand
Community Commitment", Management Decision, VVol.49, No.7, 2011, p.1195

“8 Hur- Ahn- Kim, a.g.m., p.1195

"9 Hur- Ahn- Kim, a.g.m., p.1195
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Sekil 5: Marka Baghhg! Yaratma ve Siirdiirme

Miisteriye Dogru Davranma:

Miisteriye Yakin Kalma

Miisteri Memnuniyetini Olgme ve Y&netme Marka Baglilig:

Degistirme Maliyetleri Yaratm

Ekstra Ozellikler Saglam

Kaynak: David A. Aaker, "Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name"', Free Press, New York, 1991, p.50

Yapilan bazi arastirmalarda marka bagliliginin tiiketicilerin kisilik 6zellikleriyle
farklilik gosterebilecegini gostermistir. Chakrapani'nin aragtirmasina gore, i¢ine kapanik
insanlarin genelde markaya daha bagli olduklari, disa doniik insanlarin ise yeni markalari
denemeye daha fazla istekli olduklar goriilmiistiir.">® Marka bagliligi bir kabul etme ve
reddetme fonksiyonu olarak da hizmet etmektedir. Tiiketiciler baz1 markalara kars1 baglilik
gosterip onlar1 kabul ederken, ayni zamanda diger markalar1 reddedip onlar1 tercih disinda
tutmaktadirlar. Marka bagliligi bir karar verme ve degerlendirme siirecidir. Cesitli
markalarin bazen fiziksel ve ¢ogunlukla psikolojik faktdrler géz oniinde bulundurularak
belirli kriterler cergevesinde degerlendirilip en nihayetinde en optimal markanin
secilmesiyle sonuglanmaktadir. Optimal kelimesi burada markayr degerlendirirken
kullanilan tiim ilgili kriterlerin gozden gecirilerek tiiketiciler i¢in en fazla fayday

saglayacak sekilde kullaniimaktadir.*>*

Miisteri iliskileri yonetimi ve dogrudan pazarlama ile ilgili literatiire bakildiginda,
misterilerle diizenli diyaloglar halinde bulunmak marka bagliligin1 arttirmada énemli bir
etken olmaktadir. Bu yolla miisterilerin markayla ilgili tutumlar1 daha da gelistirilerek
miisterilerle marka arasindaki baglarin kuvvetlenmesi amaclanmaktadir. Iletisim ve
tilketici davranislariyla ilgili yapilmig arastirmalar da tiiketicilerin bir markay1 tercih

ettiklerinde o markayla ilgili daha fazla bilgi edinmek istedikleri ve o markayla ilgili daha

%% Heather Hilgenkamp- James Shanteau, "Functional Measurement Analysis of Brand Equity: Does Brand

Name Affect Perceptions of Quality?", Psicologica, Vol.31, 2010, p.564
"1 Jacoby- Kyner, a.g.m., pp.2-3
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fazla arastirma igerisinde bulunduklar1 gézlemlenmistir. Markayla ilgili bilgiye maruz
kaldikea tiiketicilerin tutumlarinin daha pozitif oldugu ve daha fazla bilgi edinmeye agik
hale geldikleri goriilmistiir. Boyle tiiketicilerin zihninde daha fazla olumlu diisiinceler
uyanarak marka bagliliklar1 artmaktadir. Markaya sadik tiiketiciler reklamlarin etkisiyle
daha fazla miktarda tiikketim yaparlarken, markaya sadik olmayan tiiketicilerin reklamlar
sonucunda tiiketimlerini arttirmadiklari gt')zlernlenrnistir.152 Sadik miisteri ve tatmin olmus
miisteri ayn1 anlama gelmektedir denilemez. Miisteriler iirlin veya hizmetlerden memnun
olmadiklar1 halde, bazi nedenlerden dolayr hala o markaya sadik kalabilmektedirler.
Ormnegin baska bir markayi tercih etmeleri durumunda cesitli cezalarla karsilasabilir ya da,

diger markalar daha da yetersiz 6zelliklerde olabilmektedir.*

Marka baglilig1; basarili pazarlama stratejileri, satis girisimleri ve {irliin gelistirme
cabalar1 sonucunda olusan kiritik bir hedef ve sonugtur. Ayn1 zamanda marka bagliligi;
tilketicilerin bilingli ve bilingsizce verdikleri kararlar sonucunda bir markay1 tekrar tekrar
satin almalaridir. Markanin dogru {iriin fonksiyonlariyla birlikte dogru fiyatla dogru
kaliteyi sunmasi sonucunda olusmaktadir. Marka bagliliginin; devamli kar kaynaklari,
pazarlama maliyetlerinin azalmasi, miisteri basina elde edilen gelirin artmasi, {iriin igin
belirlenebilecek olan fiyatlarin arttirilmasi, miisterilerin rakipleri tercih etmesinin

zorlastirilmas1 gibi cesitli yararlar1 bulunmaktadir. 14

Marka bagliligin1 tehdit eden
unsurlarin basinda dikkat ¢ekici yeni iriinlerin piyasaya siiriilmesi, 6zel markali iiriinlerin
gittikce artan popiilaritesi, tiikketicilerin kullandigi markalardan memnun olmamasi ya da

stkilmasu, tiiketicilerin fiyat konusunda gittik¢e bilinglenmesi gelmektedir.*

1.6.3. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlar; tiiketicilerin zihinlerinde bir markayla ilgili olan algilar,
tercihler ve segimlerle ilgili her seydir. Ornek verilecek olursa bunlar iiriin performansiyla

ilgili olabilir, marka imajiyla ilgili olabilir veya iiriinii hatirlatan gorsel bir sembol olabilir.

52 Marko Merisavo- Mika Raulas, "The Impact of E-Mail Marketing on Brand Loyalty", Journal of

Product& Brand Management, Vol.13, No.7, 2004, p.499

'3 Kabiraj- Shanmugan, a.g.m., p.288

Kabiraj- Shanmugan, a.g.m., p.286

Mark D. Uncles- Chao Wang- Simon Kwok, "A Temporal Analysis of Behavioural Brand Loyalty Among
Urban Chinese Consumers", Journal of Marketing Management, VVol.26, No. 9-10, 2010, pp.925-926
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Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 verirken genelde bu cagrisimlart goz Oniinde
bulundurduklar1 kabul edilmektedir.**® Marka ¢agrisimlari; marka degeri, marka imaji ve
marka bilgisi hakkinda son derece kritik bir bilesendir. Bu yiizden pazarlama
yoneticilerinin, markalarinin yaptiklar1 ¢agrisimlarin dogasini ve yapisini anlamalar1 son
derece biiylik 6nem arz etmektedir. Marka cagrisimlari, markanin fiziksel 6zelliklerinden,
tilkketicilerin o markay1 diisiindiikleri zaman akillarina gelen insanlari, olaylari, yerleri de
iceren ¢ok genis bir olgudur. Ornegin tiiketicilerin Pepsi markasin1 diisiindiiklerini
varsayarsak, zihinlerinde olusan Pepsi'nin tadi, rakip firma olarak Coca-Cola, Pepsi
reklamlarinda oynayan Michael Jackson, bir konser alan1 ve bir dogum giinii olay1 bu
cagrisimlara 6rnek olarak géisterilebilir.157 Marka yoneticileri i¢in temel gorevlerden birisi
de markalarinin etrafinda var olan ¢agrisimlar1 anlamak ve yonetmektir. Tasarlanmis olsun
ya da olmasin bu c¢agrisimlar markayr bir nevi anlamlandirmakta ve marka degerinin
onemli bir bileseni olmaktadirlar. Aaker marka ¢agrisimlarindan, markanin ruhu ve kalbi
diye bahsetmektedir.'*®

Sekil 6: Marka Cagrisimlari Degeri

Bilgi Edinmeye Yardim

Farklilastirma

Cagrisimla » Satin Alma Nedeni

lumlu Tutum ve Hisler Yaratma

arka Yayma Stratejisi Temeli

Kaynak: David A. Aaker, "Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name"', Free Press, New York, 1991, p.111

Marka cagrisimlari, tiiketici temelli marka degerinin temel unsurlarindan bir

tanesidir. Tiketiciler gesitli sebeplerden dolayr markalan iligkilendirmektedirler. Bunun

15 Jean Boisvert- Suzan Burton, "Towards a Better Understanding of Factors Affecting Transfer of Brand

Associations", Journal of Consumer Marketing, VVol.28, No.1, 2011, p.58

% Geraldine R. Henderson- Dawn lacobucci- Bobby J. Calder, "Brand Diagnostics: Mapping Branding
Effects Using Consumer Associative Networks", European Journal of Operational Research, Vol.111,
1998, p.307

¥ Brian D. Till- Daniel Baack- Brian Waterman, "Strategic Brand Association Maps: Developing Brand
Insight", Journal of Product& Brand Management, VVol.20, No.2, 2011, p.92
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sonucunda marka ¢agrisimlari ¢esitli firsatlar ve yararlar sunabilmektedirler. 59 Bir marka
hakkinda bilinen bilgiler tiiketicilerin zihinlerinde markayla ilgili ayr1 ayr1 bireysel bilgiler
halinde yer alir ve bir araya getirildikleri zaman markayla ilgili karmasik bir cagrisim ag1
olustururlar. Hafizadan animsanan marka bilgileri bir ¢cagrisimdan baslayarak digerlerini de
etkiler ve zincirleme reaksiyonlarla bir aktivasyon siireci olusur. Ornek verecek olursak
Volvo kelimesini duydugumuzda ¢agrisimlarin aktivasyonuyla birlikte aklimiza arabalar,
Isveg, iyi tasarlanmis ve giivenilir kelimeleri gelebilir. Marka cagrisimlar1 bu aktivasyon

siireciyle birlikte satin alma karar1 verilirken yardimina basvurulan temel bir unsurdur.*®

Hali hazirdaki miisterileri elde tutarak karlar1 arttirmanin en bilindik yolu
farklilastirma stratejileri kullanarak {iriine daha yiiksek miktarda fiyat belirleyip gelirleri
arttirmaktan ge¢cmektedir. Pozitif bir marka imaji; giiclii, olumlu ve benzersiz marka
cagrisimlart yaratilmasinda oOnemli rol oynamaktadir. Farklilik yaratabilmek igin
tiiketicilerin zihinlerinde olusan ¢agrisimlarin sadece olumlu olmasi yeterli olmazken, ayni
zamanda benzersiz olmalidir. Bu marka c¢agrisimlarinin ayni zamanda belirli bir durumda

tanimlanmasi da g,erekmektedir.161

Zihindeki bilgilere digsal ipuglar1 gibi giiclii bir uyaricinin yardimi olmaksizin her
zaman ulasabilmek miimkiin olmamaktadir. Yazili reklam unsurlar1 ve magazalardaki
gorsel unsurlar gibi pazarlamacilar tarafindan manipiile edilmeye miisait digsal ipuglari,
tilkketicilerin  iiriinleri  karsilastirirken  verecekleri  kararlar1  etkilemek amaciyla
pazarlamacilar tarafindan uygulanmaktadir. Yine bu digsal ipuglarmin varligi ya da
yoklugu, tiiketicilerin analitik ya da analitik olmayan diisiince yapisina sahip olup

olmadigina bakilmaksizin satin alma siireglerini etkilemektedir.'®?

Yenilikgilik, tliketicilerin bir marka hakkinda degerlendirme yaparken Onemli
Olclide etkilendikleri bir marka cagrisimidir. Yine ayni sekilde yenilikgilik tiiketicilerin
satin alma kararmi verirken de goz Oniinde bulundurduklari bir ¢agrisim olmaktadir.

Tiiketiciler, yenilik¢i olarak algiladiklari bir markanin rakipleriyle miicadele etmek igin
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Bapat, a.g.m., p.417

Alan French- Gareth Smith, "Measuring Brand Association Strength: A Consumer Based Brand Equity
Approach”, European Journal of Marketing, Vol.47, No.8, 2013, p.1357

'*! Bapat, a.g.m., p.418

Boisvert- Burton, a.g.m., p.58
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aragtirma ve gelistirme g¢alismalarma yatirim yaptiklarint disiinerek pozitif ¢agrisimlar
gelistirmektedirler. Tiketicilerin verecegi kararlar i¢in her hangi bir bilgi igeren
cagrisimlara ulasilabilirlik biitiinleyici oldugu kadar gerekli de olmaktadir. Zamanla
cagrisimlarin giicli zayiflayabilmekte ve dissal ipuglarinin gelisimine gore bunlarin yerini
yeni ¢agrigimlar alabilmektedir. Markayla ilgili yeni reklamlarin piyasaya siiriilmesi veya

yeni bir promosyon kampanyasi yaratilmasi buna 6rnek olarak gésterilebilir.163

Marka c¢agrisimlari, daha 6nceden elde edilen tecriibelerle ve yogun bir marka
iletisimine maruz kalindiginda giiclenmektedir. Her bir tecriibe duyusal ve zihinsel olarak
elde edilip depolanmig ¢agrisimlari arttirabilmektedir. Marka cagrisimlart sadece bireysel
tecriibelerle degil, ayn1 zamanda sosyal bir ¢evre ve toplulukla elde edinilen ¢agrisimlarla
da sekillenebilmektedir. Pozitif ve negatif marka cagrisimlari, tiiketicilerin bir markaya
olan tutumlarini degistirmede son derece etkin rol oynayabilmektedir. Marka yoneticileri o
yiizden tiiketicilerin goziinde pozitif marka ¢agrisimlari uyandirabilecek marka stratejileri
belirlemeye calismalidirlar. 184 Benzersiz marka cagrisimlari, tiiketicilerin satin alma
siirecini genel marka cagrisimlarina oranla ¢cok daha fazla kolaylastirdigi icin daha
kullanigli olmaktadirlar. Ayni zamanda da yiiksek marka degeri olusturmak igin

onemlidirler.'%®

Marka cagrisimlarinin 6nemini belirtmekle birlikte, biitiin c¢agrisimlarin  esit
derecede oneme sahip oldugunu belirtmek dogru bir yaklasim olmayacaktir. Ozellikle
markayla ilgili giliglii etkiye sahip, olumlu hisler uyandiran, diger markalardan {istiin
ozelliklerini vurgulayan ve benzersiz olan ¢agrisimlar markanin basarisi i¢in kritik 6nem
arz etmektedir. Yine de yiiksek seviyedeki bir tiiketici temelli marka degeri i¢in giiclii
marka cagrisimlart ¢ok Onemlidir. Cagrisimlar ne kadar giiclii olursa, aktivasyonu

hizlandiracak bilgilerin tiiketicilerin hafizalarindan animsanmasi o kadar kolay olacaktir.'®®

163

Boisvert- Burton, a.g.m., pp.58-60

'** Pao L. Chang- Ming H. Chieng, "Building Consumer- Brand Relationship: A Cross- Cultural Experiential
Review", Psychology& Marketing, VVol.23, No.11, 2006, pp.932-933

1% Jenni Romaniuk- Elise Gaillard, "The Relationship Between Unique Brand Associations, Brand Usage
and Brand Performance: Analysis Across Eight Categories”, Journal of Marketing Management, Vol.23,
No.3-4, 2007, p.268

' French- Smith, a.g.m., p.1358
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Birden fazla marka cagrisimi markalarin zengin ve ac¢ik bir marka kimligi
gelistirmesine yardimci olabilmektedir. Marka ¢agrisimlart olusturma, isletmelerin tiiketici
arastirmalar1 sonucunda kendi markalar1 oldugu kadar rakip isletmelerin de markalarini
anlamalarindan gegmektedir. Tiiketici arastirmalar1 da hem simdiki hem de olas1t muhtemel
miisterileri incelemekten ge¢mektedir. Inanglar ve degerlerle cagrisim yapmakta olan
markalarin {istiin 6zellikleri en giiglii ve taklit edilmesi en zor olanlardir. Marka imaj1 da

marka ve cagrisimlarinin tiiketici zihinlerindeki algilardan olusmaktadlr.167

Markalar tiiketicilerin zihinlerinde stratejik pozisyonlar ve 6zel algi ¢agrisimlari
yaratarak kalite isaretleri belirlemekte, marka yayma stratejilerine yardimeci olmakta ve
kiiresellesme gibi atilimlarda kritik roller iistlenmektedirler. Marka ¢agrisimlart ana {irtin
icin cesitli degerler yaratabilmektedir. Marka cagrisimlar tiiketicilere bilgi alma siirecinde
yardim edip, marka hakkinda olumlu izlenimler uyandirarak satin alma siirecine katkida
bulunabilmektedirler. Ornegin Yedigiin firmas1 reklamlarinda insanlar tarafindan g¢ok
sevilen bir tinliiyli oynatarak, o tnliiniin olumlu imajim1 markaya transfer edip, ayni
zamanda susuzlugu giderici bir icecek olarak cagrisim uyandirmaya ¢alismistir. Marka
cagrisimlart ayn1 zamanda yeni driinler i¢in temel olusturmada ve isletmelerin marka

yayma stratejisini etkin bir bicimde kullanmalarina olanak saglayabilmektedir.168

Marka ¢agrisimlarinin giici markayla ilgili bilgilerin tiiketicilerin zihinlerine nasil
girdikleriyle ve orada marka imajinin bir parcasi olarak nasil siirdiiriildiikleriyle alakali
olmaktadir. Yani bir bakima tiiketicilerin edindikleri bilginin kalitesi ve o bilgiyi
edindiklerinde o bilgiler iizerinde ne kadar detayli diisiindiikleriyle ilgilidir.'®® Pozitif
marka ¢agrisimlari, stirdiiriilebilir rekabet¢i avantaj saglayan ve daha fazla olumlu tiiketici
tepkisine neden olan stratejik degerlerdir. 0 pazarlamacilar marka cagrisimlarini;
markalarin1 farklilagtirmak, konumlandirmak ve yaymak, markalarina karst pozitif
tutumlar ve duygular uyandirarak tiiketicilerin markalarini satin almalar1 ve kullanmalari

halinde saglayacaklar1 yarar ve 6zellikleri vurgulamak i¢in kullanmaktadirlar. Tiiketiciler

'*” Bhimrao M. Ghodeswar, "Building Brand Identity in Competitive Markets: A Conceptual Model",

Journal of Product& Brand Management, VVol.17, No.1, 2008, p.5

'%® Henderson- lacobucci- Calder, a.g.m., pp.306-307

Keller, a.g.m., p.5

% Oliver Koll- Sylvia V. Wallpach, "Intended Brand Associations: Do They Really Drive Consumer
Response?”, Journal of Business Research, 2013, p.2
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ise zihinlerinde yer alan bilgileri hatirlamak, organize etmek ve satin alma karar1 alirken

onlardan yararlanmak i¢in marka cagrisimlarini kullanmaktadirlar.'™

Aaker, marka cagrisimlarimi on bir adet boyuttan olusan bir kategorizasyonla

aciklamaktadir. Bunlari asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:*"?

o  Uriin 6zellikleri

e Soyut 6zellikler

e Miisterinin yararlar
e Goreceli fiyatlar

e Kullanim/Uygulama
e Kullanici/Miisteri

e Unlii kisi/Siradan kisi
e Yasam tarzi/Kisilik
e  Uriin sinifi

e Rakipler

e Ulke/Cografya

! George S. Low- Charles W. Lamb Jr, “The Measurement and Dimensionality of Brand Associations"”,

Journal of Product& Brand Management, VVol.9, No.6, 2000, p.351
72 Aaker, a.g.e., p.115
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Sekil 7: Marka Cagrisimi Boyutlar

Uriin

Soyut
Ozellikler

Ozellikleri

Ulke ve
Cografya

Miisteri
Yararlari

Rakipler

Marka
[smi ve

Ilgili Fiyat

Semboli

Kullanim/
Uygulama

Hayat
Tarzi/Kisilik

Unliiler ve
Kisiler

Kaynak: David A. Aaker, "Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name"', Free Press, New York, 1991, p.115

Keller ise marka c¢agrigimlarin1 ii¢ boyutla smiflamaktadir. Bunlar "6zellikler",
"tutumlar" ve "faydalar" olmaktadir. Keller'in ortaya koydugu model; kisilik, kullanici,
kullanim ve fiyat gibi Aaker'in modeline gore oldukca benzer unsurlar1 icermektedir. Bu
model ayrica, en Onemli marka c¢agristmlar1 unsuru olarak goriilen markaya iliskin
tutumlart da eklemektedir. Faydalar; marka imajiyla olumlu sekilde iliskilendirilen
fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel olarak {i¢ sinifa ayrilabilmektedir. Plummer de
Keller'in modeline benzer bir model ortaya koymakta fakat bu model, tutumlar yerine

marka kisiligini ayr1 ve 5nemli bir unsur olarak gérmektedir.'"®

73 C.D. Simms- P. Trott, "The Perceptions of the BMW Mini Brand: The Importance of Historical
Associations and the Development of a Model", Journal of Product& Brand Management, Vol.15, No.4,
2006, p.229
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1.6.4. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi; tiiketicilerin hafizasindaki markanin giiciinii, yani tiiketicilerin
markayr ne kadar kolay hatirlayabildigini belirtmekte olan bir terimdir. Markanin
animsanmast marka bilinirligini 6lgmenin en bilinen yontemidir. Ayn1 zamanda marka
imajinin yaratilmasinda gerekli unsurlardan birisi olmaktadir. 174 Tutum olusturma
siirecinin baslangic seviyesi olan, markalar1 animsama yetenegine marka bilinirligi
denmektedir. Marka bilinirligi 6zellikle tiiketicilerin belirli bir markanin kendisini bir
sekilde tanitmadig1 ya da sunmadigi zaman, satin alma kararlarinda son derece giiglii ve
etkili bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler boyle durumlarda satin alma tercihlerini tanidiklari,
iyl bildiklerine inandiklar1 ve olumlu diisiincelere sahip olduklari markalardan yana

kullanmaktadirlar.t”

Keller, marka bilinirliginin markayr tanima ve markayr hatirlama gseklinde 2
boyuttan olustugunu sdylemistir. Markay1r tanima bir¢ok marka igerisinden belirli bir
markay1 ayirt edebilme yetisi olarak agiklanirken, markayr hatirlama ise belirli ihtiyag
aninda o markay1 aklina getirme yetisi olarak agiklanmistir. Aaker ise marka bilinirliginin
bir ¢cok seviyeden olustugunu belirtmistir. Bu seviyeler; markanin taninmasi, markanin
hatirlanmasi, akla ilk gelen marka olma durumu, marka baskinligi, marka bilgisi ve marka
kanist olmaktadir. Markanin taninmasindan marka kanisinda dogru hareket edildikce
marka bilinirligi artmaktadir.'’ Percy ve Rossiter marka bilinirligini; titketicilerin belirli
bir kategori icerisinde yer alan markay yeterli detaylar dahilinde tanimlayarak, satin alma
karar1 vermede kullanma kabiliyeti olarak tanimlamiglardir. Bundan dolayr marka
bilinirligine, potansiyel alicinin belirli bir iiriin kategorisi i¢inde yer alan bir markay:
tanima veya hatirlama yetenegidir denilebilir. Marka tanima genellikle satin alma

zamaninda karsilasilan logo gibi gorsel 6gelerin bir tepki yaratmasiyla olmakla birlikte,

" Franz R. Esch et. al., "Are Brands Forever? How Brand Knowledge and Relationships Affect Current and

Future Purchases", Journal of Product& Brand Management, Vol.15, No.2, 2006, p.99; Geraldine Michel-
Naveen Donthu, "Why Negative Brand Extension Evaluations Do Not Always Negatively Affect the Brand:
The Role of Central and Peripheral Brand Associations, Journal of Business Research, Vol.67, 2014,
p.2612; Belinda C. Camiciottoli- Silvia Ranfagni- Simone Guercini, "Exploring Brand Associations: An
Innovative Methodological Approach”, European Journal of Marketing, Vol.48, No:5-6, 2014, p.1092

> Ann Brewer- Jingsong Zhao, "The Impact of a Pathway College on Reputation and Brand Awareness For
Its Affiliated University in Syndney"”, International Journal of Educational Management, Vol.24, No.1,
2010, pp.35-36

¢ Gill-Dawra, a.g.m., p.193

61



marka hatirlama satin alma aninda markay: tanitict gorsel 6gelerin olmadigr bir ortamda

tiiketicilerin o markay1 hatirlayarak satin alma karar1 vermeleridir denilebilir.*”’

Marka bilinirligi, tiiketicilerin bir markay1 taniyabilmesi ya da hatirlamasiyla veya
o marka hakkinda bilgi sahibi olup olmadiklariyla ilgilidir. Ayn1 zamanda marka degerinin
onemli unsurlarindan bir tanesini olusturmakta ve markalar i¢cin Ogrenme avantaji
saglamaktadir. Tiiketicilerin bir marka hakkinda bilgi sahibi olmalari, o markanin ileride
tiikketicilerin satin alma islemini gergeklestirmeden lizerinde duracagi markalarin arasinda
olma ihtimalini kuvvetlendirmektedir.'”® Marka bilinirligi; belirli bir marka hakkinda
titkketicilerin sahip oldugu iyi ve kotii tiim bilgilerin toplamidir denilebilir.'”® Marka
bilinirligi, tiikketicilerin karar almalarin1 6nemli 6lciide etkilemektedir. Tiiketiciler, genelde
karar alma unsuru olarak marka bilinirligini kullanmaktadirlar. Bilinirligi yiiksek bir
markanin tiiketiciler tarafindan bilinirligi diisiikk bir markaya nazaran se¢ilme sansinin ¢ok
daha fazla olacagi asikardir. Yine yiiksek bilinirlige sahip markanin pazarda az bilinen

markalara gore basarili olma sansi ¢ok daha fazla olmaktadir. 180

Marka bilinirliginin,
belirli bir markanin tiiketicilerin zihinlerinde yer alan diisiinceler kiimesinde yer etmesini
saglayarak, ileride o markayr se¢gme ihtimalinin artmasina yardimci olacagi

diisiiniilmektedir.*®*

Marka bilinirligi; marka degerinin Onemli, hatta bazen de hak ettigi degeri
alamayan bir unsuru olmaktadir. Marka bilinirligi algilar1 ve tutumlari etkileyebilmektedir.
Fistik ezmesinin tadin1 daha 1yi yapabilir, perakendecilere giiven asilayabilir. Marka

secimini, hatta marka baghligin etkileyebilir. 182

Marka bilinirligi seviyesini arttirmak,
pazarlamacilarin karsilasti1 zorlu gorevlerden birisi olmaktadir. Taninma, hatirlanma, akla

ilk gelen marka olma gibi cesitli farkindalik seviyelerine ulagabilmek ic¢in, markalarin

Y" Tulay Girard- M. Meral Anitsal- Ismet Anitsal, "The Role of Logos in Building Brand Awareness and

Performance: Implications for Entrepreneurs”, Entrepreneurial Executive, Vol.18, 2013, pp.8-9

'7® Rong Huang- Emine Sarigollii, "How Brand Awareness Relates to Market Outcome, Brand Equity and the
Marketing Mix", Journal of Business Research, VVol.65, 2012, p.92

9 K. Faik Kiigliktopuzlu- Musa Cakir, "The Kazakhstan in the Process of Integration Into the Global
Economy and Cultural Factors of Creating Brand Awareness", International Journal of Academic
Research, Vol.5, No.4, 2013, p.90

¥ Huang- Sarigllii, a.g.m., p.93

Wayne D. Hoyer- Steven P. Brown, "Effects of Brand Awaraness on Choice For a Common, Repeat-
Purchase Product”, Journal of Consumer Research, Vol.17, September, 1990, p.141

82 Aaker, a.g.m., p.114

181
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miisterileriyle siki iliskiler igerisinde olmalari gerekmektedir. Markaya maruz birakma,
tiiketici taahhiitleri ve elektronik ortamdaki agizdan agiza pazarlama, marka bilinirligini
etkileyen unsurlardan bazilar1 olmaktadir. Ornegin Ford Fiesta yeni arabasini piyasaya
siirdiigiinde, bu stratejiler sayesinde marka bilinirligi olusturarak alt1 giinde on bin araba

satmay1 basarmugtir.'®

Marka bilinirligi, iic temel neden dolayisiyla tiiketicilerin karar vermelerinde
onemli bir rol oynamaktadir. Bunlardan ilki, tiiketicilerin bir {iriin kategorisini
diistindiiklerinde belirli bir markayr da diistinmelerinin 6nemli olmasidir. Marka
bilinirligini arttirarak markanin tiiketicilerin diisiindigii {riin kategorisindeki yerini
almalar1 saglanabilir. Ikinci olarak, baska marka cagrisimlari olmadig: takdirde, marka
bilinirligi  tiiketicilerin ~ gdzden  gecirdikleri markalar listesindeki  kararlarini
etkileyebilmektedir. Uciincii olarak da marka bilinirligi, marka imajiyla ilgili marka
cagrisimlarinin  giicinii ve olusumunu etkileyerek tiiketicilerin karar almalarina tesir

184

etmektedir.”™" Marka bilinirligi tiiketicilerin satin alma tercihlerini giiglii bir sekilde tahmin

etmede ii¢ sekilde rol oynar. Bunlar soyle aglklanabilir:185

e Tiiketiciler bir {irlinli secerken fiyat ve kalitesine aldirmadan ytliksek marka

bilinirligine sahip markalar1 segmeye daha yatkindirlar.

e Satin alma siirecinde marka bilinirligi tiiketicilere karar almaya yardimci

olmakta ve karar stirecini hizlandirmaktadir.

e Marka bilinirligi tekrar satin alma s6z konusu oldugunda tiiketicilerin

kararlarinda ¢ok gii¢lii bir etken olmaktadir.

Marka bilinirligi uzun bir zaman araligina yayildiginda, 6grenmenin tekrar ve

takviyelerle daha iyi sonug verdigi i¢in daha kolay olmaktadir.’® Marka bilinirligi ayni

'®3 Somayeh Shojaee- Azreen B. Azman, "An Evaluation of Factors Affecting Brand Awareness in the

Context of Social Media in Malaysia", Asian Social Science, VVol.9, No.17, 2013, pp.72-73
¥ Keller, a.g.m., p.3

Brewer- Zhao, a.g.m., p.36

Panchal- Khan- Ramesh, a.g.m., p.82

185
186
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zamanda markanin algilanan kalitesini de olumlu yonde etkilemekte ve tiiketicilerin

187 Markanm

markayla ilgili algiladig1 risklerin azaltilmasina da yardimci olmaktadir.
taninmasi; tiiketicilerin belirli bir markaya ait ipuglar1 ortada bulundugu zaman, markaya
daha oOnceden maruz kalinmalar1 sonucunda elde ettikleri bilgileri kullanarma
yetenekleridir. Markanin hatirlanmasi ise, belirli bir {iriin kategorisi ipucu olarak ortaya

konuldugunda, hafizalarindan o markay: geri kazanmalar1 olmaktadir.'®

Yeni ve nis
pazara hitap eden iirlinler i¢in markanin taninmasi 6nemli olmaktayken, Budweiser ve
Chevrolet gibi iyi taninan markalar i¢in hatirlanma ve akla gelen ilk marka olma ¢ok daha
6nemli olmaktadir.'® Tiiketiciler, diisiik bilinirlige sahip markalar s6z konusu oldugunda
diisiik fiyat gibi parasal promosyonlart tercih etmekteyken, yiiksek bilinirlige sahip
markalar s6z konusu oldugunda ise parasal olmayan promosyonlar: tercih etmektedirler.'®
Marka bilinirligi her zaman markanin ismiyle alakali olmayabilir. Bazen renk,
ambalajlama bi¢cimi veya diger farklilastirict marka o&zellikleri sayesinde markanin
bilinirligi artabilmektedir."**
Sekil 8: Marka Bilinirliginin Degeri:
Diger Cagrisimlara Dayanak Olur

Marka Bilinirligs » Asinalik——— Hoslanma

Baglilik Isareti Olur

Degerlendirilecek Marka Olmak

Kaynak: David A. Aaker, "Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name", Free Press, New York, 1991, p.63

'®” Natalia Rubio- Javier Oubina- Nieves Villasenor, "Brand Awareness- Brand Quality Inference and

Consumer's Risk Perception in Store Brands of Food Products”, Food Quality and Preference, Vol.32,
2014, p.290

'8 Xuehua Wang- Zhilin Yang, "“The Effect of Brand Credibility on Consumers' Brand Purchase Intention in
Emerging Economies: The Moderating Role of Brand Awareness and Brand Image", Journal of Global
Marketing, Vol.23, 2010, p.179

'8 Aaker, a.g.m., p.115

% Mokhles Alnazer, "Case Study: The Moderating Role of Promotional Benefit Level and Brand Awareness
on the Effectiveness of Price Discount and Premium", Advances in Management, VVol.6, No.12, 2013, p.41
! Romaniuk et. al., "Brand and Advertising Awareness: A Replication and Extension of a Known Empirical
Generalisation", Australasian Marketing Journal, Vol.12, No.3, 2004, p.72
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2. BOLUM
MARKALAMA STRATEJILERIi VE MARKA YAYMA

Markalama stratejileri giiniimiiz ulusal ve uluslararasi pazarlarinda boy gosteren
isletmeler i¢in son derece dnemli olmaktadir. Kapferer'e gore markalama sadece liriin veya
iriinlere isim koymaktan ibaret olmayip, lriin farklilastirma ve pazar boliimlendirme
stratejilerinin dogrudan sonucu olmaktadir. Giiniimiizde ¢ok fazla sayida isletme, {iriin ve
marka cesitli pazarlarda yer almaktadir. Isletmeler gesitli ekonomik seviyelere sahip
tilkketicilerin beklentilerini karsilayabilmek icin markalarinin &zelliklerini faydali hale

192

getirmeye c¢alismaktadirlar. ©°° Marka yonetimi hem kimliksel hem de pazar amach

oldugundan, isletmeler marka profillerini halkin beklentilerine uygun olacak sekilde adapte
etmek zorundadirlar. isletmenin temel degerleri buna gore yogrulup sekillendirilmelidir.**
Bir isletme piyasaya yeni bir iirlin sunacagi zaman ya da diger bir isletmeyi satin alma
karar1 verdiginde, soyut degerlerini maksimize etmek i¢in hangi markalama stratejisini
kullanacagina dair stratejik bir karar alma ile karsi karsiya kalmaktadir. Isletmenin
yaratacagl bu soyut degerler finansal piyasanin isletmeyi nasil goriip degerlendireceklerini

etkilemektedir.*®*

Isletmeler, markalarmi ydnetmek igin bazi stratejiler izlemektedirler. Isletmeler
genellikle tek bir iiriin ile faaliyet gdstermeye baslarlar ve zaman igerisinde ¢ok iirlinlii
isletmeler olarak faaliyetlerine devam ederler. Boyle durumlarda genellikle marka adi
olarak isletmenin adi kullanilmaktadir. Isletmelerin kullanmakta oldugu bu tip stratejiye
"isletme markasi stratejisi" ad1 verilmektedir. Uriin hattina yeni iiriinler eklendikge, isletme
yoneticileri isletme kimligini marka isminde kullanmaya devam edebilir yani isletme
markasi stratejisini uygulamaya devam edebilirler. Eger isletme ilk iiriinlinde kendi ismini

degil de farkli bir isim kullanmigsa ve iiriin hattina yeni {riinler eklendikce farkli farkli

192

Henry Yu Xie- David J. Boggs, "Corporate Branding Versus Product Branding in Emerging Markets, A
Conceptual Framework", Marketing Intelligence&Planning, Vol.24, No.4, 2006, p.347

1% Jean Noel Kapferer, The New Strategic Management, Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term, 3rd Edition, Kogan Page, London, 2004, p.30

* Vithala R. Rao- Manoj K. Agarwal- Denise Dahlhoff, "How is Manifest Branding Strategy Related to the
Intangible Value of a Corporation?”, Journal of Marketing, Vol.68, No.4, 2004, pp.126-127
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marka isimleri kullantyorsa, bu stratejiye de "lirlin markasi stratejisi" yani diger bir deyisle

markalar evi stratejisi denmektedir.*®

2.1. Isletme Markas Stratejisi

Isletme markas1 stratejisi bir firmanin tiim pazarlama cabalarn, isletmenin
kimligi ve degerler sisteminin kontrol edilerek ortaya cikarilmasina dayanmaktadir. Bu
strateji Uirlin markas1 stratejisinden kurumsal kimlik, kurumsal iletisim ve kurumsal
stratejilerini birlestirerek, stratejik odaklanma ve uygulanma diizeyinde farklilagsmaktadir.
Ayrica isletme markasi stratejisi odak noktasini iiriinlere degil de tamamen isletme {izerine
kaydirmistir. Uriin markas: stratejisi genelde isletmelerde orta diizey pazarlama cabalari
gerektirirken, isletme markasi stratejisi genelde yiiksek mevkideki yoneticilerin karar
verdigi daha stratejik uygulamalar gerektirmektedir. Uriin markas stratejisi genelde belirli
boliim ve miisteriler lizerine yogunlasmisken, isletme markasi stratejisi daha genis bir
pazara ve isletme paydaslarma hitap etmektedir. Isletme markalari iiriin markalaria gore

daha uzun dénemli iiriinler olmaktadirlar.*®®

Isletme markas: stratejisi; isletmenin ve marka isminin aym oldugu stratejiye
denmekteyken, iirlin markasi stratejisinde ise isletmeler her bir ayr {irlin i¢in farkli marka
isimleri kullanma yolunu se¢gmektedirler. Bir isletme birden ¢ok iiriine sahip olabilmekte
ve her bir iiriin farkli algilara yol agabilmektedir. Isletme markalarina 6rnek olarak
Amerika Birlesik Devletleri'nden IBM ve Nike, iskogya'dan RBS, Ingiltere'den Virgin ve
Japonya'dan Sony ve Mitsubishi gosterilebilir. Bazi1 isletmeler isletme markasi stratejisiyle
firmalarinin ismini kullanmaya odaklanirken, diger isletmeler ise her bir iirline ayr1 ayri
iIsim vermeye dayanan iiriin markasi stratejisini kullanmay1 yeglemektedirler. Bunlardan
baska her iki marka stratejisini birlikte kullanan isletmeler de mevcuttur. Ornegin Nestle,
tirtinlerini isletme ad1 altinda piyasaya siirmekte fakat bununla birlikte Nescafe, Nestea,
Maggi ve Carnation gibi bireysel marka isimlerine de esit miktarda 6nem vermektedir.

Benzer sekilde Intel de hem kendi ismini kullanmakta hem de Pentium ve Celeron gibi

1% Rao- Agarwal- Dahlhoff, a.g.m., pp.126-127
1% Xie- Boggs, a.g.m., pp.347-350
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marka isimlerini de kullanmaktadir."®” Eger isletmeler diger bir isletmeyi ya da diger bir
isletmenin her hangi bir boliimiinii satin alir ve satin alinan igletmenin mevcut iiriinleri
varsa, ya da igletmeler bazi iirlinlerde kendi ismini kullanip, bazi tiriinlerde ise farklt marka

isimleri kullaniyorlarsa karma marka stratejisi uygulayabilmektedirler.'*®

Isletme markas: stratejisinin genel yapisi, isletmenin biinyesinde yer almakta olan
farkl1 T{riinlerin ortak bir marka kimligi altinda temel degerleri paylasmasina
dayanmaktadir. Isletme markasmin rolii; hiikiimet, finans sektorii, isgiicii piyasasi ve
toplumun diger kesimleri gibi isletmenin c¢esitli paydaslariyla giivene dayali bir iliski
olusturmak ve bunu siirdiirebilir kilmaya yonelik olmaktadir. isletme markasinin temelini;
orgiitsel degerler, 6z degerler ve bazi ek degerler olusturmaktadir. Bu degerler arasindaki
etkilesim isletme markasinin defer yaratma siirecini olusturur. Isletmeler {iriinlerini
rakiplerinden farkli kilmak, giiclendirmek ve miisterileri i¢in ek degerler yaratabilmelerine
yardimci olan 6z degerlerini gelistirebilmek i¢in kaynaklarin1 ve i¢ siireclerini organize
etmek icin ¢esitli miicadeleler vermektedirler. Isletmenin 6z degerleri ve isletme markasi
arasindaki baglanti marka degerini ve rekabetci pozisyonunu korumak ve gelistirmek i¢in

hayati 5neme sahip olmaktadir.'*°

Isletme markasi tek bir firmayla sinirli olmak zorunda degildir. Barret; kurumsal
kimligin isletmenin etik unsurlarini, hedef ve degerlerini temsil ettigini ve isletmeyi
rakiplerinden farklilagtirmaya yarayan onemli bir kurumsal deger oldugunu belirtmistir.
Giliniimiizde pazarlarin gittikce daha karmasik bir yapi almasindan dolayi, {iriin ve
hizmetler kolaylikla taklit edilmeye baslanmis ve triinleri farklilastirmak gittikce daha zor
bir hal almaya baslamigtir. Bu yiizden sadece frlinleri farkli bir sekilde
konumlandirmaktan ziyade isletmeleri daha farkli bir sekilde konumlandirabilmek 6nem
kazanmaktadir. Boylelikle, kurumsal degerler ve kurumsal imaj, farklilastirma
stratejilerinde anahtar bir 6nem tasimaya baslamistir. Bir isletme markas1 yaratilinca bu
markanin isletmenin tiim degerlerini temsil etmesi ve onu rakiplerinden farkli kilmasi

beklenmektedir.?%°

197

Xie- Boggs, a.g.m., pp.347-350

% Rao- Agarwal- Dahlhoff, a.g.m., p.126
% Xie-Boggs, a.g.m., p.349

2% Xie-Boggs, a.g.m., p.349
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Isletme markalar1; isletmeyi temsil ettigi, onun adina bir nevi sdzcii gorevi
tistlendigi, varligin1 ve hareketlerini isaret ettigi, yani isletmeyle dogrudan iliskide bulunan
herkese isletmenin genel profilini ¢izdigi i¢in ayr1 bir 6nem kazanmaktadir. Giinliimiizde
artik insanlar isme, itibara ve agizdan agiza iletisime daha fazla 6nem vermektedir.
Isletmeler; basin, halkla iliskiler, reklamlar, finansal raporlar gibi tiim iletisim gesitleriyle
g6z oniinde bulunmaktadirlar. Isletme markasmi ve iletisimini yonetmek isletmenin genel
profilini yonetmek anlamina gelmektedir. Bu yiizden isletme markalar1 biiylik 6nem arz
etmektedir.? isletme markasi stratejisi iiriin veya hizmet bazli olmak yerine tamamen
isletme bazli olup, ulasabilecegi alan1 sadece tiiketiciler ve paydaslar olarak sinirlamaz,
ayn1 zamanda kendi c¢alisanlari, yatirimcilar, tedarikgiler, ortaklar ve yerel topluluklara
kadar alanim genisletebilir.202 Isletme markas stratejisinde firmanin ismi isletmenin tiim
iriin ve hizmetlerinde baskin olarak yer almaktadir. En azindan isletme ismi, {iriiniin marka
isminin bir parcast olmaktadir. Bu strateji isletmenin tiim seviyelerinde kullanilmaktadir.
Bu stratejiyi kullanan isletmelere 6rnek olarak McDonald's, Hewlett Packard ve FedEx

gés‘[erilebilir.zo3

Canon firmas1 fotograf makineleri, fotokopi makineleri ve ofis malzemelerinin
hepsini kendi ismi altinda piyasaya sunmaktadir. Yamaha firmasi motorsikletin yaninda
piyano ve gitar satis1 da yapmaktadir. Mitsubishi firmasi1 da otomotiv sektoriiniin yaninda
bankacilik hizmetleri vermektedir. Orneklerde adi gecen biitiin firmalar isletme markasi
stratejisini izlemektedirler. Yani tek bir marka ismi altinda cesitli sektorlerde faaliyet
gostermektedirler. Her bir firma kendine has reklam ve iletisim faaliyetleri yliriitmektedir.

Bununla beraber her bir {iriin veya hizmet tek bir isimle anilmaktadir.?®*

Isletme markasi stratejisinde firmalar, kurumsal isimlerini kullanarak piyasaya
sunduklar1 triinleri tanimlamak i¢in marka kimlikleri insa etmektedirler. Bilgisayar
sektoriinde IBM, iletisim sektoriinde AT&T ve arag motorlar1 sektoriinde Detroit Diesel
markalar1 bunlara 6rnek olarak gosterilebilir. Isletme markasi stratejisi firmalara,

isletmenin tiim {riinlerini destekleyici tek bir reklam ve satis kampanyas1 kullanabilme
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Kapferer, a.g.e., p.30

Xie- Boggs, a.g.m., p.350

2% Rao- Agarwal- Dahlhoff, a.g.m., p.127
2% Kapferer, a.g.e., p.301
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avantaji sunmakta, ayni zamanda yeni iriinlerin tanitimini kolaylastirmaktadir. Bu
stratejinin dezavantaji ise belirli {rlinlere gosterilmesi gereken odaklanma eksikligi ve
isletmenin piyasaya siirecegi yeni liriinlin tanitiminda yapabilecegi olas1 bir hata sonucunda
bundan isletmenin tiim portfoyliniin zarar gorebilme ihtimali olarak gosterilebilir. Buna
ornek olarak 1992 yilinda Sears otomobil magazalarinin gereksiz tamir konusunda
kamuoyunda olusan algisi sonucunda Sears perakende magazalarinin da olumsuz
etkilenmesi gosterilebilir. Bu stratejiyi ana marka stratejisi olarak kullanmak, belirli marka

kimlikleri olusturmanin uygulanabilir olmadigi durumlarda ¢ok uygun olmamaktadir.?®

Isletme markas1 stratejisinde, isletme markast dominant marka olarak yer
almaktadir. Virgin markas1 drneginde oldugu gibi, Virgin markasi firmanin gesitli iiriin ve
hizmetlerinin (Virgin Havayollari, Virgin Kola, Virgin Telefonlar1 gibi) iizerinde bir
semsiye gibi yer almaktadir. Bu c¢esitli {iriin ve hizmetleri birlestiren Virgin markasinin
anlami olmaktadir. Bu strateji, isletmelere farkli is kollarinda genis kapsamli bir sinerji
elde etme imkan1 saglamaktadir. isletme markas: stratejisinin potansiyel dezavantaji, eger
isletme markasi ¢ok farkli alana yayilirsa, Japonyadaki Mitsubishi Elektrik, Mitsubishi
Motor, Mitsubishi Kimyasallar1 gibi tam onalt1 farkli alanda boy gosteren Mitsubishi

firmas1 gibi anlam kaybina yol agabilmesidir.?®

Isletme markasi stratejisinin sundugu sinerjiler ve lgek ekonomisinin yani sira, son
derece dinamik ve iriinlerin ¢abuk eskiyebildigi pazarlarda, dogru kullanildig: takdirde bu
strateji son derece etkili olabilmektedir. Eger bir {irlin hatti degisirse alt markalama
cabalar1 ve yatirimlar bosa gidebilmektedir. Teknoloji bagimli pazarlar, data depolama
hizmetleri gibi pazarlar siklikla degismekte, giincellenmekte ve uzun donemde isletmenin
aleyhine donebilmektedirler. Isletme markasi stratejisinin gii¢lii bir kurumsal kimlik
olusturmakta ve bu kimligi saglamlastirdigini belirtmekle birlikte, British Airways ve Shell
orneklerinde oldugu gibi monolitik yapilarin limitleri olabilmektedir. Ozellikle isletmelerin
belirli gruplar1 veya pazarlari hedeflemesinde alt markalarin kullanimini engellemektedir.
Kodak ve Levi's gibi firmalarin biiyiik pazar paylarma sahip genis {irlin hatlarini tek bir

isletme markas1 altinda toplamalarinin zorluklarint yakindan hissettikleri séylenebilir.207

?% David W. Cravens, Strategic Marketing, 4th Edition, Irwin, 1994, p.435
2% Mark Batey, Brand Meaning, Routledge, New York, 2008, pp.180-181
*" Batey, a.g.e., pp.180-181
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Isletme markas1 biiyiik bir marka degerine kaynak olabilmektedir. Ornegin bir isletme
markasi ortak iirlin 6zellikleri, yararlar1 veya ¢agrisimlari, insanlar ve iliskileri, degerleri ve
kurumsal giivenilirligi animsatabilmektedir. Isletme markasi stratejisini kullanmak bununla
birlikte her zaman faydali olmayabilir. Beatrice markasi bir keresinde ¢ok farkli
cesitlerdeki iiriin yelpazesini tek bir marka adinda toplamay1 denemis ve "Bizi gayet iyi
tantyorsunuz" sloganiyla tiim friinleri i¢in tek bir pazarlama kampanyas: yiiriiterek

basarisizliga ugramls‘ur.zo8

Isletme markas1 stratejisinin temel avantaji tek bir marka {izerinde sermayeyi
toplamak ve uluslararas1 diizeyde 6l¢ek ekonomisinden yararlanmaktir. Her bir iirlin ve
iletisim stratejisindeki gelisme, markanin itibarinin gelismesine yardimci olmaktadir. Hatta
bazen ufak capli bir hata bile firma hakkinda farkindalik yaratarak giindemde kalmasina
olanak saglayabilmektedir. Bu durum, bilinirligi yiiksek olan bir isletme markasinin
faaliyet gostermedigi yeni pazarlara girebilmesini kolaylastirabilmektedir. 2* Uriinlerin
ozellikleriyle ilgili belirsizlik 6zellikle piyasaya yeni siiriilen iiriinlerde 6nemli oldugundan,
isletme markasi stratejisi kullanan firmalar piyasaya yeni bir iiriin sunduklarinda diger
trtinlerinin  tliketicilerin ~ akillarinda  olusturduklar1  pozitif —algilar1  kullanmak
istemektedirler. Bdylelikle tiiketicilerin yeni bir {riin hakkinda algiladiklar1 riskler
miimkiin oldugunca azaltilmis olmaktadir.”? Isletme markasi stratejisi, ana markanin daha
onceden aralarinda baglanti kurulamayan iiriinlerle etkilesimde bulunmasma yardimci
olmaktadir. Ornegin McCain markasinin anlami, donmus patateslerle 6zdeslesmisken artik

. . e 1 211
pizza ve ice tea iriinleriyle de anilmaktadir.

Isletme markas: stratejisini etkili bir sekilde sadece kaliteli yeni iiriinler piyasaya
stirebilen isletmeler kullanabilmektedirler. Her yeni girilen pazarda, piyasaya sunulan
driinler isletmenin ismine ragmen kendi degeri ve kalitesiyle basarili olmak zorundadir.
Isletme markas1 stratejisini yonetirken karsilasilabilecek problemler, bu stratejinin

gerektirdigi  sorumluluklart kavrayamamaktan olugabilmektedir. Bazen isletmeler

2% Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand

Equity, Prentice Hall, New Jersey, 1998, p.271

2% Kapferer, a.g.e., p.302

Tiilin Erdem, "An Empirical Analysis of Umbrella Branding", Journal of Marketing Research, Vol.35,
No.3, 1998, p.340

21! Kapferer, a.g.e., pp.302-303
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maliyetleri kismak i¢in tek bir isletme markasinin altinda ¢esitli {iriin ve hizmetlerini
piyasaya sunarlarken, markanin asil amacinin her seyden once para kazanmak oldugunu
unutabilmektedirler. Her ayr1 iirlin ve hizmetin birbirinden bagimsiz olarak kaliteli
oldugunu géstermek igin firma finansal ve insan kaynaklarini seferber etmelidir. Isletme
markasi, triinlerini golgede birakmamalidir. Bic firmasinin imaji, parfiim sektoriine
girdikleri zaman daha Onceki imaj1 yiiziinden bu sektdrde tiiketicilere cazip gelmeyerek,
istedigi basariy1 elde edememistir. Ayni isletme markasi altindaki iirtinler, bir {iriiniin

yaratabilecegi olumsuz bir tutumdan zarar g('jrebilmektedirler.212

Isletme markas: stratejisinin ise yaramasinin temel sebebi, tiiketicilerin bir iiriinde
gozlemledikleri 6zelliklerden ¢ikarimlarda bulunarak diger iiriinlerde de benzer 6zellikleri
bulacaklarint diistinmeleridir. Daha da 6nemlisi, tiiketiciler bir iiriinlin kalitesiyle ilgili
edindikleri tecriibelere bakarak, ayn1 marka adi altindaki diger iiriinler hakkinda da benzer
kalite ile karsilasacaklarina inanmaktadirlar. Eger bir iirlinle ilgili olumsuz tecriibeler
edinmislerse, isletmenin diger iriinlerini kullanmaya daha az hevesli olacaklardir. 213
Isletme markasi firmalarin vizyon ve kiiltiiriinii kullanarak isletmenin 6zgiinliigiinii acikca
vurgulamasina yardime1r olmaktadir. Isletme markas1 firmalarm  goriiniirliigiinii,
taninmasini ve itibarini iiriin markalarina gore daha fazla arttirmaktadir. Yatirimcilarin
ozellikle o markalar1 istemelerini, stratejik is ortakliklarini, daha degerli isgorenleri
firmaya c¢ekmede de avantaj yaratmaktadirlar. Ayni zamanda reklam maliyetlerinin
azaltilmasi, yeni lirlin yaratma maliyetlerinin daha hesapli olmas1 ve tiiketiciler tarafindan

yiiksek kredibiliteye sahip olmasi da bu stratejinin avantajli yonlerindendir.?**

2.2. Uriin Markasi Stratejisi

Uriin markas1 stratejisinde isletmeler {iriinlerine marka isimleri verirlerken kendi
kurumsal kimligini ve ismini kullanmamaktadirlar. Bunun yerine her bir farkli {irlin igin
tamamen farkli marka isimleri kullanmaktadirlar. Unilever, ConAgra, Diageo gibi firmalar

kendi isimlerini arka planda tutarak her bir iirlin hattindaki riinleri i¢in farkli marka
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Kapferer, a.g.e., pp.302-303

Hendrik Hakanes- Martin Peitz, "Umbrella Branding and the Provision of Quality”, Industrial Journal
of Industrial Organization, Vol.26, 2008, p.546

** Xie-Boggs, a.g.m., p.349
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isimleri yaratarak bunlar1 kullanmaktadirlar. Bu markalara ornek olarak Unilever
firmasinin kullandig1 Dove ve Lipton, Procter&Gamble firmasinin kullandigi Pampers ve
Crest markalari gésterilebilir.215 Uriiniin iizerinde yer alan marka ismi pazarda o {iriin
hakkinda 6zgiin bir kimlik olusturup o tiriin hakkinda bilgi vermektedir. Basaril1 bir marka
zaman igerisinde gilicli marka baglhlig1 gelistirmektedir. Bu stratejinin en Onemli
dezavantaji, her bir iiriiniin markasini inga etmek ve bu markalar1 ayr1 ayr1 reklam ve
tanittim kampanyalariyla desteklemek zorunlulugu olmaktadir. Diger bir tehlike de marka
isminin ¢ok popiiler hale gelip o iirlin kategorisinin yerini marka isminin alabilmesidir.
Isletmeler bunun olmasini énlemek ve markalarinin yanlis kullanimini engellemek igin
¢alismaktadirlar. ?*® Uriin markas1 stratejisi her bir iriin igin ayr1 marka isimlerinin
kullanilmastyla olusturulmaktadir. Bu stratejinin sonucunda piyasaya siiriilen her yeni iiriin
sadece kendisine ait olan bir marka ismine sahip olmaktadir. Accor Group firmasi bu
stratejiyi kullanarak cesitli tiiketici gruplarina hitap eden Novotel, Sofitel, Suit Hotel, Ibis,
Formule 1 ve Motel 6 gibi farkli markalar kullanmaktadir.”*’ Uriin markalar1 daha hayali
yapilar olup, miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilamak iizere yaratilan, daha ¢ok soyut degerlere

dayanan markalardir. Ralph Lauren ve Marlboro'nun soyut degerleri saf yatpllardlr.218

Uriin markas1 stratejisi bir isletmenin fiziksel ve algisal yararlar sayesinde
isletmeye ait tirtinlerin kisiliginin iletilmesini saglayan belirgin konumlandirilmis markalar
yaratmada onemli olanaklar sunmaktadir. Bununla birlikte her marka kendi marka degerini
yaratabilmektedir. Isletmenin kendi ismini kullanmayip birden fazla marka kullanmasi,
marketlerde daha fazla rafta yer almalarina yani rakiplere daha az raf birakmalarina neden
olmaktadir. Fakat bu stratejiyi kullanmak, yeni {iriinler tiretmek ve her biri i¢in yeni marka

olusturmak isletmeye daha fazla maliyete sebep olmaktadur.”*®

Uriin markas1 stratejisi isletmelere daha farkli avantajlar saglamaktadir.
Uriinlerinden birisinin basarisizliga ugramasi halinde {iriin markas1 stratejisi kullanan
isletmeler, isletme markas1 stratejisi kullanan igletmelere gore daha az zarar

gormektedirler. Tylenol markast Amerikada basarisizliga ugradiginda, iriin markasi

*> Rao- Agarwal- Dahlhoff, a.g.m., p.127

?1® Crawens, a.g.e., p.435

Kapferer, a.g.e., p.295

Kapferer, a.g.e., p.30

*¥ Rao- Agarwal- Dahlhoff, a.g.m., pp.128-129
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stratejisi kullanmakta olan Procter&Gamble isletmesi, Tylenol'un basarisizligindan bu
stratejisi sayesinde fazla etkilenmemis olup, Pampers ve Tide markalariyla ayni {iriin

kategorisinde basariya ulasmlstlr.zzo

Uriin markas1 aym1 zamanda esnek olup, isletmelere ¢esitli pazarlarda farkli
boliimlendirme stratejileri uygulamalarina olanak saglamaktadir. Budweiser marka bira
Amerikada kaliteli bir bira olarak piyasaya sunulmaktayken bazi iilkelerde ise liikks bir
marka gibi konumlandirilip Amerikan hayat tarzini yansittigi algis1 yaratilmaktadir. Bu
stratejinin dezavantaji ise farkli markalarla farkli pazar boliimlerine hitap ederek pazarlama
maliyetlerinin artmas1 ve karlarin daha diisiik diizeyde kalabilmesidir. Uriin markas1
stratejisinin  gelistirilmesinde farkli pazarlarda farkli iirlinler piyasaya sunulabilmesi

yatmaktadlr.221

Tek bir {irtin kategorisine yogunlasmis isletmeler i¢in iiriin markasi stratejisi tiim
pazara hakim olmak i¢in kullanilan saldirgan bir stratejidir. Ayn1 pazara birden ¢cok marka
ile girerek farkli beklenti ve ihtiyaclara sahip tiiketicilere farkli markalarla hitap ederek
pazardan daha fazla pay alabilmektedirler. Ornek olarak Procter&Gamble firmasinin
deterjan pazarinda dort ayr1 markayla yer almasi verilebilir. Her bir iirline ayr1 bir marka
ismi vermek tiiketicilerin ¢esitli markalar arasindaki farklar1 daha iyi algilamalarina olanak
saglamaktadir. Bu durum bazi iriinlerin birbirini cagristirdigi durumlarda da gegerli
olabilmektedir. Ornegin tim deterjanlarm igeriklerinde ortak bircok madde yer
almaktayken, bazi deterjanlarda belirli maddelerin farkli oranlarda kullanilarak optimize
edilmesi sonucunda bazi deterjanlar avantajli konumda olabilecektir. Belirli bir markanin

tirtinler arasindaki farkliliklari akla getiren ¢agrisimlar yapabilmesi miimkiin olmaktadir.???

Uriin markas1 stratejisi, yenilik¢i isletmeler tarafindan tercih edilen bir strateji
olmaktadir. Yeni bir pazar boliimiinde faaliyet gosteren ilk isletme, etkinligini kanitladigi
takdirde o pazardaki ilk isletme olmanin avantajini kullanabilecektir. Bu 6zellikle iirtinlerin
diger isletmeler tarafindan kolaylikla taklit edilebildigi pazarlarda gecerli olmaktadir.

Ornegin ila¢g sektdriinde piyasaya siiriilen ilaglarin benzerleri hemen piyasaya
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Xie- Boggs, a.g.m., p.350
Xie- Boggs, a.g.m., p.350
Kapferer, a.g.e., pp.296-298
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stiriilebilmektedir. Bu durumda piyasaya ilk ¢ikan ilag markasi, rakiplerinden bir adim
onde olacaktir. Uriin markast stratejisini kullanmak isletmelere yeni pazarlarda risk almay1
saglamaktadir. S1v1 deterjanlarin gelecegi heniiz belirsizken, Procter&Gamble firmas1 Vizir
markasi altinda bir iirlinii piyasaya sunmustur. Ayni iiriinii Ariel markasi altinda piyasaya
sunmak, olas1 bir basarisizlik halinde Ariel markasinin imajini zedeleyebilecekti. Ayni seyi

Coca Cola diyet kola pazarini denemek i¢in Tab markasiyla yapmustir.??

Uriin markas1 stratejisi, isletme isminin arka planda kalmasmi saglayarak, olasi
pazarlara girmeyi diisiinen igletmelere 6zgiirce hareket etme imkani verebilmektedir. Her
bir marka digerlerinden bagimsiz oldugundan, birinin basarisiz olmasi halinde diger
markalarin bu durumdan olumsuz etkilenme riski devre dis1 birakilmis olmaktadir. Uriin
markas1 stratejisini uygulayan isletmeler, raflarda birden fazla iirlinle boy gdstererek daha
fazla yer edinebileceklerdir. Uriin markas stratejisini uygulayan isletmeler piyasaya yeni
bir iiriin c¢ikardiklarinda, ayni zamanda yeni bir marka da yaratmis olmaktadirlar.
Gilinlimiiziin medya maliyetleri gbz Oniline alindiinda, hatir1 sayilir miktarda reklam ve
tanmitim maliyetleri isletmeleri beklemektedir denilebilir. Dahasi, perakendeciler de

gelecegi belirsiz olan iiriinler i¢in risk almaya ¢ok da hevesli olmamaktadirlar.??*

2.3. Karma Marka Stratejisi

Karma marka stratejisinde isletmeler bazi iiriinleri isletme markasinin adini1 vererek
piyasaya siirerlerken, portfoylerindeki bazi {iriinlere ise iirlin markasi stratejisi kullanarak
farkli isimler vererek piyasaya Oyle sunmaktadirlar. Isletmenin isminin iiriinlerde yer
almadig1 markalar kendi baslarina giiglii markalar olup isletmeler i¢in son derece 6nem arz
etmektedirler. Ornegin Pepsi firmasinin ana markas1 olan Pepsi koladan baska; Aquafina,
Mountain Dew gibi markalar1 da mevcuttur. Hatta Tropicana ve Frito Lay gibi

markalarinin kendi alt markalari olan Doritos ve Ruffles gibi iiriinleri de vardir.?®

Karma marka stratejisi hem isletme markas1 stratejisinin avantajlarindan

faydalanmaya hem de firmanin ¢esitli tiriinleri i¢in ayr1 {iriin sinifi ¢cagrisimlar1 yaratmasina
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yardimci olmaktadir. Hem karma marka stratejisi hem de iiriin marka stratejisi eger isletme
ayni pazarda birden fazla triinle yer almak istiyorsa, yamyamlik etkisini Onlemeye
yardime1 olmaktadir. Coklu marka kullanimi isletmenin hedef kitlenin ihtiyaclarina daha
uygun tlriinler piyasaya sunarak farkli pazar boliimlerini daha etkili kullanmasina olanak
saglamaktadir. ?° Karma marka stratejisinde isletmeler, tiiketicilerin hem isletmenin
adindan hem de iiriiniin marka adindan ¢agrigimlar yapmalarindan faydalanmaktadirlar.?’
Isletmenin adi ve iiriin markasimin esit derecede 6nem arz ettigi durumlar da mevcuttur.
Gilette Mach3 6rneginde oldugu gibi, Gilette markasinin trag bigagi pazarindaki anlami ve
kredibilitesiyle birlikte Mach3 {iriin isminin de yenilik ve teknolojisiyle tiiketicilerin satin

alma karar1 ve marka baglilig1 iizerinde hemen hemen esit etkiye sahiptirler denilebilir.

Karma markas: stratejisinde isletmenin kendi ad1 ana referans noktas1 olmaktayken,
tirtiniin kendi markas1 da isletmenin ismini marka ¢agrisimlart ekleyerek ve degistirerek
farklilastirmada, giiclendirmede ve genisletmede rol oynamaktadir. Uriiniin markasiyla
isletmenin kendi adi1 arasinda oldukca yakin bir iligski oldugundan iirliniin kendi markasi

isletmenin adin1 6nemli 6lcilide etkile:yebilmektedir.228

Tablo 3: Marka Stratejileri Kullanan isletmelere Ornekler

Isletme Markas1 Stratejisi Uriin Markas: Stratejisi Karma Marka Stratejisi

Isletme ve Marka Isletme Marka Isletme Marka
Pampers, Gillette, Oral-
Crest, Ariel, B, Duracell,
Nike Procter&Gamble Tide, Bounty Gillette Braun
Always, Waterman
Febreze
Red Lobster, The Gap,
Olive Garden, Banana
AT&T Darden Restaurants Bahama The Gap Republic, Old
Breeze Navy

?2° Rao- Agarwal- Dahlhoff, a.g.m., pp.127-129
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Clairol,
Aussie, Herbal

Dell Computer Bristol-Mayers Squibb Essences, 3M 3M, Scotch,
Viactiv, Boost Thinsulate,
Scotchgard

Kaynak: Vithala R. Rao- Manoj K. Agarwal- Denise Dahlhoff, "How is Manifest Branding Strategy
Related to the Intangible Value of a Corporation?”, Journal of Marketing, VVol.68, No.4, 2004, p.128

Her ii¢ marka stratejisinin de ¢esitli avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir.
Isletme markas1 stratejisi igin temel avantaj, tanitim maliyetlerini azaltmaya olanak
saglayan pazarlamada Ol¢ek ekonomisini kullanmaya yaramasi ve marka degeri
yaratmaktaki etkinligi olarak gdsterilebilir. Bu strateji marka yayma stratejisine yardimct
olabilmekteyse de, markanin sulanma riski ve marka kimliginin kaybina, eger firma
markanin ¢agrisimlarina aykirt olacak sekilde cok fazla genislerse de markanin bazi iiriin
kategorilerine genisleme kapasitesini sinirlandirmasina engel olabilmektedir. Bu strateji
kullanilarak isletmenin portfdyiinde yer alan tiim iirlinler i¢in toplam pazarlama biitcesi
daha diisiik tutulabilir ¢linkii tiim iiriinler tek bir marka ismi altindadir ve tiiketiciler marka
bilinyesinde yer alan bir iiriine olan baglhliklar1 sayesinde diger iirtinlere de pozitif bakis
acisiyla yaklasarak kullanma isteginde bulunmalart muhtemel olacaktir. Yine isletme
markas1 stratejisi paydaglarla iletisim kurma konusunda Onemli bir kolaylik

saglayabilmektedir.229
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Tablo 4: Marka Stratejilerinin Avantaj ve Dezavantajlari

Marka Avantajlan Dezavantajlar
Stratejisi
Olcek Ekonomisi
Reklam ve Tanitim Maliyetlerinin
Azalmasi
Marka Degeri Yaratmanin )
Maliyetinin Azalmas Isletmenin Baz1 Kategorilere
. Genislemesinin Sinirli Olmasi
Isletme Piyasaya Yeni Uriin Sunma .
Markast Maliyetlerinin Azalmas Isletmenin Markalar1 Arasinda
Stratejisi Yamyamlik Etkisi Riskinin
Marka Yayma Stratejisinin Fazla Olmas1
Kolaylagmast
Paydaslarla Iletisimin
Kolaylagmast
Daha Fazla Rafta Yer Alma Olgek Ekonomisinden
Yararlanamama
Birbirlerinden Farklilagtirilmig
. Uriinleri Piyasaya Sunabilme Yiiksek Reklam Maliyetleri
Uriin Markasi
Stratejisi Yamyamlik Etkisinden Daha Az Piyasaya Yeni Uriin Sunma
Etkilenme Maliyetlerinin Cok Daha Fazla
Olmasi
Karma Marka | Isletme Markas1 ve Uriin Markas1 Isletme Markas1 ve Uriin
Stratejisi Stratejilerinin Avantajlarmin Markasi Stratejilerinin
Birlegimi Dezavantajlarinin Birlegimi

Kaynak: Vithala R. Rao- Manoj K. Agarwal- Denise Dahlhoff, "How is Manifest Branding Strategy
Related to the Intangible Value of a Corporation?", Journal of Marketing, Vol.68, No.4, 2004, p.128

2.4. Marka Yayma Stratejisi

Glinlimiiziin hizli sekilde hareket eden piyasalarinda, bir isletmenin rakipleriyle
basa bas rekabet edebilmesi i¢in, markalarin1 gelistirme ve yonetme konusunda basarili
olmasi gerekmektedir. Isletmelerin biiyiiyebilmesi igin énlerinde yeni bir iiriin kategorisine

girmek ya da mevcut irlin hattina yeni iriinler eklemek seklinde iki ana secenek
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bulunmaktadir. Bunlar1 yaparken firmalar mevcut marka ismini kullanmay1 segebilir, ya da

yeni bir marka ismi kullanmayi da tercih edebilir.?*

Son yillarda, yeni tirlinleri piyasaya siirmenin yiiksek maliyetlerinden dolay1, marka
yayma stratejisi hem ulusal hem de uluslararasi alanda isletmelerin siklikla basvurdugu
stratejik bir biiylime aract olmustur. Marka yayma stratejisi kullanmanin temel
avantajlarindan bir tanesi, isletmenin iirlinlerinin tecriibesi ve iletisimi arasinda ortaya
cikan sinerji sayesinde iletisim maliyetlerinin diistiriilmesidir. Tiiketicilerin ana markayla
ilgili alg1 ve tutumlarin1 yayma markaya aktarmalar1 sayesinde, yeni bir marka yaratmanin
maliyetinden 6nemli Ol¢iide feragat edilmekte ve piyasaya sunulacak yayma markanin
basar1 sansinin arttirllmasi da saglanmaktadir. Marka yayma stratejisi ana markaya da
yararlar saglamaktadir. Marka anlamimin giiclenmesi, marka degerinin arttirilmas: ve
ozellikle o markayr kullanmayan tiiketiciler nezdinde isletmenin diger iiriinlerinin
satiglarinin arttirilmasi, bu yararlardan birkagidir. Marka yayma stratejisini uygulama
karar1 almak, dikkatli bir stratejik planlama sonucunda ve basariya ulasabilme potansiyeli
en yliksek olan yayma markalarin se¢ilmesiyle hayata gecirilmelidir. Bu durum o6zellikle

uluslararasi faaliyet gosteren isletmeler icin kritik derecede dnem arz etmektedir.?*

19801 yillarin basindan itibaren bir¢ok isletme markalarini farkli kategorilere
yayarak marka yayma stratejisini kullanmaktadirlar. Yeni marka yaratmanin yiiksek
maliyetlerini azaltmaya ve ana markanin farkindaligi ve imajindan yararlanma avantajlar
yliziinden marka yayma stratejisi isletmeler i¢in c¢ok cazip bir segenek olarak
goziikmektedir. Yakin zamanda ise marka degerinin kaldirag etkisinden yararlanmaya
yarayan etkili bir yol olarak goriilen marka yayma stratejisi popiilerligini siirdiirmektedir.
Yeni bir marka yaratmayla kiyaslandiginda marka yayma stratejisini tiiketicilerin
kabullenme orani1 ¢ok daha fazla olmaktadir. Biitiin bu olumlu etkilerine karsin marka

yayma stratejisinin basarisi garanti olmamaktadir. Basarisizlikla sonuglanan yayma

2% Ulun Akturan- Tiilay Yenigeri, "The Determinants of Brand Extension's Success in an Emerging Market:

Identifying the Effects of Parent Brand Image, Category Fit and Consumer Characteristics", 7th Global
Conference on Business&Economics, Rome, Italy, October 13-14, 2007, p.2

*! |sabel Buil- Leslie De Chernatony- Leif E. Hem, "Brand Extension Strategies: Perceived Fit, Brand Type
and Culture Influences"”, European Journal of Marketing, Vol.43, No.11, 2009, p.1301; Rajani G. Pillai-
Vishal Bindroo, "The Moderating Roles of Perceived Complementarity and Substitutability on the Perceived
Manufacturing Difficulty- Extension Attitude Relationship"”, Journal of Business Research, Vol.67, 2014,
p.1353; Frank Goedertier et. al., "Brand Typicality and Distant Novel Extension Acceptance: How Risk-
Reduction Counters Low Category Fit", Journal of Business Research, 2014, p.1
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markalarin oraninin yilizde 80'lerde oldugu tahmin edilmekte ve marka yayma stratejisinin

basarili olmasini saglayan faktorlerin 6grenilmesi biiyiik Gnem tagimaktadir.?*

Yeni pazarlara girmenin finansal riskleri firmalar i¢in son derece zorlu olmaktadir.
Yeni bir marka yaratmanin maliyetinin 50 milyon ve 100 milyon dolar arasinda degistigi,
diger maliyetlerle birlikte toplamda 150 milyon dolarlik bir maliyeti bulabildigi tahmin

edilmektedir. >3

Gilinimiizde medya maliyetlerinin dramatik bir sekilde artmasi, firmalar
tarafindan yogun bir sekilde kullanilan ¢esitli promosyonlar ve etkili bir dagitim agi
yaratma zorlugunun maliyeti, ge¢misle kiyaslandiginda ¢ok daha biiylik rakamlara
ulagmaktadir. Bunun sonucunda firmalar, yeni bir marka ismi yaratmak yerine hali hazirda
var olan marka isimlerini kullanarak yeni pazarlara girme yolunu secmektedirler.”** Marka
yayma stratejisi birgok isletme tarafindan piyasaya yeni iiriinler sunarken kullanilmakta
olup, pazarlamada en 6nemli trendlerden biri olarak goriilmektedir. Tauber'e gore piyasaya
sunulan irlinlerin yaklagik yaris1 yayma markalardan olugmaktayken, bir¢ok yazara gore
ise bu oran ¢ok daha fazla olmaktadir.”®®> Marka yayma stratejisi ¢cogunlukla ana markay1
belirli bagh sadik miisterilerle birlestirmeyi, erisebildigi pazarlar1 genisletmeyi, toplumdaki
varligin1 daha fazla hissettirmeyi, marka imajini kuvvetlendirmeyi ve insanlara markalarin
daha fazla tecriibe etme imkanini vermeyi amaclamaktadir. 236 Rekabetci pazarlarda
tiketicilerin ¢esitli reklam ve tamitim faaliyetlerine bagisiklik kazanmasiyla birlikte
piyasaya siirlilen markalarin artan maliyetleri, mevcut markalar1 yeni {irlin kategorilerine
gecis yapmak i¢in kullanmak isteyen igletmeler i¢in baski unsuru yaratmaktadir. Basarili
markalarin bu basarilarin1 devam ettirebilmeleri tliketicilerin satin alma davraniglarina ve

kategoriler arasindaki yayilmanin tiiketiciler tarafindan kabuliine bagh olmaktadir.?’

232 Catherine Viot, "Can Brand Identity Predict Brand Extensions' Success or Failure?", Journal of

Product&Brand Management, VVol.20, No.3, p.216

23 Ashley Lye- P. Venkateswarlu- Jo Barrett, "Brand Extensions: Prestige Brand Effects”, Australasian
Marketing Journal, Vol.9, No.2, 2001, p.53

>4 David A. Aaker- Kevin L. Keller, "Consumer Evaluations of Brand Extensions", Journal of Marketing,
Vol.54, No.1, 1990, p.27

2% Jay P. Choi, "Brand Extension as Informational Leverage", Review of Economic Studies, Vol.65, No.4,
1998, p.655

%% |brahim Abosag- Stuart Roper- Daniel Hind, "Examining the Relationship Between Brand Emotion and
Brand Extension Among Supporters of Professional Football Clubs", European Journal of Marketing,
Vol.46, No.9, 2012, p.1237

%7 Joanna Barrett- Ashley Lye- P. Venkateswarlu, "Consumer Perceptions of Brand Extensions: Generalising
Aaker&Keller's Model", Journal of Empirical Generalisations in Marketing Science, Vol.4, 1999, p.2
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Giliniimiizde pazara sunulan triinlerin birgogu marka yayma stratejisiyle piyasaya
sunulmaktadir. Tiiketiciler yayma markalar1 genellikle ana markayla ilgili tutum ve
diisiincelerini yayma markaya aktararak degerlendirmektedirler. *® Marka yayma bir
isletmenin bir {iriin veya hizmeti hali hazirda var olan iyi belirlenmis bir marka ismi ad1
altinda fakat farkli bir kategoride piyasaya siirmeyi saglayan bir pazarlama stratejisidir.?*®
Firmalar, mevcut marka isimleriyle kendi iiriin kategorilerinde olmakla beraber farkli bir
pazara giris yaparlarsa buna "hat yayma", kendi iiriin kategorilerinden tamamen farkli bir
iirlin kategorisine girig yaparlarsa buna da "marka yayma" denmektedir.?*® Marka yayma
stratejisinde isletmeler yeni bir iiriin kategorisine girmek i¢in mevcut marka ismini
kullanma yolunu se¢mektedirler. Diger bir sekilde ifade edilecek olursa; marka yayma
stratejisi, basarili olmus bir marka isminin yeni veya modifiye edilmis bir iirlinlin yeni bir
iiriin kategorisinde kullanimidir. Bu noktada hat yayma marka yaymadan ayrilmaktadir.
Hat yayma stratejisinde isletmeler hali hazirda faaliyet gosterdikleri bir {iriin kategorisinde
yine ayni marka ismiyle farkli bir iiriin piyasaya sunmaktadirlar.*** Marka yayma stratejisi
ile ilgili akademik literatiire bakildiginda c¢esitli tanimlarin mevcut oldugu ve bazi

terimlerin birbirlerinin yerine kullamldig1 goriilmektedir.?*

Aaker ve Keller yayma terimini hem marka yayma i¢in hem de hat yayma i¢in
genel bir ifade olarak kullanmaktadirlar. Hat yayma; mevcut marka isminin o markanin
mevcut iriin kategorilerinden birisine ek bir {irlin dahil etmek istedigi zaman
kullanilmaktayken, marka yayma ise mevcut markanin iiriin kategorilerinden tamamen

farkl1 bir iirtin kategorisinde yeni bir iirlin piyasaya siirmesine dayanmaktadlr.243

238 Michael J. Barone, "The Interactive Effects of Mood and Involvement on Brand Extension Evaluations”,

Journal of Consumer Psychology, Vol.15, No.3, 2005, p.263

%% Yeqing Bao- Shibin Sheng- Innocent Nkwocha, "Product Difficulty Incongruity and Consumer
Evaluations of Brand Extensions”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol.17, 2010, p.340;
Patrick DeGraba- Mary W. Sullivan, "Spillover Effects, Cost Savings, R&D and The Use of Brand
Extensions”, International Journal of Industrial Organization, Vol.13, 1995, p.229

2% paker- Keller, a.g.m., p.27

Akturan- Yenigeri, a.g.m., p.4

2 Hosein V. Doust- Hakimeh N. Esfahlan, "The Effect of Brand Extension Strategies on Brand Image: An
Integrative Model and Research Propositions”, African Journal of Business Management, VVol.6, No.11,
2012, pp.4235-4236

*# Suomi Paul- Saroj K. Datta, "An Empirical Study of the Effects of Consumer Knowledge on Fit
Perception in Brand Extension Success", The IUP Journal of Business Management, VVol.10, No.1, 2013,
p.38
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Marka yayma stratejisi; mevcut marka isminin yeni piyasaya siiriilen {iriinler i¢in
kullanilmasi esasina dayanmaktadir. Marka yayma stratejisi, yeni iiriinlerin ¢ok daha hizl
kabul gérmesini sagladigr icin oldukca sik kullanilmakta olan bir markalama stratejisi
olmaktadir. Marka yayma stratejisi sundugu firsatlarin yani sira birgok riski de biinyesinde
barindirmaktadir. Yanlis bir yayma marka, degistirilmesi ¢ok pahaliya mal olabilecek
zararl cagrisimlar yaratabilmektedir. Her hangi bir basarisizlik marka yayma stratejisini,
mevcut markanin sulandirilmasi1 veya marka imajinin zarar gérmesi yoluyla etkilendigi
gibi etkileyebilmektedir. Ayn1 zamanda bosa zaman ve kaynak kaybi ile pazardaki diger

firsatlarin kacirilmasi da s6z konusu olabilmektedir.?*

Marka yayma stratejisi, yeni pazarlara girerken Ozellikle hizli tiiketim mallar
sektorlinde sik kullanilan bir biliylime stratejisidir. Fakat bu stratejinin faydalar1 kadar
riskleri de bulundugundan son derece kritik bir stratejik karar olmaktadir. Bu riskler
oldukca dikkatli bir sekilde degerlendirilmelidir, ¢iinkii yanlis yapilabilecek bir marka
yayma stratejisi yayma markay1 zarara ugratabilecegi gibi, bir yandan da ana markay1
olumsuz yonde etkileyerek firmay1 zarara ugratabilmektedir. Bu yiizden firmalar i¢in
marka yayma stratejisinin basarisini etkileyen faktorleri belirlemek son derece Onemli
olmaktadir. Tiiketicilerin yayma markalara karsit pozitif tutumlarinin neden ve nasil
olustugunu anlamak, isletmelerin basarisizlik oranlarini diisiiriirken piyasada basaril

biiylime stratejileri gelistirmede rehberlik gorevi gérebilmektedir.245

Gegtigimiz yillarda marka yayma stratejisi, bircok isletme igin stratejik biiyiime
kaynag1 olmustur. Hali hazirda var olan marka isimlerinin yeni iiriin kategorilerine ya da
smiflarina girmeleri, pazara yeni girildiginde karsi karsiya gelinen maliyetleri onemli
Olglide azaltabilir ve perakendecilerin ve tiiketicilerin iriin veya hizmetleri kabuliinii
saglayarak basar1 sansini ciddi sekilde arttirabilir. Orjinal marka ismi etrafinda sekillenen
bir isletmenin en degerli varliklarindan ikisi olan marka degeri ve marka ¢agrisimlarini

kullanan marka yayma stratejisi, bilylime i¢in son derece faydali bir strateji olmaktadir.**®

244

Akturan- Yenigeri, a.g.m., p.2-5

Akturan- Yenigeri, a.g.m., p.2-5

Kevin L. Keller- David A. Aaker, "The Effects of Sequential Introduction of Brand Extensions", Journal
of Marketing Research, Vol.29, No.1, 1992, p.35
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Marka yayma stratejisi; yeni marka yaratmanin zorluklar1 ve piyasaya siiriilen yeni
markalarin basar1 oranlarmmin son derece diisiik olmasiyla yiizlesmek zorunda kalan
firmalarin mevcut marka isminden, marka bilinirliginden ve imajindan yararlanarak yeni
pazarlara daha rahat girmelerini saglamaktadir. Mevcut marka isminin kaldirag etkisinden
faydalanilarak, mevcut markanin asinalig1 ve bilinirligi sayesinde piyasaya siiriilecek yeni
liriiniin karsilasacagi riskler minimize edilmekte ve c¢esitli promosyon harcamalarinin
etkinligi arttirilabilmektedir. Marka yayma stratejisi kararin1 vermek isletmeler i¢in son
derece kritik olmaktadir. Marka yayma stratejisi isletmenin belki de en 6nemli varligindan
faydalanmanin bir yoluyken, ayni zamanda da bu varligin degerinin diismesi riskini de
beraberinde getirebilmektedir. Yanlis bir marka yayma stratejisinin sonucunda,
degistirilmesi ¢cok pahali hatta imkansiz baz1 kétii ¢agrisimlar meydana gelebilmektedir.
Marka yayma karari, icinde stratejik biiyiime giivenini barindiran 6nemli bir karardir.
Degerlendirme yanlis yapildigi takdirde, zaman ve kaynaklar heba edilebilecegi gibi,

pazarlardaki diger firsatlar da kagirilmus olabilmektedir.*’

Marka yayma stratejisi ¢ogu zaman miisterilerin ana marka hakkinda zihinlerinde
olumlu diisiincelere ve tutumlara sahip olduklari, bu olumlu ¢agrisimlarin yayma markaya
olan tutumlarin gelistirilmesinde de yine ayni1 sekilde pozitif diislince ve tutumlar meydana
getirecegi ve olumsuz cagrisimlarin ise yayma markaya aktarilmayacagi cikarimlarina
dayandirilmaktadir. Cogu marka yayma stratejisi i¢in, ana markayla ilgili ¢agrisimlarin
yayma markaya yardimci olacag: diisiincesi bu stratejiyi uygulamak i¢in motive edici bir
unsur olarak goriilmektedir. Bunun yaninda ana markayla ilgili ¢agrisimlarin etkisi bazen
yayma markaya zarar da verebilmektedir. Ornegin domates suyunda yogunluk kalite
gostergesiyken, baska bir meyve suyunda tam tersi olarak diisiikk kalite gostergesi
olabilmektedir. Boyle bir durumda domates suyu flireten bir isletme diger meyve suyu
iirettigi zaman yogunluk ¢agrisimi diger meyve sularina aktarilacagindan, yayma markanin

aleyhine bir durum ortaya ¢ikabilecektir.?*®

Marka yayma stratejisi, mevcut bir marka isminin yeni iiriin veya hizmetlerin

piyasaya striiliirken kullanilmasina dayanmakta ve gii¢lii bir biiyiime stratejisi olarak

7 paker-Keller, a.g.m., pp.27-28
%8 Aaker-Keller, a.g.m., pp.27-28
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degerlendirilmektedir. Yeni {iriin veya hizmetlerin piyasada kabul gormesi ve
adaptasyonunu kolaylagtiran marka yayma stratejisinin Onemi isletmeler tarafindan
kavranmistir. Cesitli riskleri ve maliyetleri 6nemli 6lgiide azaltmasinin yaninda marka
yayma stratejisi sinerji etkisi de yaratmaktadir. Ornegin yayma marka, ana markadan
olumlu cagrisimlar1 da beraberinde getirerek tanitim ve kampanya maliyetlerini dnemli

dl¢iide azaltabilmektedir.?*?

Marka yayma stratejisi tiiketicileri ve perakendecileri yeni iirlin ve hizmetler
hakkinda etkili bir bigimde bilgilendirmek i¢in ana iiriin veya hizmetin marka imajindan
faydalanmasin1 saglamaktadir. Tiiketiciler ve perakendecilerin zihinlerinde zaten mevcut
marka ile ilgili bir takim diisiinceler yer aldig: i¢in, yayma marka hakkindaki farkindalik
daha yiiksek olacaktir. Ana marka hakkindaki diisiincelerine bakarak tiiketiciler yayma
markadan da belirli beklentiler igerisinde olacaklardir. Bu beklenti ve c¢ikarimlar
sonucunda firmalar piyasaya yeni lriinlerini daha diisiik tanitim maliyetlerle sunma

firsatin1 bulacaklardir.?®

Son yillarda marka yayma stratejisinin kullanimina ¢ok sik rastlanilmaktadir. Bu
stratejinin  gittikce daha ¢ok One ¢ikmasinin temel sebeplerinden bir tanesi mevcut
markalarin marka degerinden faydalanilarak daha kolay kar elde etme motivasyonu
olmaktadir. Diger bir sebep ise semsiye markalarin imajmni olumlu yonde etkileyerek diger
iriin  kategorilerindeki satiglart da arttrma olasiligidir. #l pazarlamacilar mevcut
markalarin durumundan yararlanmak ve mevcut markalar yeni iiriin ve hizmetlerin
kabuliinii kolaylastirdiklar1 i¢cin marka yayma stratejisini yaygin olarak kullanmaktadirlar.
Isletmeler ana marka ve yayma marka arasindaki sinerjiden avantaj saglamak i¢in marka

yayma stratejisine biiyiik onem vermektedirler.?

Piyasaya yeni bir iirlin sunmanin maliyetleri oldukga arttig1 ve rekabetin kizistig

giinlimiiz diinyasinda, isletmeler iyi bilinen mevcut marka isimleri altinda yeni iiriinleri

2% Carmen M. Albrecht et.al., "Drivers of Brand Extension Success: What Really Matters For Luxury

Brands", Psychology and Marketing, Vol.30, No.8, 2013, p.647

*%Keller, a.g.m., p.15

Subramanian Balachander- Sanjoy Ghose, "Reciprocal Spillover Effects: A Strategic Benefit of Brand
Extensions”, Journal of Marketing, Vol.67, No.1, 2003, p.4

**2 Bao- Sheng- Nkwocha, a.g.m., p.346; Nathalie V. Sala- Elyette Roux, "A Semiotic Analysis of the
Extendibility of Luxury Brands", Journal of Product&Brand Management, VVol.23, No.2, 2014, p.103
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piyasaya silirerek yeni {Urlin sunumunun meydana getirecegi riskleri azaltmayi
amaglamaktadirlar. Marka yaymaya 6rnek olarak Kodak disketleri, Zenith bilgisayarlart ve
Ivory sampuanlar1 gosterilebilir. Marka yayma stratejisi, isletmelerin en degerli gizli
varligindan, yani isminden faydalanmay: saglamaktadir. >° Tiiketicilerin zihinlerinde
reklamlar ve tirtin kullanimi1 sonucunda edinilen tecriibeyle yer etmis marka isimleri,
isletmelerin en onemli varliklarindan birisi olmaktadir. Harley Davidson sigaralarindan
Hershey c¢ikolatalarina kadar genis bir alanda orneklendirilebilecek olan, isletmelerin
bahsedilen bu varliklarindan yararlanarak marka isimlerini yeni Uriinlerinde de kullanip
marka yayma stratejisi uygulamak son yillarda oldukca gozde bir markalama stratejisi

olrnus‘[ur.254

2.4.1. Marka Yayma Stratejisinin Onemi

Marka isimleri bir isletmenin en 6nemli varliklarindan birisidir. Markanin degerinin
onemli bir bolimiinii yeni triinleri piyasaya sunabilme yetenegi olusturmaktadir. Marka
degerinin bu yonii, marka yayma stratejisini uygulayabilmesini saglayan, uygulanabilir
uriin kategorilerinden etkilenmektedir. Bu nedenle, marka yayma stratejisini etkileyen
faktorleri anlamak son derece biiyilkk Oneme sahip olmaktadir. 2 Yiiksek reklam
maliyetleri ve raflarda yer bulmak i¢in verilen artan miicadele yiiziinden yeni iirlinler
yaratarak piyasada basarili olmak daha da zorlagmustir. > Iyi bilinen bir marka ismiyle
yeni bir irlinlin piyasaya sunulmasi basarisizlik oranlarim1 ve pazarlama maliyetlerini
Onemli olclide azaltmaktadir.®’ Birgok isletmenin en degerli varliklarindan olan markalar,
degerlerinin 6nemli biiyiikliikteki kismini1 marka yayma stratejisi sayesinde yeni iiriinleri
piyasaya siirebilmelerinden almaktadirlar. 28 Marka yayma stratejisi siklikla kullanilan

markalama stratejilerinden birisi olmaktadir. Markalar1 orjinal iiriin kategorisi i¢inde ya da

?>3 Sobodh Bhat- Srinivas K. Reddy, "The Impact of Parent Brand Attribute Associations and Affect on
Brand Extension Evaluation™, Journal of Business Research, VVol.53, 2011, p.111

** David M. Boush, "How Advertising Slogans Can Prime Evaluations of Brand Extensions",
Psychology&Marketing, Vol.10, No.1, 1993, p.67

> Richard R. Klink- Daniel C. Smith, "Threats to the External Validity of Brand Extension Research”,
Journal of Marketing Research, Vol.38, No.3, 2001, p.326

»°Yi Hsu- Ngoc T. Tran- Li W. Hsu, "How Does Culture Affect the Effectiveness of Brand Extension: A
Comparative Study of Taiwan and Vietnam", The Business Review, VVol.20, No.1, 2012, p.250

7 Eva Martinez- Jose M. Pina, "Consumer Responses to Brand Extensions: A Comprehensive Model",
European Journal of Marketing, VVol.44, No.7, 2010, p.1182

>8% Alexander Riihle et. al., "Attitude-Based Versus Choice-Behaviour-Based Success of Brand Extensions”,
SBR, Vol.64, April, 2012, p.125
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disinda genigletmenin, bilinen ve taninan markalarin yeni bir iirlin piyasaya sunarken daha
az reklam ve pazarlama maliyetleri gerektireceginden karli olmalar1 beklenmektedir. Yine

de marka yayma stratejisinin basarili olup olmayacagi kesin olamamaktadir.?*®

Bir pazar bircok isletme tarafindan dolduruldugunda, tiiketicilerin secimleri iyi
tanimlanmis bir halde olmakta ve tiiketicilerin zihinlerinde yeni markalar i¢in ¢ok az yer
kalmaktadir. Bu kosullar yeni bir markayla piyasaya girmek isteyen isletmeleri ¢ok daha
fazla yatinm yapmak mecburiyetinde birakmaktadir. Bunun yerine tiiketicilerin
zihinlerinde zaten iyi bir sekilde yer etmis marka isminin kaldirag kuvvetinden
yararlanarak marka yayma stratejisi uygulamak bir¢ok kosulda daha avantajli

géziikmektedir.ZGO

Marka yayma stratejilerinin isletmelerin pazar pay1 ve yeni lriinlerin
reklam etkinligi iizerindeki olumlu etkisi g6z Oniine alindiginda, daha cok isletmenin
markalarini genisletmek igin stratejik planlar gelistirmeleri sasirtici olmamaktadir. 2%
Pazarlamacilar orjinal iiriin kategorisinde ve baska firiin kategorilerinde marka yayma
stratejisini kullanmak i¢in oldukca hevesli olmaktadirlar.®> Yayma markalar, piyasadaki
yeni marka ismiyle ortaya c¢ikmis benzer iirlinlere gore daha az reklam ve tanitim
maliyetlerine sahip olmaktadir. Bunun nedeni ise yayma markanin, ana markanin sagladigi
bilgi ve c¢agrisimlardan faydalanmasi olmaktadir. 263 Marka yayma stratejisinin basarili
olmasi, onemli miktarda maliyetten tasarruf ve markanin O6neminin daha da artmasi

anlamina gelmektedir.264

Tiiketiciler yeni bir {irlin satin almayr diisiindiiklerinde, iirtine
asina olmamalar1 ve lrliniin performansiyla ilgili yiiksek seviyede belirsizlik bulunmasi
nedeniyle markalarin mevcut riskleri azaltma Ozelliklerinden istifade etmek

istemektedirler. Pazarlama yoneticileri de bu riskleri azaltmak i¢in marka yayma
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2! peter A. Dacin- Daniel C. Smith, "The Effect of Brand Portfolio Characteristics On Consumer Evaluations
of Brand Extensions"”, Journal of Marketing Research, VVol.31, No.2, 1994, p.229

?%2 Mariachiara Colucci- Elisa Montaguti- Umberto Lago, “Managing Brand Extension Via Licensing: An
Investigation Into the High-End Fashion Industry”, International Journal of Research in Marketing,
Vol.25, 2008, p.129

?% DeGraba- Sullivan, a.g.m., p.231

2% Khan- Rahman, a.g.m., p.1

85



stratejisini uygulama yoluna gitmektedirler. Her yil piyasaya siiriilen tirlinlerin yaklagik

yiizde 90'min marka yayma stratejisiyle ortaya ¢iktig1 tahmin edilmektedir.”®®

Birgok marka, marka yayma stratejilerini basariyla uygulayarak portfoylerini
genisletmeyi basarmuslardir.?®® Porsche markasi iistiin iiriin tasarimi becerisini Porsche
Tasarim Stlidyosu adi altinda hizmet tasarimina, kagit makineleri tireten Voith firmasi
miihendislik, planlama, montaj, bakim gibi hizmetleri iceren endiistriyel teknik servis

hizmetlerine marka yayma stratejisi uygulayarak genislemislerdir.267

Isletmeler yeni bir iiriin gelistirdikten sonra, bu yeni iiriiniin marka yayma stratejisi
uygulanarak kaliteli ana markanin ismini tasiyip tasimayacagma karar vermektedirler.
Tiiketiciler kaliteli bir ana markanin, marka yayma stratejisiyle bir {riin piyasaya
stirdliglinde, bu iriiniin de ana marka gibi kaliteli bir {iriin oldugunu diisiinmektedirler. Bu
tarz bir diisiince, isletmelerin daha az tanitim ve reklam maliyetlerine katlanarak kaliteli bir
iriinii piyasaya siirmelerine yardimci olmaktadir. Eger isletmeler daha az kaliteli bir {iriinii
marka yayma stratejisiyle piyasaya siirerlerse, tiiketiciler aldatildiklarini diisiinerek ana
markaya olan giivenlerini yitirebilmektedirler. Bu da ana markanin marka degerini ve
marka cagrisimlarini olumsuz etkileyecektir.268 Isletmeler agisindan bakildiginda, mevcut
markalarin marka degerini yayma markalara aktararak yeni gelir kaynaklar1 yarattiklar

i¢in marka yayma stratejileri karl olmaktadur.”®®

Isletmeler basarili bir marka yaratmak igin son derece biiyiik yatirimlar
yapmaktadirlar. Bununla birlikte her yeni {iriin gelistirdiklerinde o iiriinii bliylik yatirimlar
yaparak yeni bir marka olusturacak maddi imkanlara sahip olamamaktadirlar. Bunun

yerine yeni {rlinleri piyasaya siirmek i¢in daha ekonomik bir yol izlemeyi tercih
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Evaluations of Brand Reliability", Journal of Product&Brand Management, VVol.9, No.7, 2000, p.457
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edebilmektedirler. Yeni iiriin i¢in yeni bir marka yaratmaktansa, o iiriinii mevcut marka adi
altinda yeni bir iiriin kategorisi i¢in kullanmakta, yani marka yayma stratejisi
uygulamaktadirlar. 2% Marka yayma, ana markanin orjinal halinden genisleyerek ana
markadan farkli ama bir sekilde ona bagli olan bir kavrami temsil etmektedir. Ana markaya
bagli olma, paylasilan kategori iiyeligi, oOzellikler, faydalar, hedef pazarlar, kullanim

durumlari veya ana markayla konsept uyumu gibi unsurlar olabilmektedir.?"*

Marka yayma stratejisini basarili olarak uygulayabilmek; isletmenin yapisinin
uygun olup olmadigi, yeterli kaynaklara sahip olup olmadigi, personelinin yeteneklerinin
yeterli olup olmadigi gibi birg¢ok stratejik degerlendirmeye bagli olmaktadir. Ayn1 zamanda
ana markaya olan olumlu tutumlarin, yayma markaya da aktarilabilmesi gerekmektedir.
Ornegin Zenith bilgisayarlari, Zenith marka televizyon setlerinin ve Zenith markasina olan
olumlu tutum ve diisiincelerinin kendisine de aktarilabilmesini beklemektedir. 2"
Tiiketiciler genelde markalarin imajini, markanin kendilerine sunduklarini, yayma marka
gibi, referans alarak degerlendirmektedirler. Ornegin tiiketicilerin Nike marka ayakkabilar
ve kiyafetler gibi c¢esitli irlinler hakkindaki referanslar1 Nike markasinin marka kimligi
hakkinda genel bir algi olusmasim saglamaktadir. 2 iyi bir marka, marka yayma
stratejisine miisait olmali ve bu stratejiyi ¢ok iyi uygulayarak markasinin tiiketicilerin
gbziinde saygmligimi arttirabilmelidir. Iyi bilinen ve saygimn bir marka, marka degeri ve
marka imajindan istifade ederek marka yayma stratejisini kullanabilmek i¢in kendine bir

yol yaratabilmelidir.?"

Marka yaymanin gerekcesi ¢ok basittir: Giiglii bir marka yaratildigi1 zaman, marka
sadece fonksiyonel faydalar saglayan bir iiriin olmaktan ¢ikarak, birden ¢ok fayda saglayan

bir {irline doniisiip, degerler bolgesine adim atmaktadir. Farkli bir pazara ayni yararlar
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sunmak, ekonomik a¢idan da mantikli olmaktadir. Bir¢ok yeni iiriiniin basarizliga ugradigi
giinlimiizde, basariyla sonuglanan birgok {iriin marka yayma stratejisiyle olusturulmakta ve
bu basarnin siirdiiriilebilir olmasi beklenmektedir. 2> Marka yayma stratejisi marka
degerini siklikla; marka bilinirligi, marka cagrisimlar1 ve marka baghligi yoluyla
gelistirmenin etkili bir yolu olarak goriilmektedir. Fakat marka yayma stratejisi ve marka
degeri arasindaki bu iliski ¢ift tarafli olmaktadir ¢iinkli marka yayma stratejisinin bagarisi
ya da basarisizligi ana markay1 etkileyerek, marka degerini gelistirebilir ya da marka
degerine zarar verebilir. Eger tiiketicilerin marka yayma stratejisine bakis agilari olumlu
ise, ana markanin marka degeri bu durumdan olumlu yonde etkilenecektir. Eger tiiketiciler
marka yayma stratejisini olumsuz degerlendiriyorlarsa, ana marka degeri olumsuz bir

etkiye maruz kalacaktir.?®

Dagitim kanallarindaki rekabetin artmasi ve reklamcilik maliyetlerinin gecmise
nazaran daha fazla olmasi, piyasaya basarili yeni markalar sunmay1 giiniimiizde ¢ok daha

zor hale getirmektedir.?’”’

Marka yayma stratejisi marka degerini giliglendirerek markanin
gelisimini ve marka konumlandirmasini sagladigi i¢in uygun bir strateji olmakla birlikte
aynt zamanda markayla iligkili degerleri sulandirmasi, yeni ¢agrisimlar yaratmasi ve
mevcut cagrisimlarin da kafa karistirici hale gelmesi gibi olumsuz sonuglart da

dogurabilmektedir.?’®

Marka yayma siireci bir isletmenin markanin smirlarimi ve esnekligini iyi
incelemesini gerektirmektedir. Yonetim, markanin ne kadar genis ya da dar bir alanda
faaliyet gostermesi gerektigini belirlemelidir. Marka yayma stratejisi uygulandiktan sonra
zaman igerisinde markanin anlami degisiklie ugrayabilmektedir. Boyle durumlarda
isletmenin kisa donem ve uzun donemli marka planlar1 gelistirmesi son derece onemli
olmaktadur. 2" Basarili yayma markalar ana markanin marka degerini gelistirerek

tikketiciler i¢in daha fazla anlam ifade etmesine katkida bulunabilir. Bununla birlikte
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isletmeye uygun marka yayma stratejileri gelistirmek marka yonetimi i¢in olduk¢a dnemli
bir gorev olmaktadir.”®® Ana marka ve yayma marka arasindaki baglantilar belirli reklam

281 Markalar1 hem orjinal iirlin kategorisi

ve iletisim faaliyetleriyle arttirilabilmektedir.
icinde hem de kategori disinda yaymak isletmelere marka degerlerinden yararlanarak daha

etkili yatirrmlar yapabilme olanag1 saglayabilmektedir.?®

Marka yayma stratejisi, isletmelerin mevcut pazarlama degerlerinden faydalanmayi
stirdiirdiigii i¢in 6nemli bir marka stratejisi olup, isletmeler bu bakis acilarini siirdiirdiikleri

miiddetce de Gnemli bir marka stratejisi olarak kalmaya devam edecektir.?®®

2.4.2. Hat Yayma

Mevcut marka isminin ayni {riin kategorisindeki yeni bir {irliniin piyasaya
stiriiliirken kullanilmasma hat yayma, farkli bir {iriin kategorisindeki yeni bir {riiniin

284 Isletmelerin

piyasaya siiriiliirken kullanilmasina ise marka yayma stratejisi denmektedir.
onceki yillarda goriilen pazarlardaki konumlarini koruyabilmek icin pazarlar taklit veya
marjinal degisikliklerle donatilmis {irtinlerle doldurmalarinin yerini artik marka yayma ve
hat yayma stratejileri almaktadir.”® Ana markayla ayni {irlin kategorisinde mevcut marka
ismiyle piyasaya yeni {liriin sunma stratejisine hat yayma stratejisi denmektedir. Yeni
tirtinleri piyasaya sunmada diisiik maliyet ve diisiik risk sagladigi i¢in hat yayma stratejisi
oldukca go6zde bir marka stratejisi olmaktadir. Bununla birlikte basarisiz hat yayma

stratejileri marka bagliligin1 azaltma ve isletmenin karliligin1 disiirme gibi riskler de
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icermektedir.®® Mevecut markanin kaldirag etkisinden yararlanmak igletmeler agisindan
oldukga cekici gibi goziikse de, caligmalara gore her iki yayma stratejisinden bir tanesi
basarisizlikla sonuglanmaktadir. Bu basarisizlik orani yeni markalarda daha da yiiksek
olmaktadir.®” Markanin kaldirag gliciinden yararlanmanin en basit yontemlerinden birisi
ana markanin mevcut iriinlinde bazi ufak degisikliklere gitmekten gegmektedir. 288
Gliniimiizde tiiketiciler daha fazla cesitlilik ve secenek talep etmektedirler. Bu durum yeni
tatlar ve boyutlar igeren hat yayma tirtinleri igin firsatlar1 arttirmis fakat ayn1 zamanda da
tilketicilere ulasabilmeyi daha gii¢ hale getirmistir. Perakendeciler eskiye nazaran daha
bilgili olmuglar ve iiriin kategorilerini daha etkili bir sekilde yonetmektedirler. Bir¢ogu
kendi 6zel markalarin1 olusturmus ve bununla birlikte markalar arasi rekabet iyice
kizismistir. Biitlin bunlara ek olarak da rekabete cevap verme zamani kisalmis, {iriin yasam
stireleri azalmis ve kiiresel rekabet artmistir. Piyasaya rakiplerinden ¢ok sonralart adim
atabilen hat ve marka yayma stratejileri, 6zellikle rakiplerini taklit edenler, yaptiklar

yatirmmun karsiligim genelde alamamaktadirlar.?

Mevcut markalarin mevcut {iriin kategorilerine yeni tatlar, renkler veya degisik
ozellikler ekleyerek ana markanin marka degerinden yararlanarak maliyetleri azaltmak i¢in
kullandiklar1 marka stratejisine hat yayma denmektedir. 290 Hat yayma; ana marka
uriinlerinde ufak ¢apli degisikliklerle yeni bir iirlin piyasaya sunmaktir. Bu degisiklikler o
irtin kategorisindeki diger markalar tarafindan Onceden yapilmis olabilmekteyken,
digerleri ise daha Once hi¢ piyasaya sunulmamis olabilmektedir. Bu yeni degisiklikler,
triindeki bir 6zelligin modifiye edilmesiyle veya daha Once iiriinde hi¢ olmayan bir
ozelligin tiriine eklenmesiyle yapilabilmektedir. Ana markalar biitiin bu degisiklikleri yeni
birer marka yaratarak yapmaz, bunun yerine hat yayma ya da marka yayma stratejisi
kullanarak mevcut marka ismini kullanmaya devam eder.?" Coca Cola markasi; Diet

Coke, Caffeine Free Coke, Cherry Coke ve diger ¢esitli icecek tiirleriyle hat yayma
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stratejisi uygulamaktadir. Wesson markasi da sebze yagi, misir yagi ve ayc¢icek yagi gibi

tiriinlerle hat yayma stratejisini kullanmaktadir.?*?

Hat yayma stratejisinde isletmeler, ana markanin bilinirliginden ve onunla ilgili
cagrisimlardan faydalanmaya caligmaktadirlar. Ana marka eger yayma markay1 piyasaya
sundugunda pazarda rakiplerinden daha baskin bir konumdaysa, tiiketicilerin yayma
markadan daha kolay bir sekilde haberdar olmalar1 ve olumlu tutumlar gelistirmeleri
beklenmektedir. Ana markayla ilgili olumlu tutum ve inanislarin yayma markaya da
aktarilmasi gerceklestirilmektedir. Benzer sekilde pazarda daha baskin durumda olan
markalarin sundugu yayma markalar, daha az baskin durumda olan markalarin sundugu
yayma markalara gore daha gii¢lii durumda olmaktadirlar. Gii¢lii markalar tiiketicilerin
algiladiklar1 riski zayif markalara oranla daha fazla azalttigindan, yayma markalarindan

daha fazla fayda saglamaktadirlar.?*®

Hat yayma; alt marka ve dogrudan markalama olmak iizere ikiye ayrilabilir. Alt
marka, yeni bir marka isminin yeni renkler ve yeni bir logoyla fakat ana marka isminin de
fazla goz Oniinde olmadan reklam ve iiriin malzemelerinde yer almasiyla
olusturulmaktadir. Alt marka, farkli yayma markalar igin filtre etkisi yaratmaktayken,
yayma markanin degerlendirilmesine de olumlu etkide bulunmaktadir. Alt marka
stratejisinin kullanimi, ana marka ve yayma marka arasinda bir mesafe yaratmaktadir.
Boylece tiiketiciler, yayma markaya ait ¢agrisimlar: ana markadakinden farkli bir bigimde
degerlendirmektedir. Ana marka isminin yayma markanin ismiyle arasinda bir mesafe
olusturmasi, tiiketicilerin yayma markanin bazi 6zelliklerinin ana markayla ayni oldugunu

fakat kendine ait ayr1 6zellikleri oldugunu da diisiinmelerine yol agmaktadir.”*

Isletmeler hat yayma stratejisiyle piyasaya yeni bir {iriin sunmak igin rekabetin
yogun oldugu veya tiiketicilerin cesitlilige olan isteklerinin yiiksek oldugu zamanlari
secmeyi disiinebilirler. Cesitlilik; hanehalkindaki tercihlerin, {iriinlerin kullanim
durumunun farkli oldugu veya tiiketicilerin tiiketim yoluyla bilgi edinme ihtiyaglarina

sahip oldugu durumlarla ilgili olabilmektedir. Diisiik tiiketici bagliligi ve birgok rekabetgi
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iiriiniin piyasada olmasi gibi durumlar bu ¢esitlilik ihtiyacin1 gli¢lendirebilmektedir. Gelir
ve zevklerdeki degisim de ayrica bu durumda rol oynayabilmektedir. Pazarlar boliindiikce
ve tliketici davraniglar1 daha az tahmin edilebilir duruma geldikge, bir¢ok isletme daha
genis ve daha derin iiriin hatlar1 sunmaktadirlar. Tiiketiciler kendilerine sunulmakta olan bu
genis hat araligindaki tercihleri i¢in daha fazla 6demeye istekli olduklarinda bu artan hatlar
basarili olarak nitelendirilebilmektedir. Reddy; biiyiik isletmelerin hat yayma stratejilerinin
kiiciik isletmelere oranla daha basarili olduklarin1 bulmustur. Biiyiik isletmeler genelde
daha 1yi pazarlama kaynaklarina sahiptir ve bliyiik isletmelerin daha fazla markalar1 ve
tiriin hatlar1 oldugundan, yoneticileri hat yayma stratejisini yonetmekte daha tecriibeli

olmaktadirlar.?®®

Hat yayma stratejisinin basarisin1 Slgebilecek cesitli tahminler yapilmistir. Bunlar
iriin veya yayma marka kategorisindeki pazar payi, yayma markanmn karliligi, en yakin
rakibiyle arasindaki pazar pay: farki, yliksek basarisizlik orani olan bir pazardaki yayma

markanin piyasada kaldig1 yil sayis1 gibi etkenlerdir.?*

Hat yayma basarisin1 etkileyen faktorlerden bazilar1 sOyle siralanmaktadir: Hat
yayma stratejisini uygulayan isletmenin ozellikleri, hat yayma stratejisini uygulayan
isletmenin ana markasinin 6zellikleri ve yayma markanin 6zellikleri. Hat yayma stratejisini
uygulayan isletmenin ozellikleri belki de yayma markanin basarisim1 dogrudan etkileyen
ozellikler olmaktadir. Bunlar isletmenin biiytikliigli, pazarda yer alan marka sayisi, pazarda
yer alan marka sayisinin pazar paylari gibi 6zelliklerdir. Hat yayma stratejisi; isletmenin
ana markasinin tiiketiciler tarafindan bilinirligi ve ¢agrisimlarindan yararlandig: icin, ana
markanin giicii ve domine ediciligi, sembolik 6zellikleri gibi baz1 6zellikleri hat yayma
stratejisinin basarisin1 6nemli Olclide etkilemektedir. Yayma markanin aldigir pazarlama
destegi ve pazara giris sirast gibi yayma markanin 6zellikleri de hat yayma stratejisinin
basarisini etkilemektedir.”®” Hat yayma stratejisi, sadece markay1 canli tutmak icin degil,
ayni zamanda konumunu giliglendirmek ve genisletmek icin de kullanilabilmektedir.
Perakendecilerin giiciiniin yiiksek oldugu durumlarda daha aktif ve dikkatli hat yayma

yonetimi gerekmektedir. Bu sartlar altinda hat yayma stratejisinin basaris1 kisa siirede
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azalacak ve daha fazla ek deger yaratilmasi gerekecektir. Pazara ilk giris yapmak da hat

yayma stratejisinin basarisini olumlu yonde etkileyerek, hayati bir 6nem arz etmektedir.?®®

Mevcut bir marka ismi yeni iriinlerin pazarda kabuliinii kolaylastirsa dahi, hat
yayma stratejisiyle piyasaya sunulan iiriinlerin ylizde 27'sinin basarisizlikla sonuglandigi,
basarili olarak degerlendirilen bazi {irlinlerin ise isletmeye her zaman ekstra kar
saglamadig1 goriilmektedir. Oncelikle yeni iiriin planlamas1 kolay olmamaktadir. Uriinlerin
kisa yasam siireleri yeni iiriin gelistirilmesi i¢in daha siki gereksinimler yaratmakta ve
pazardaki yogun marka rekabetinden dolay1 yeni {irlinlerin gelistirilmesi i¢in gerekli
zaman1 kisaltmaktadir. Perakendeciler piyasaya ge¢ giren markalarin tiiketicilerin
ihtiyaglarim1 giderme konusundaki yeterliliklerine siipheyle bakmaktadirlar. Bununla
birlikte kendi karlarim1 daha fazla onemsemektedirler. Hat yayma sonucunda piyasaya
siriilen daha fazla iyilestirilmis irlinler, ana markanin mevcut satiglarin1 ¢alarak
yamyamlik etkisinin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedirler. Bir¢ok yayma {iriin, yeni
ihtiyaclar ve yeni satislar yaratmaktan cok talebin farklilasmasina neden olmaktadirlar.
Yine de yoneticiler bu tarz yayma liriinleri, rekabet ettikleri diger isletmelerin {iriinleriyle
yaptiklar1 savasa yardim etmelerinden dolayr kisa bir siire dahi olsa tercih etmektedirler.
Ayrica tiiketicilerin davranislarini tahmin etmenin ge¢mise oranla daha zorlastigi

giiniimiizde, yeni pazarlara girmek daha gii¢lesmektedir.?*

Birgok ulusal ve uluslararasi isletme Ozel markali tdriinlerle rekabet etmeye
zorlanmaktadir. Isletmeler zayif markalarini ve giiclii markalarinin zayif iiriinlerini daha
fazla piyasaya sunmamaktadirlar. Fiyat diislirerek veya hat yayma stratejisi uygulayarak
"daha azi1 i¢in daha fazla sunma" stratejisi izlemektedirler. Bununla birlikte mevcut tiriin
hatlarin1 daha fazla gelistirerek pazarlar1 bélmeye ve bu pazarlar1 6zel markali iiriinler i¢in
daha az cazip hale getirmeye calismaktadirlar. Aralarindaki bu rekabetten dolay1 yeni iiriin
gelistirme ve inovasyona yardimci olmakla kalmamakta, ayni zamanda yeni iirlinlerin
basarisinin ¢ok fazla uzun soluklu olmamasina neden olmaktadir. Hat yayma {irlinlerinin
ana marka iriinleriyle ve teknolojisiyle yakin iliskileriyle karakterize edilmis olmalarindan

dolay1, taklit edilmeye agik olmakta ve kolayca zarar gorebilmektedirler. Rakipler fiyat
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diisiirme stratejisi uygulayarak, eski {iriinleri i¢in daha iyi fiyat/performans orani

saglamaya ya da taklit yoluna gitmeyi tercih edebilmektedirler.®

2.4.3. Dikey ve Yatay Marka Yayma Stratejileri

Dikey ve yatay marka yayma olmak flizere, iki ¢esit marka yayma stratejisi vardir.
Yatay marka yayma stratejisinde isletme, mevcut marka kategorisine benzer ya da farkli
bir iirlin kategorisinde hat yayma ve franchise yayma da dahil olmak iizere mevcut marka
ismiyle yeni bir iiriin piyasaya slirmektedir. Hat yayma, ana markanin mevcut iiriin
kategorisine, mevcut triinlere yeni 6zellikler ekleyerek bir iiriin piyasaya siirerek girmesi
anlamma gelmektedir. Baz1 kaynaklarda kullanilan franchise yayma ise ana markanin
mevcut iirlin kategorisine farkli bir kategoride piyasaya yeni bir iiriin sunmak anlamina
gelmektedir. Literatiirde hat yaymanin "yakin marka yayma" ve franchise yaymanin da
"uzak marka yayma" olarak kullamildigi da goriilmektedir. Dikey marka yayma ise
isletmelerin ayni iiriin kategorisine 6nemli Olclide farkli kalite ve fiyat farklar1 iceren yeni
bir iirlinle giris yapmasi anlamina gelmektedir. Dikey marka yayma stratejisinde isletmeler
ya ana markadan daha diistik kalite ve fiyatta iiriin piyasaya siirerler, ya da ana markadan
daha yiiksek kalite ve fiyata sahip lrlinleri piyasaya sunarlar. Dikey marka yayma
stratejisinde ana marka ve yayma marka arasindaki baglantiy1 vurgulayabilmek i¢in marka
isminin yaninda ikinci bir marka ismi ya da acgiklayict bir isim de yer alabilmektedir.

Yukar1 ve asag1 yonlii olmak {izere iki ¢esit dikey marka yayma stratejisi meveuttur.*%*

2.4.3.1. Yatay Marka Yayma Stratejisi

Yatay marka yayma stratejisi ana markaya benzer ya da tamamen farkli bir iiriin
kategorisine mevcut marka ismi kullanilarak yeni bir iirlin sunma demektir.>* Yatay marka

yayma stratejisinde, yayma marka Ozellikleri hakkinda bilgi saglama, yayma marka
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hakkinda negatif ¢agrisimlari engelleyerek daha olumlu degerlendirmeler yapilmasina yol
acmaktadir. Saglanan bilgi tiirli, tliketicilerin yayma marka hakkinda yasadiklar
belirsizlikleri giderecek tiirde yayma marka ozelliklerini agiga kavusturabilecek tiirden
olmalidir. Belirsizlikleri azaltmak, yayma markanin satin alinma sansini arttirmaya

yarayacakt1r.303

Yatay yayma markalar kendilerini dogal mesafelemeye birakmaktadirlar.
Mesafeleme yayma markanin ana markaya olan uzakliginin maksatli olarak arttirilmasina
dayanmaktadir. Yatay yayma markalar siklikla farkli iirlin kategorilerinde yer aldigindan
ve daha mesafeli iiriin kategorileri olduklari i¢in, dikey yayma markalara oranla olas1 bir
basarisiz marka yayma stratejisi sonucunda ana markaya daha az zarar vermektedirler.
Tiiketiciler yatay yayma markalart ana markayla daha az ilgili bulmaktadirlar.
Mesafelemenin dezavantaji ise ana markaya ait ¢agrisimlarin giicliniin azalmasina bagl
olarak yayma markanin hale etkisinden daha az yararlanmasi olmaktadir. Bununla birlikte
yatay yayma markalar, ana marka ve yayma markalarin birbirlerinden ¢ok uzak olarak

algilandiklarinda olumsuz etkilere neden olabilmektedirler.***

2.4.3.2. Dikey Marka Yayma Stratejisi

Dikey marka yayma stratejisi ana markayla ayni {irlin kategorisinde farkli fiyat ve
farkli kalitede mevcut marka ismi kullanilarak yeni bir iirlin sunma anlamina gelmektedir.
Yukar1 yonlii ve asag1 yonlii olmak {iizere iki ¢esidi bulunmaktadir.*® Yukari yonlii dikey
marka yayma stratejisi, ana markadan daha yiiksek kalite ve fiyata sahip bir {lirlinii piyasaya
sunma tizerine kuruluyken, asag1 yonlii dikey marka yayma stratejisi ise tam tersine ana
markadan daha diisiik kalite ve fiyat diizeyine sahip bir {irlinii piyasaya sunmak anlamina
gelmektedir. Dikey marka yayma stratejisi piyasaya yeni bir iirtin sunmak i¢in uygulanan
stratejiler i¢inde daha az risk tasidigi icin yonetimlere daha cekici gelmektedir. Yeni iiriin
ana markayla ayni iirlin kategorisinde yer almakta ve ana markayla ayn1 derecede kabul

gorme avantajindan faydalanabilmektedir. °® Dikey marka yayma stratejileri, yeni
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miisterileri etkilemek oldugu kadar mevcut miisterilerin de yeni Triinleri olumlu
karsilayacaklar1 beklentileriyle uygulanmaktadir. Asagi yonlii dikey marka yayma
stratejileri, ana markanin mevcut {iriinlerinden daha diisiik kalitede ve daha ucuz iirlinler
piyasaya siirerek, mevcut Uriinleri alamayan tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek, zamanla
onlarin daha pahali {irlinleri de almalarin1 saglama amaci giitmektedir. Bu stratejiye drnek
olarak Marriott otel zincirlerinin Courtyard ve Fairfield Inn adi altinda oteller agmalarini
ve Daimler-Benz's firmasinin Mercedes 190 model otomobilleri piyasaya siirmeleri
gosterilebilir. Yukar1 yonlii marka yayma stratejilerinde ise, daha yiiksek kalitede ve daha
pahali iiriinler piyasaya sunularak; daha yiiksek kalite, prestij ve daha fazla 6zellik arayan
tilketicilerin zevklerine hitap edilmeye calisilmaktadir. American Express Platinium kredi

kartlar1 ve Jaguar XJ220 yukar1 yonlii dikey yayma markaya 6rnek tcg,é')sterilebililr.307

Dikey marka yayma stratejileri, ana markayla ayni iiriin kategorisinde fakat farkli
fiyat ve kalitede {iriin piyasaya sunmaya dayanmaktadir. Ana markayla aralarinda ¢ok az
mesafe olmaktadir. Dikey yayma markalar yoneticilere ana markanin marka degerinin
kaldira¢ etkisinden en kisa siirede yararlanma firsatin1 sunmaktadirlar. Bununla birlikte,
yeni Uiriiniin ana markayla ayni iirlin kategorisinde yer almalarindan dolayr mesafeleme zor
oldugundan, yatay marka yayma stratejisine gore olumsuz bilgi riski daha fazla olmaktadir.
Ozellikle otomobil markalar1 piyasaya cesitli kalite ve fiyatlarda markalar sunarak dikey

marka yayma stratejilerini oldukga sik kullanmaktadirlar.**®

Fonksiyonel yonlii markalar asagi yonlii dikey marka yayma stratejilerini tercih
ederlerken, prestij yonlii markalar ise yukar1 yonlii dikey marka yayma stratejilerini tercih
etmektedirler. Fonksiyonel yonlii markalara ornek olarak Gillette markasinin tek
kullanimlik trag bicagini agag1 yonlii dikey marka yayma stratejisini kullanarak piyasaya
sunmalar1 gosterilebilir. Uriin ve {iriiniin reklam1 ucuz ve tek kullanimlik {iriiniin daha
diisiik maliyetle daha fonksiyonel faydalar saglamasi {lizerine kuruludur. Prestij yonlii
markalarin yukar1 yonlii dikey marka yayma stratejileri kullanmalar1 daha kabul edilebilir
goziikmektedir. Baz1 otomobil markalarmin smirli sayida ve daha liiks versiyonlarinin

piyasaya sunulmasi, daha pahali olmalarina ragmen oldukca popiiler goziikebilmektedir.
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Tiiketicilerin prestij yonlii markalarin daha yiiksek fiyat ve kalitedeki bu yeni {iriinlerini

farkederek kabullendikleri goriilmektedir.>*

Dikey marka yayma stratejisinin genellikle tiiketicilerin yayma markay1
kabullenmelerinde yardimei olduguna inanilmaktadir. Fakat dikey marka yayma stratejisi
siklikla tiiketicilerin ana marka hakkindaki algilarini olumsuz yonde etkilemektedir.
Dogas1 geregi, dikey marka yayma stratejisi sonucunda piyasaya siiriilen yayma marka dar
bir iirlin kategorisi i¢cinde fakat ana markadan kalite seviyesi olarak farklilasan bir iirlin
olmaktadir. Ana marka ve yayma marka arasindaki bu kalite farkliligi tiiketicilerin
kafasinda soru isaretleri olusmasina, ana markanin kalitesi hakkinda endiselenmesine
neden olabilmektedir. Ana marka ve yayma marka arasindaki kalite farki dolayisiyla
algilanan bu belirsizlik, tiiketicilerin ana marka hakkindaki olumlu diisiincelerini
kaginilmaz bigimde negatif etkileyecektir. Arastirmalara bakildiginda, yukar: ya da asag
yonlii olmasina bakilmaksizin, dikey marka yayma stratejileri genellikle olumsuz

sonu(;lanmaktadlr.310

Dikey marka yayma stratejilerinde konsept uyumu marka imaji1 ve marka yaymanin
yoniine bagli olmaktadir. Statii ve 6zel olma hissi veren prestijli markalarda, tiiketiciler
fiyat1 bir prestij gostergesi olarak algiladiklart i¢in markanin fiyati belirleyici bir 6zellik
olmaktadir. Prestijli olmayan markalarda iiriiniin performanst ve giivenilirligi gibi fiyatla
alakali olmayan 6zellikler daha 6n planda oldugundan, fiyat ¢ok da belirleyici bir 6zellik
olmamaktadir. Boylece prestijli olmayan markalar konsepti i¢in diisiikk fiyat tutarl
olabilirken, prestijli markalar i¢in tutarli olmamaktadir. Yukar1 yonlii dikey marka yayma
stratejisi asag1 yonlii dikey marka yayma stratejisine gore daha fazla prestij gostergesi
olarak algilanmaktadir. Prestijli markalar i¢in yukar1 yonlii dikey marka yayma stratejisi
daha olumlu karsilanmaktayken, prestijli olmayan markalar i¢in ise hem yukar1 hem de
asag1 yonlii dikey marka yayma stratejisi olumlu karsilanabilmektedir. Tiiketiciler prestijli
markalarin asag1 yonlii dikey marka yayma {irlinlerine 6zel olma hissini azalttiklarindan

dolay1 olumsuz yaklasiyorlarsa, ana markaya da olumsuz yaklasacaklardlr.311
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2.4.4. Marka Yayma Stratejisinin Avantajlari

Marka yayma stratejisini uygulamak, yeni bir iirlin piyasaya sunmanin
saglayamayacagi bazi avantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Bunlardan belki de en
Oonemlisi, yayma markanin bir isletmenin en 6nemli degeri, yani marka isminden fayda
saglamasidir. Dahasi, isletme giiclii oldugu bir konumdan yeni bir kategoriye hareket
etmekte ve marka iletisimi sayesinde tiiketicileri aninda Dbilgilendirmekte ve
etkileyebilmektedir. Bir diger fayda, marka yayma stratejisinin maliyetleri diislirerek yeni
bir marka yaratmaktan ¢ok daha ucuz bir strateji olmasidir. Marka yayma stratejisinin
basarili olmasi, ana markanin da satiglarini arttirabilmektedir. Yayma marka farkindaligini
arttirmak i¢in yapilan c¢aligmalar ve reklam faaliyetleri orjinal iirlin iizerinde olumlu bir
sinerji yaratabilmektedir. En nihayetinde, yeni {iriin kategorisinde ana markanin

faydalariin aktariimasiyla basarisizhik riski 6nemli 6lgiide azaltilabilmektedir.*2

Marka yayma stratejisi birgok avantaja sahip oldugundan isletmeler i¢in son derece
cazip bir biiyiime secenegi olmaktadir. Oncelikle piyasaya siiriilen yeni iiriin daha hizli bir
sekilde tanmip kabul gorebilmektedir. Yine isletmeler yeni bir marka ismi yaratmanin
getirecegi ¢ok yiiksek pazarlama ve reklam maliyetlerinden kaginmig olmaktadirlar. Ayni
zamanda farkindalik yaratmak i¢in katlanilacak maliyetler de minimum diizeyde tutulmus
olunmaktadir. Mevcut marka isminin tiiketiciler {iizerindeki asinaligt ve bilinirligi
sayesinde, isletmelerin yeni bir pazara girerken karsilasabilecegi riskler azaltilmis olmakta,
isletmelerin pazarlik giicii ve rakiplere karsi savunma mekanizmasi da giiclenmektedir.
Marka yayma stratejisinin bagsarili olmasi, daha biiyiik pazar paylar1 getirmesinin yaninda,

isletmeler i¢in yeni pazarlama firsatlari yalratabilecektir.313

Tiiketiciler markanin zaman igerisinde elde edindigi itibarina dayanarak o markanin
yayma markasin1 yeni bir markaya oranla daha kolay kabul etmeye hazir olmaktadirlar.
Bircok durumda tiiketiciler, zamandan ve diger maliyetlerden tasarruf etmek igin
giivendikleri markalar1 tercih etmektedirler. Tiiketicilere saglanan bu avantajlar igletmelere
daha az pazarlama maliyeti ve yayma markayla elde edilen daha fazla kar olarak geri

donmektedir. Dahasi, yayma markalar marka imaji olusturulmasina, ana markanin
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kategorisinde ek gelirler elde etmesine ve yeni pazarlarda firsatlar yaratilmasina yardimci

olmaktadir.3*

Maliyetleri diisiirlip yeni bir {iriin kategorisinde basari sansini arttirmasinin
yaninda, isletmeler marka yayma stratejisini glicli marka konumlandirma, marka
bilinirligini arttirma, kalite cagrisimlarini gelistirme ve markalarinin yeni pazar

béliimlerine girmelerini kolaylagtirma gibi avantajlari igin tercih etmektedirler.*"

Marka yayma stratejisinin avantajlar1 arasinda tiiketicilerin yayma markalarin
kalitesinin ana markanin kalitesiyle benzer olacaklarinmi diisiinerek yeni iiriiniin adaptasyon
stirecinin ve kabuliinlin 6nemli 6l¢iide azaltilmasi, yeni marka ismi i¢in arastirmaya gerek
duyulmayacagindan isletmelere daha az markalama maliyeti gerektirmesi, ana markanin
bilinirligi ve farkindaligi sayesinde reklam masraflarinin daha aza maledilebilmesi ve
isletmelerin maddi acidan zararla gecirdikleri iirlin yagam egrisinin ilk agamasi olan tanitim
evresini kisaltmasi sayilabilmektedir.®!® Yayma markalarin piyasaya siiriilmesi meveut
markaya nasil olumlu yansiyorsa, ayni sekilde yayma markaya ait reklamlarin da mevcut
iiriin ve hizmetlerin satislarina olumlu yansimasi beklenebilir. Reklamlarin bu dagilma
etkisi sonucunda hem ana marka hem de yayma markaya ait olan reklam biitceleri tek bir
cat1 altinda birlestirilebilecek ve daha kolay yonetilebilecektir. 317 Ana marka; olumlu
degerlendirilen, belirgin, iirlin kategorisi i¢inde veya kategoriler arasinda gegerli olan ilgili
cagrisimlar saglayabilmektedir. Iyi bir ana marka genelde iyi tanimlanmis bir marka
imajina sahiptir. Marka yaymanin en biiyiik yararlarindan bir tanesi ana markanin belirgin
imajinin yarattigt anlik iletisimler olmaktadir. Marka ¢agrisimlarina ek olarak, yayma
markalar kalite cagrisimlarmin iletilmesine de yardimci olmaktadirlar. Uriin dzelliklerine
dayanan reklam savaslarini Onlemek igin isletmeler algilanan yiiksek kaliteyi temel
alabilmektedirler. Hewlett-Packard bu stratejiyi kullanip ismini gesitli iirlinlere yayarak
kalitesinden faydalanmistir. Ana markanin kalitesi yliksek olarak algilandiginda, ana
markanin faydalari1 yayma markayla paylasmak isletmelere avantaj saglamaktadir.

Algilanan kalite yiiksek olmadiginda bu durumdan faydalanmak olanak dis1 olmaktadir.>'®

314 \/icki Lane- Robert Jacobson, "Stock Market Reactions to Brand Extension Announcements: The Effects

of Brand Attitude and Familiarity", Journal of Marketing, Vol.59, No.1, 1995, p.64
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Marka yayma stratejisiyle piyasaya sunulan iriinler, ayni iriiniin yeni bir marka
adiyla piyasaya sunulma stratejisine oranla yeni iiriinlerin piyasaya girisini kolaylagtirarak,
pazardan daha fazla pay almalarina yardimci olmaktadirlar. Benzer sekilde, yayma
markalar pazarlama iletisimlerine yapilan yatirimlarin etkinligini arttirarak, mevcut
yatirimlarin yeni bir {iriin ad1 altinda piyasaya siiriilme durumuna oranla satislar1 cok daha

fazla arttirabilmektedir.>*°

Marka yayma stratejisinin diger bir avantaji, ana markanin sagladigi reklam
avantaj1 olmaktadir. Diet Cherry Coke hig siiphesiz Diet Coke markasinin reklamlarindan
ve iyi bilinen ambalajindan faydalanmistir. Tiiketicilerin televizyonda Diet Cherry Coke ile
ilgili  reklamlar  g6rmemeleri  halinde dahi, tiiketiciler =~ ambalaji  kolayca
‘[amyabilmektedirler.320 Yeni bir iiriin veya hizmet piyasa sunmak i¢in mevcut ve giiclii bir
marka ismini kullanmak, farkindalik yaratmak i¢in daha az gayret sarfedilmesi anlamina
gelmektedir. Ana marka ile ilgili ¢agrisimlarin zaten mevcut oldugu bu durumda, yayma
markadaki yeni 6zellikleri iletisim yoluyla tiiketicilere gostermek daha kolay olmaktadir.
Ayni lirlinlin yeni bir marka ismi altinda piyasaya sunulmak istenmesi durumunda ise
isletmeler her seye sifirdan baglayacak ve taninmak i¢in ¢ok fazla masrafa katlanmak
durumunda kalacaklardir. Gii¢lii markalar, tiiketiciler tarafindan iyi bilinmelerinin 6tesinde
onlara vaadedilen sozleri yerine getirecekleri konusunda kendilerine giiven duyulan
markalardir. Yayma markalar da bu giiveni yeni bir pazar ya da {iriin kategorisine tastyarak
deger yaratmayr amaglamaktadirlar. Yapilan bir arastirmaya gore Britanyadaki
tilketicilerin ytizde 58'1 bildikleri bir markanin yeni iiriintinii denemeye istekli olduklarinm
sOylerlerken, yeni bir markanin {iriiniinii denemek isteyenlerin orani ise sadece yiizde 3

olmaktadir.?*

Basarili marka yayma stratejileri gesitli faktorlere bagli olup, bunlardan bir tanesi
marka isminin tiiketicilere yeni iirlinii satin almaya yoOnelik bir seyler vaat etme
yetenegidir. Bununla birlikte, ana marka ve iiriinlerine yonelik pozitif tutum ve diisiinceler

her zaman potansiyel yeni iiriinlere aktarilamayabilir. Markanin mevcut iiriinlerine benzer

*® Daniel C. Smith- C. Whan Park, "The Effects of Brand Extensions on Market Share and Advertising
Efficiency", Journal of Marketing Research, Vol.29, No.3, 1992, p.297

3% pitta- Katsanis, a.g.m., p.58

**! David Taylor, Brand Stretch: Why 1 in 2 Extensions Fail and How to Beat the Odds, Joyn
Wiley&Sons Ltd, West Sussex, England, pp.1-2
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olan yayma markalar, daha az benzer olan yayma markalara gére daha olumlu olarak

degerlendirilmektedir. %2

Yayma markalar, piyasadaki yeni marka ismiyle ortaya ¢ikmis
benzer iriinlere gore daha az reklam ve tanitim maliyetlerine sahip olmaktadir. Bunun
nedeni ise yayma markanin, ana markanin sagladig bilgi ve ¢cagrisimlardan faydalanmasi
olmaktadir.**® Marka yayma stratejisi kullanmak, yeni pazarlara gegisi kolaylastirmak ve
hizlandirmaya yarayarak, tanitim ve reklam maliyetlerinin disiiriilmesini saglar ve
harcamalarin daha etkili bir sekilde yapilmasina yardimci olur. Bununla birlikte marka
yayma stratejisiyle gelen bu firsatlar basariz bir marka yayma stratejisinin firmanin zaman
ve kaynaklarin1 bosa harcamasi, ana markanin degerinin sulandirilmasi veya diismesine yol
agan gesitli riskler de getirmektedir. *** Marka yayma stratejisi ana markamin marka
degerini arttiran ya da azaltan cift tarafli etki yaratabilmektedir. Cift tarafli etkilerle
iligkilendirilen potansiyel faydalara ek olarak marka yayma stratejisinin kullanilmast,

pazarda deneme iiriin kullanilmas i¢in olanak sunabilmektedir.?®

Ana markanin belirgin 0Ozellikleri yayma markada daha belirgin hale
gelebilmektedir. Boylece, bu o6zellikler daha kolay hatirlanip daha 6nemli hale gelerek
yayma markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilme olasiligini arttirabilmektedir. Bu
ozelliklerin bir Ol¢lide yayma markanin giiciinii belli etmelerinden dolayr isletmenin
rekabetci avantaj elde etmesine yardimci olabilmektedir. Ana markanin belirgin 6zellikleri,
yayma markanin yeni Ozelliklerinin tamitiminda da yardimci olabilmektedir. Boylece
tilketiciler ana markada olmayan Ozellikler hakkinda ¢ikarimlarda bulunabilmektedirler.
Marka yayma stratejisi ana markaya 6zgii belirli ¢agrisimlart kuvvetlendirebilmektedir.
Ana markayla benzer faydalar1 saglayan yayma markalar mevcut cagristmlart daha da
giiclendirerek, ana markanin degerini arttirabilmektedir. Boylece marka yayma sonucunda
sulandirma etkisini tamamen devre dis1 birakabilmektedir. 36 gevilen markalar,
tilkketicilerin goziinde daha olumlu tutumlara sahip oldugu i¢in, ana markadan yayma
markaya tutum ve inang aktarimini kolaylastirarak yayma markanin kabuliinii

kolaylagtirmaktadir. Giivenilen bir marka, yayma marka piyasaya sundugunda tiiketicilerin

322

Boush, a.g.m., pp.67-68

DeGraba- Sullivan, a.g.m., p.231

Brown- Sichtmann- Musante, a.g.m., pp.202-203

Vanitha Swaminathan- Richard J. Fox- Srinivas K. Reddy, "The Impact of Brand Extension Introduction
on Choice", Journal of Marketing, VVol.65, No.4, 2001, p.1

*2® Susan M. Broniarczyk- Joseph W. Alba, "The Importance of the Brand in Brand Extension”, Journal of
Marketing Research, Vol.31, No.2, 1994, pp.227-228
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zihinlerinde giivenilir bir marka olarak yer ettiginden yayma markanin olumlu karsilanmasi

daha kolay olmaktadir.**’

Beklentilerin karsilanmama ihtimali yiiziinden algilanan risk bir maliyet unsuru
olarak goriilebilmektedir. Algilanan riskin yiiksek oldugu durumlarda marka baglilig
artmaktadir. Riski azaltmak amaciyla, tiiketiciler bildikleri ve tanidiklar1 markalar
kullanmay1 se¢cmektedirler. Dolayisiyla isletmeler yeni bir pazar ya da {iriin kategorisine
girmeyi diistindiiklerinde farkli bir marka ismi yerine mevcut marka ismiyle devam etmeyi
sectiklerinde bu durumdan fayda saglamaktadirlar.®*® Giiclii bir markay: yeni bir iiriin
kategorisine yaymanin yararlarindan bir tanesi diisiik marka degerine sahip markalara gore
daha yiiksek fiyat belirleyebilmektir. Yiiksek fiyat belirleyebilme olanagi, tiiketicilerin
satin alma karar1 verirlerken algiladiklar: riskin iyi bilinen markalar tarafindan azaltilma
kabiliyetine bagli olmaktadir. Bu yiizden yiiksek fiyat belirleyebilme olanaklari, satin alma
karariyla iligskilendirilen algilanan riske bagli olarak degisebilmektedir. Algilanan uyum,
marka yaymanin yiiksek fiyat belirleyebilmesine sagladigi olanakla pozitif bir iliski

i<;elrisindedi1r.329

Yayma markalar tiiketicilerin goziinde ana markayr daha iyi anlamlandirmaya
yardim edip, rekabet ettikleri pazarlar1 tanimlamaya yardimci olabilmektedirler. Marka
yayma stratejisini kullanarak Hunts markasi domatesle, Clairol markasi sa¢ boyasiyla,
Gerber markas1 bebek bakimiyla, Nabisco markas1 kurabiye ve krakerlerle ve Chun King

markasi da Cin yemegi ile tiiketicilerin géziinde anlam kazanmuslardir.>®

Marka yayma stratejisi pazarlamacilara ytliksek kaliteli olarak algilanan ve olumlu
marka c¢agrisimlarina sahip olan markalarin1 yeni bir {irlin kategorisine aktarmalarina
yardimc1 olur. Ana markayr olumlu olarak degerlendiren tiiketicilerin ayni kategoride
taninmamis bir markaya oranla yayma markayr daha cabuk benimseme ve satin alma

ihtimalleri daha fazladir. Marka yayma stratejisi mantikli yeni iriin olasiliklarim

%7 Abhishek Dwivedi- Bill Merrilees, "Brand-Extension Feedback Effects: An Asian Branding Perspective”,

Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, Vol.25, No.2, 2013, p.325

328 Akturan- Yenigeri, a.g.m., p.6

Devon DelVecchio- Daniel C. Smith, "Brand-Extension Price Premiums: The Effects of Perceived Fit and
Extension Product Category Risk™, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.33, No.2, 2005,
p.184

3% Keller, a.g.e., p.459
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tanimlamaya yardimci olmakta ve isletmelerin yeni iiriin kategorilerine ¢ok daha diisiik
maliyetlerle girmelerine yardimci olmaktadir. Ana markanin mevcut bilinirligi ve
giivenilirligi sayesinde basarisizlik riski azaltilmis olmakta, yayma markalar tiiketicilerin
ana markanin temel deger ve anlamlarini daha iyi kavramalarina yardimei olmaktadir. En
nihayetinde tiiketicilerin ana markaya olan algilarmi1  kuvvetlendirmelerini

saglamaktadir.**!

2.4.5. Marka Yayma Stratejisinin Dezavantajlari

Marka yayma stratejisinin basarili oldugunda ana markayr olumlu yonde
etkilemesinin yani sira, bazi riskleri de beraberinde getirdigi sdylenebilir. Basarili olmus
yayma markalar her zaman ana markayr olumlu etkilemeyebilir. Yayma marka ana
markayla ilgili onceki inanislar1 degistirebilir, markanin diger iirlinlerinin satiglarini
diislirebilir. Markanin satiglarini ve imajini yamyamlik etkisiyle zarara ugratabilir.
Yamyamlik etkisi; yayma markanin ana markanin mevcut satislarindan kendisine pay
alarak ana markay1 zarara ugratmasi anlamina gelmektedir. Basarisiz yayma markalar ana
markaya zarar vererek marka degerinin azalmasina yol acabilir. Yine marka yayma
stratejisi basarisiz oldugu takdirde sulandirma etkisiyle ana markaya zarar verebilir.**? Ana
markanin c¢agrisimlan tiiketicilerin zihinlerinde bulaniklasabilir ve bdylece sulandirma
etkisiyle birlikte tiiketicilerin ana markaya olan tutumlart olumsuz yonde etkilenebilir.
Basarisiz bir marka yayma stratejisi sonucunda mevcut cagrisimlarin  zayiflamasi
sonucunda olusabilen istenmeyen marka cagrisimlari, marka degerinin sulandirma etkisine
maruz kalmas1 sonucunu dogurabilir. Bunlara ek olarak, bazen tiiketicilerin zihinlerindeki
marka konumlandirmasini zayiflatmadan bir markayr birden fazla iiriinle iliskilendirmek
giic olabilmektedir. Yayma markanin meydana getirdigi yeni ¢agrisimlar ana markanin
temel degerlerini zarara ugratarak markanin orjinal iirlin kategorisindeki kredibiletisini

olumsuz yonde etkileyebilir.**®

**! K. Shyama Sundar- B. Jeya Prabha, "Drivers of Brand Extension Success", Excel International Journal

of Multidisciplinary Management Studies, Vol.2, No.2, 2012, pp.190-191

**2 Innocent Nkwocha et.al., "Product Fit and Consumer Attitude Toward Brand Extensions: The Moderating
Role of Product Involvement”, Journal of Marketing Theory and Practice, Vol.13, No.3, 2005, p.56; Lye-
Venkateswarlu- Barrett, a.g.m., pp.55-56

*3 Doust- Esfahlan, a.g.m., p.4235
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Basarisiz olmus bir yayma marka, ana markaya c¢esitli yollarla zarar
verebilmektedir. Ozellikle ana marka ve yayma marka arasindaki uyumun fazla oldugu,
tiikketicilerin marka yayma kararlariyla daha ilgili oldugu ve tiiketicilerin yayma markanin
basarisiz performansini dogrudan ana markayla iligkilendirdikleri zamanlarda ana marka
basarisiz bir marka yayma stratejisinden ¢ok daha fazla zarar gt')rmektedir.334 Marka yayma
stratejisinin basarisizlifi ana markanin belirli 6zellikleri ve kalitesi hakkindaki tiiketici
inaniglarii1 dogrudan etkileyebilmektedir. 335 Yayma markalar yeni iirlinlere oranla ana
markanin diger iirlinlerinin satiglarimi yamyamlik etkisiyle zarara ugratabilmektedir.
Bununla birlikte ana markayla uyumsuz olan yayma markalar marka imajinin sulanmasina
ve karigikliga neden olarak ana markay1 olumsuz etkileyebilmektedirler. lyi bilinen ve iyi
itibara sahip markalar, basarisiz bir marka yayma stratejisi uyguladiklarinda, marka
degerleri diger markalara oranla ¢cok daha yiiksek oldugu ve daha degerli markalar

olduklar1 igin, daha fazla kayip riskiyle kars1 karstya olmaktadirlar.>*

Bagarili yayma markalar mevcut ¢agrisimlar1 bir sekilde zayiflattiklar1 takdirde ana
marka imajina zarar verme potansiyeli barindirabilmektedir. Eger bir marka birbirinden
tamamen farkli tirlin ve hizmetler piyasaya sunarsa, liriin kategorisi siniflandirmasi ve iiriin
cagrisimlart daha zayif hale gelebilmektedir. Pepperidge Farm, Cadbury ve Scott Paper
gibi markalar ¢ok farkli iriinleri piyasaya sunduklart i¢cin gereginden ¢ok daha fazla
genisledikleri yoniinde elestiriler almistir. Marka sulandirma etkisi olarak verilebilecek bir
ornekte, liiks ve prestijli bir markanin daha diisiik kalitede bir {irlin piyasaya sunarak marka
yayma stratejisi gerceklestirdigi varsayilirsa, bunun sonucunda tiiketiciler artik o markanin
eskisi kadar kaliteli tirlinler tiretmedigini varsayarak ana markay1 eskisi kadar kaliteli ve
prestijli bulmayabilirler. Cadillac marka otomobilin Cimarron modelini satisa sundugunda,
marka sulandirma etkisi yiiziinden tiim Cadillac markasinin etkilenerek genel satiglarin da
azaldig1 distiniilmistiir. 337 Cimarron orneginden c¢ikarilabilecek ders, tiiketicilerin ana
marka hakkindaki diisiincelerinin ne oldugunu iyi anlamak ve olasi yayma markalar

hakkinda ne disiinebileceklerini iyi bir sekilde planlamadan adim atilmamasi

*** Keller- Lehmann, a.g.m., p.748
*** Olavarrieta et.al., a.g.m., p.901
Lane- Jacobson, a.g.m., pp.65-66
Keller, a.g.m., p.16
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gerektigidir. ¥

Fakat her marka yayma stratejisinde boyle bir durumla karsilasilacak
seklinde bir kaide s6z konusu olmamaktadir. Tiiketiciler markalarin ¢ok genis yelpazede
iriin ve hizmetler sundugunu ve bunlarin da ana marka kalitesinde oldugunu da
diisiinebilmektedirler. Basarisiz bir marka yayma stratejisi istenmeyen ¢agrisimlar
yaratarak ana marka imajin1 zedeleyebilmektedir. Boyle etkiler genelde ana marka ve
yayma Uriin veya hizmet arasinda ¢ok az fark oldugu zamanlarda gozlemlenmektedir.
Sullivan'in yaptig1 ekonometrik bir analiz sonucunda Audi 5000 model otomobildeki
hizlanma sorununun tiiketiciler tarafindan Audi 4000 ve Quattro modelleriyle de
iligkilendikleri gozlemlenmistir. Baska bir calismada ise ana markaya benzer bir {iriin

kategorisindeki hayali bir yayma iriindeki diisiik kalite algisi, glizellik ve saglik

sektorlindeki bir markanin algilanan kalitesini olumsuz etkilemistir.>*

Yayma marka, ana marka hakkindaki diisiince ve inaniglar1 degistirebilir ve ayni
marka adi1 altindaki diger iiriinlerin satiglarinin azalmasina neden olabilir. Marka yaymanin
olasi bir basarisizligi durumunda, ana marka da bundan olumsuz etkilenerek, marka
degerinin 6nemli bir 6l¢iide yitirilmesi de s6z konusu olabilir.**® Yayma markalar, ana
markanin  mevcut diger drlinlerinin  satiglar1  iizerinde zarar  verici  etki

yaratabilmektedirler.3*

Marka yayma stratejisi basarisiz oldugu takdirde, ana marka imaji
sulandirma etkisi riskiyle kars1 karsiya kalabilmektedir. Sulandirma etkisi, bazi istenmeyen
olumsuz marka cagrisimlarinin meydana gelmesi sonucunda ana marka isminin, ana

markanin algilanan kalitesinin zarar gérmesi sonucu olusmaktadir.>*?

Basarisiz veya ana markayla olumlu bir uyum igerisinde goziikmeyen yayma
markalar, tiiketicilerin ana marka hakkinda sahip olduklar1 tutum veya imaj algilarim
olumsuz yonde etkileyerek, ana markay1 sulandirabilmektedir.®** Ana markanin piyasaya
sundugu yayma markalarin artmasiyla birlikte, tiiketicilerin ana markaya ait giicli

cagrisimlart zamanla sulandirma etkisine maruz kalabilir ve bu ¢agrisimlar yeni yayma

% pitta- Katsanis, a.g.m., p.51

Keller, a.g.m., p.16

Buil- De Chernatony- Hem, a.g.m., p.1301

Jose M. Pina- Francesca D. Riley- Wendy Lomax, "Generalizing Spillover Effects of Goods and Service
Brand Extensions: A Meta-Analysis Approach”, Journal of Business Research, Vol.66, 2013, p.1411

** patrick Walsh- Chih I. J. Chen- Stephen D. Ross, "Sport Teams as Brand Extensions: A Case of
Taiwanese Baseball”, Journal of Sport Marketing Quarterly, Vol.21, No.3, 2012, p.138

* Walsh- Chen- Ross, a.g.m., p.141
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markalara kolayca aktarllarnayabilir.344 Defter ve tipiklik modelleri marka sulandirmanin
nasil olustugunu aciklamakta kullanilan modellerdir. Defter modeline gore piyasaya yeni
stiriilen yayma markanin imajinin ana marka imajiyla uyusmamasi sonucunda sulandirma
olmaktadir. Defter modeli; ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyum veya
yayma markanin iiriin kategorisini degerlendirme dis1 birakmaktadir. Sulandirmanin
yayma markanin degerlendirilmesi sonucunda ana marka hakkindaki inanis ve tutumlarin
giincellemelerinin sonucunda meydana gelecegi belirtilmektedir. Defter modelinin aksine
tipiklik modeli ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyumu ve yayma markanin
tirtin kategorisini dikkate almaktadir. Tipiklik modeline gore yayma marka, ana markayla
tirtin kategorisi bazinda uyumlu olmakla birlikte, ana markanin kendisiyle benzer bir imaja
sahip olmamakta ve sulandirma etkisi ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, iiriin kategorisi
bazinda ana markayla uyumlu olmayan ve ayni zamanda da ana markanin imajiyla
ortiismeyen bir yayma marka, ana marka iizerinde sulandirma etkisi yaratmayacaktir ¢iinkii
tilketiciler yayma markay1 tipik bir yayma olarak géormeyip ana marka hakkinda dnceden

olusturduklar1 tutum ve ana markanin imajina gore degerlendirmede bulunacaklardir.>*

Gliglii markalar marka yayma stratejisini hayata gecirdiklerinde marka sulandirma
riskiyle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu risk; yayma markalar ana markanin iiriin
kategorisiyle ¢ok yakin goriildiikleri zaman olmakta ve ¢ok farkl: iiriin kategorilerinde bu
strateji  kullanildigit zaman ise tiiketicilerin olumsuz degerlendirmelerine maruz
kalinmaktadir. Marka yayma stratejisinin bagaris1 ve basarisizli§i ana markay: sirasiyla
olumlu ve olumsuz yonde etkilemektedir. Marka sulandirma riski, yayma markanin ana
markayla yiiksek seviyede rekabet i¢cine girdiginde ve tiiketicilerin yayma markanin
kalitesini diisiik olarak algiladiklarinda daha ¢ok gozlenmektedir. Diger kosullarda marka

346 Tiiketicilerin kendilerini ifade

sulandirma riski ¢ok fazla goriilmemektedir.
edebilmelerine yardimci olan prestijli markalar, 6zellikle diistik fiyat ya da diisiik kaliteli
triinleri marka yayma stratejisiyle piyasaya siirdiikleri zaman, uzun donemde yiiksek

sulandirma riskiyle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu olumsuz etki genel marka

*** Reddy- Holak- Bhat, a.g.m., 247; Farquar, a.g.m., p.31

**> Walsh- Chen- Ross, a.g.m., p.141; Patrick Walsh- Seungbum Lee, "Development of a Brand Extension
Decision-Making Model for Professional Sport Teams", Sport Marketing Quarterly, VVol.21, No.4, 2012,
p.234

**® Dwivedi- Merrilees, a.g.m., p.323
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cagrisimlarini ve 6zellikle ana markanin belirli 6zellikler hakkinda tiiketicilerin inanislarini

onemli 6lgiide etkileyebilmektedir.**’

Yayma markalara olan tutumlar, yayma markadan ana markaya giden dagilma
etkisinin temel faktorii olmaktadir. Diislik kaliteli ya da olumsuz degerlendirilen yayma
markalar, marka imajin1 zarara ugratarak hem genel hem de 6zel marka c¢agrisimlarini
sulandirabilmektedir. Bu riski azaltmanin yolu, yayma markaya olan tutumlarin
giiclendirilmesi ve tiiketicilerin yayma markayla tatminini saglamaktan ge¢mektedir. 348
Virgin firmasi; gorsel isitsel sektorii, perakendecilik, alkolli igecekler, ulasim ve uzay
turizmi gibi sektorlerde faaliyet gosteren bir isletmedir. Pazarlama arastirmalari
tiiketicilerin Virgin ile ilgili algilarinin ¢ogunun havayolu tagimaciligi sayesinde oldugunu
gostermekte ve bu da sulandirma etkisinin tehdidiyle siirekli kars1 karsiya kaldiklarim
belirtmektedir. Marka yayma literatiiriine bakildiginda yayma markalarin hem genel marka
cagrisimlarin1 hem de belirli 6zelliklere olan inanislar etkileyebildigi goriilebilmektedir.
Markanin amiral gemisi olan {riinii sulandirma etkisine daha direncli olmaktadir. 349
Tiiketiciler yayma markayla ilgili olumlu tutumlar gelistirdiklerinde, marka cagrisimlari
sulanma etkisine maruz kalmaktan ziyade giiglenmektedirler. Ana marka ve yayma marka
arasindaki algilanan uyum yiliksek oldugunda, yayma marka ana markayr olumlu geri
bildirimlerle kuvvetlendirebilecektir. Isletmeler yayma markanm basarisin1 ana markayla
tutarl ve gli¢lii marka cagrisimlar insa ederek saglamalidirlar. Marka sulandirma riskini

azaltmanin en iyi yolu bu olmaktadir.*°

Marka yayma stratejisi kisa donemde basarili olsa dahi, sulandirma etkisinin
markaya zarar veren etkileri uzun vadede ortaya ¢iktig1 i¢cin marka yayma stratejisinin seyri
dikkatle takip edilmelidir. General Electric, Betty Crocker, Quaker ve Gillette gibi
markalar marka yayma stratejisini oldukca sik kullanmaktadirlar. Birgok tiiketici tarafindan
hala ¢ok siklikla kullanilmakta olsalar dahi, belirli iirtinlerle elde ettikleri giiclii cagrisimlar
ve iliskili kaliteleri sulandirma etkisine maruz kalmiglardir. Cok uzaga genisleyen

markalar, basarili olsalar dahi temel c¢agrisimlarin1 sulandirma riskiyle bas basa

** Salinas- Perez, a.g.m., p.51

Martinez- Pina, a.g.m., p.1187
Martinez- Pina, a.g.m., p.1183
Martinez- Pina, a.g.m., p.1200
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birakmaktadirlar. *' Tekrarlanan marka yayma stratejilerinin uzun dénemde markanin
ismini yipratacagi ve basarisiz marka yayma stratejilerinin de ana markanin marka degerini
sulandirma etkisine maruz birakabilecegi konusunda endiseler vardir. Bazi arastirmacilar
bu yipranma ve sulandirma etkisinin birlesip marka degerini tiiketerek markay1

%2 jsletmeler markamin sulandirma etkisine maruz

bitirebilecegine inanmaktadirlar.
kalmasimi 6nlemek icin uzun donemli planlar gelistirmeli ve marka yayma stratejisinin

daha fazla basarili olabilecegi alanlar bulmaya 6zen gt')stermelidirler.g‘r’3

Marka yayma stratejisi yayma markanin ana markanin satislarindan pay alarak
yamyamlik etkisine yol agabilmektedir. Basarisiz bir yayma marka, ana markayr ciddi
sekilde etkileyebilmektedilr.354 Ana marka ve yayma markanin birbirlerini ikame edebildigi
durumlarda yamyamlik etkisi ortaya ¢ikabilmektedir. Boyle durumlarda ana marka ve
yayma marka arasindaki yliksek algilanan uyum sonucunda birbirleriyle ayn1 pazarda yer
alip ayn1 pazar pay1 i¢in rekabet edebilmektedirler. Yamyamlik etkisi yayma markanin ana
markanin satislarini ¢almasi olarak tanimlansa da, ayni zamanda ayn1 markaya ait iki
tirliniin  birbirlerinin miisterilerinden ¢alma durumunda olduklar1 zamanlarda da
kullanilabilmektedir. Ana marka ve yayma marka arasindaki uyumun yiiksek dereceli
oldugu durumlarda, tiiketiciler bu iki markay1 degisebilir olarak gorebilmektedirler. Ana
markanin daha kaliteli olarak algilandigi durumlarda, ana marka ve yayma marka

3 Iyi bilinen bir marka

arasindaki savasi ana markanin kazanmasi daha olasi olmaktadir.
ismi, marka yayma stratejisinin basarisin1 garanti etmemektedir. Arm&Hammer
markasiin ter Onleyici ilaglart ve Welch markasinin erik meyve suyu marka yayma
stratejisinin basarisizligina ornek olarak gosterilebilir. Ayn1 zamanda yayma marka, ana
markanin orjinal kategorisini zayiflatabilmektedir. Miller High Life bira markasinin

satiglar1 Miller Lite birasi tarafindan yamyamlik etkisiyle diismiistiir.>°
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Dacin- Smith, a.g.m., p.231

Barbara Loken- Deborah R. John, "Diluting Brand Beliefs: When Do Brand Extensions Have a Negative
Impact?", Journal of Marketing, VVol.57, July, 1993, p.71

**3 Tauber, a.g.m., pp.28-29

*** Reddy- Holak- Bhat, a.g.m., pp.243-244

**> Robert E. Carter- David J. Curry, "Perceptions Versus Performance When Managing Extensions: New
Evidence About the Role of Fit Between a Parent Brand and An Extension”, Journal of the Academy of
Marketing Science, Vol.41, 2013, p.255

*** Farquar, a.g.m., p.30
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Yayma markanin satislar1 yiiksek miktarda olup hedefleri karsilasa dahi, bu gelir
daha once ana markay1 kullanmakta olan ve yayma marka piyasaya sunulduktan sonra ana
marka yerine yayma markayi tercih eden tiiketiciler sayesinde olabilmektedir. Bu durum,
ana markanin ¢esitli 6zelliklerinden faydalanarak avantaj saglamay1 diislinen isletmelerin
yamyamlik etkisine maruz kalarak ana markanin satislarinin azalmasiyla dezavantaj

yaratmaktadir.**’

Marka yayma stratejisini kullanmanin belki de gézden en kolay kagan dezavantaji,
kendine 6zgii bir marka degeri ve marka imaj1 olan tamamen yeni bir marka yaratmanin
elden kagirilmis olmasidir. Disney firmasmin Touchstone isimli bir marka piyasaya
siirerek Disney'in kendine o6zgii geleneksel aile temali filmlerinden ziyade daha ¢ok
yetiskinlere hitap eden filmler sunmasi, Levi's firmasinin Dockers ile giinliik kiyafet {ireten
bir strateji izlemesi ve General Motors isletmesinin Saturn ile eski usiil araba iiretmeye
baslayarak belki de marka yayma stratejisiyle elde edemeyecekleri basarilar elde etmesi
buna Ornek gosterilebilir. Bu markalarin her biri kendilerine ait ¢agrisimlar ve imajlar
yaratarak mevcut ana markalarindan tamamen farkli pazar boliimlerine yonelmislerdir.
Bdylece basarisiz bir yayma marka stratejisinin isletmeye yaratacagi gizli maliyetlerden ve

kagirilacak potansiyel firsatlardan bir 6l¢iide kendilerini kurtarmislardir.®*®

2.4.6. Marka Yayma Stratejisi Ornekleri

Y 6neticiler mevcut marka isminin altinda yeni tiriinler piyasaya siirmek demek olan
marka yayma stratejisinin avantajlarin1 daha fazla kavradik¢a, marka yayma stratejisini
kullanan isletme sayisinda belirgin bir artis yasanmistir. Mevcut markalarin marka
degerinden yararlanabilmek i¢in yoneticiler pazara yeni yayma markalar sunmaya devam
etmektedirler. Ana markayla ilgili ¢agrisimlara neden olan pozitif 6zelliklere sahip yayma
markalar isletmelere avantaj yaratmaktadirlar. Bununla birlikte gilinlimiizde piyasaya
siiriilen birgok yayma marka, ana markayla ayni kategorilerde olmayip, ana markadan
farkli bircok oOzellige sahip olabilmektedir. Bunlara o6rnek olarak Tommy Hilfiger

ayakkabilari, Pierre Cardin bavullari, Dannon dogal kaynak sular1 ve John Deere
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ayakkabilar1 gosterilebilir.*® Yine Zenith bilgisayarlari, Atari faks makineleri ve Ivory
sampuanlar1 gibi iiriinler, marka yayma stratejisini kullanip piyasaya yeni iiriinlerini sunan
isletmelere Ornek olarak gosterilebilirler. %0 Ppanasonic firmasi elektronik esyalarla,
bisikletlerle ve kiigiik ev aletleriyle iliskilendirilmektedir. Benzer sekilde Yamaha firmasi
motorsiklet, miizik aletleri, spor malzemeleri ve elektronik esyalar iiretmektedir.>®* Olay
Oil markasi, marka yayma stratejisini kullanarak cilt bakim {irlinleri {iretirken Once
giizellik sabunlarina, daha sonra da kozmetik iirlinlerine yayilmistir. Healthy Choice ve
Snackwell gibi markalar da marka yayma stratejisiyle ¢oklu iiriin kategorilerine
yayilmislar, hatta Healthy Choice markasinin 300'den fazla iiriinde isminin yer aldigi

tahmin edilmektedir.>®?

Marka yayma stratejisini etkili kullanmanin bir yolu da isletmelerin tiiketicilerin
gozlerinde uzman olduklar1 kategorilerde yeni yayma markalar piyasaya sunmalarindan
geemektedir. Honda igletmesi mitkemmel kii¢iik motorlar tiretmesiyle taninmaktaydi. Cim
bicme makinesi piyasaya siirerek marka yayma stratejisi kullanmalari mantikli bir tercih
olarak degerlendirilmektedir. Benzer sekilde Minolta ve Canon isletmeleri fotografc¢iliktaki
uzmanliklarni fotokopi makinelerine aktarmuslardir. **® Kiiresel markalama stratejisi
izleyen Unilever isletmesi, kendisine ait Dove markasinin ana tirlinii olan giizellik
sabunlarini viicut losyonlari, s1vi sabun, deodorant ve sampuan gibi tiriinlere genisletmistir.
Ayni stratejiyi izleyen Apple isletmesi de marka yayma stratejisini iPod, iPhone ve iPad
yayma markalarmi piyasaya siirerek oldukca basarili sonuglar elde etmistir. 364 porsche
markasi istiin iirlin tasarimi becerisini Porsche Tasarim Stiidyosu adi altinda hizmet
tasarimina, kagit makineleri iireten Voith firmas1 miihendislik, planlama, montaj, bakim

gibi hizmetleri iceren endiistriyel teknik servis hizmetlerine marka yayma stratejisi

% Michael J. Barone- Paul W. Miniard- Jean B. Romeo, "The Influence of Positive Mood on Brand

Extension Evaluations", Journal of Consumer Research, Vol.26, No.4, 2000, p.386

**® Boush- Loken, a.g.m., p.16

Dacin- Smith, a.g.m., p.229

Vanitha Swaminathan, "Sequential Brand Extensions and Brand Choice Behaviour", Journal of Business
Research, Vol.56, 2003, p.431

** Tauber, a.g.m., p.29

Christina Sichtmann- Adamantios Diamantopoulos, "The Impact of Brand Globalness, Brand Origin
Image and Brand Origin-Extension Fit on Brand Extension Success"”, Journal of the Academy of
Marketing Science, Vol.41, 2013, p.567
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uygulayarak genislemislerdir.*®® Hello Kitty kafeleri ve Yamaha tenis raketleri iyi bilinen

markalarin yayma markalarina 6rnek olarak gé')sterilebilir.366

Taksonomik ve tematik marka yayma stratejileri pazarda Kkolayca
taninabilmektedir. Taksonomik yayma markalar ana markanin temel o6zelliklerinin bir
¢ogunu paylasan iiriinlerdir. Bunlara 6rnek olarak Adidas marka sandaletler, BMW marka
motorsikletler ve Ivory marka sampuanlar gosterilebilir. Tematik yayma markalar ise ana
markanin geleneksel {iriin kategorisinden oldukga farkl: iiriin kategorilerine genislemesiyle
olusan irlinlerdir. Bunlara ornek olarak da Adidas marka deodorantlar, Caterpiller
ayakkabilar1 ve Colgate dis fir¢as1 gosterilebilmektedir. Taksonomik ve Tematik yayma
markalar sirasiyla Ozelliksel ve iligkisel marka yayma stratejileri olarak da
adlandirilabilmektedir. Ornegin Budweiser markas1 Budweiser kola olarak kola piyasaya
stirerse, Budweiser bir bira markasi oldugu i¢in tiiketiciler ikisini de tiiketilebilir sivi
icecek olarak goriip Ozelliksel marka yayma olarak algilayacaklar, fakat Budweiser
markas1 Budweiser cips olarak piyasaya cips sunarsa, Budweiser birasinin yaninda
Budweiser cipsinin tliketilmesinin iyi gidecegini diisiinen tiiketiciler, bu {iriinii iligkisel

marka yayma olarak algilayacaklardir.®®’

Tiiketiciler normalde ayakkabiyla deodoranti birbirleriyle alakali olarak
gormemektedir. Fakat Adidas markasi piyasaya deodorant sunarak marka yayma stratejisi
uyguladiginda basariya ulagmistir. Algilanan uyumun yiiksek olmadigi zamanlarda
tiketicilerin yayma markalari pek olumlu degerlendirmedigi bilinse de, bu durumun

disinda kalan 6rnekler meveuttur.*®®

Basarili marka yayma Orneklerine Bic markasinin orjinal iirlinii olan tliikenmez
kalemden tek kullanimlik cakmak ve wusturaya, Caterpillar markasinin agir is
makinelerinden ayakkabi, kiyafet ve cantaya, Virgin markasinin radyo istasyonlarina,

havayollarina, finans ve gelinlik hizmetlerine, Disney firmasmin televizyon, yayincilik,

%% Brown- Sichtmann- Musante, a.g.m., p.202

Dwivedi- Merrilees, a.g.m., p.321

Zachary Estes et. al., "A Dual-Process Mode of Brand Extension: Taxonomic Feature-Based and
Thematic Relation-Based Similarity Independently Drive Brand Extension Evaluation™, Journal of
Consumer Psychology, VVol.22, 2012, pp.87-88

%% Estes at. al., a.g.m., p.89
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yazilim internet portallari, parklar, oteller ve turistik gemi sektdriine yayilmalari
gosterilebilir. Fakat Bic markasinin parfim sektoriine yayilmasi, ana degerlerinden ¢ok

uzaklastig1 i¢in ayn1 basariy1 gé’)sterememistir.369

2006 yilmin Subat ayinda ESPN firmasi takipgilerine spor igerikli hizmet
verebilecek cep telefonlar1 piyasaya siirerek marka yayma stratejisi uygulamistir ve bu
strateji kendilerine iginde Super Bowl gibi Amerika Birlesik Devletleri'ndeki en biiyiik
spor organizasyonuna verilen reklam dahil yaklasik 150 milyon dolara mal olmustur. Bu
strateji sonunda ESPN firmasinin yaklasik 250 bin olan takipgilerinden tahmini 5 bin ve 20
bin takip¢i bu yayma markayr kullanmis ve bu strateji basarisizlikla sonuglanmigtir. Ayni
yilin Aralik ayinda ESPN cep telefonu iiretmeyi durdurmus ve bir yildan az bir siirede
biliylik zarara ugramistir. 30 Yine 2004 yilinda Fiat, Acer firmasiyla lisans anlagmasi
yaparak Ferrari otomobil markasin1 Ferrari diziistii bilgisayar iireterek diziistii bilgisayar
kategorisine yaymistir. Otomobil ve diziistii bilgisayarlar ¢ok az ortak 6zellik barindirdigi
icin, iki {irin kategorisi arasindaki algilanan uyum olduke¢a diisiik olmus ve bu marka

yayma stratejisi basarili olamamistir.>"*

Jeep bebek arabalari, Apple Ipod ve Itunes, Olay vitaminleri, Polaroid diiz ekran
televizyonlar gibi markalar1 iceren yayma markalar basarili olarak satiglart arttirmislardir.
Bunlarin aksine Hooter hava yollari, Maxim magazin sa¢ boyasi, Ferrari diziistii
bilgisayarlari, Sunkist fistiklari, Vera Wang erkek kolonyas1 gibi markalar basarisiz olarak

ana markay1 olumsuz etkilemislerdir.?

2.4.7. Marka Yayma Stratejisinin Degerlendirilmesi

Marka yayma stratejisinin ¢ok yaygin oldugu giliniimiizde, bazi markalar

basarisizliga ugramakta, bazilarinin marka degerleri azalmaktadir. Marka yayma stratejisi

** Leif E. Hem- Leslie de Chernatony- Nina M. Iversen, "Factors Influencing Successful Brand Extensions”,

Journal of Marketing Management, VVol.19, 2003, p.782

37 patrick Walsh- Stephen D. Ross, "Examining Brand Extensions and Their Potential to Dilute Team Brand
Associations", Sport Marketing Quarterly, Vol.19, No.4, 2010, p.197

*"! Eric D. DeRosia- Thomas R. Lee- Glenn L. Christensen, "Sophisticated But Confused: The Impact of
Brand Extension and Motivation on Source Confusion”, Psychology&Marketing, Vol.28, No.5, 2011, p.465
% Nkwocha et. al., a.g.m., p.56
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hakkinda dogru kararlar alarak basariyla uygulamak i¢in isletmelerin bir marka planina

sahip olmalar1 gerekmektedir.*"

Marka c¢agrisimlarinin uygunlugu ve 6zgiinliigliniin yan1
sira marka c¢agrisimlarinin giiglii olmasi da isletmelerin giiclii bir marka olusturmak ig¢in
pesinde oldugu amaglardan olmaktadir. Gli¢lii ¢agrisimlara sahip markalar rekabet ettikleri
markalardan farklilastiklar1 takdirde marka yayma stratejisi kullanarak diger {iriin

kategorilerine yayillmakta daha basarili olmaktadirlar. 314

Tiiketicilerin yayma markaya
karst olan tercih davraniglarin1 incelemek, tercih davranmiglarinin yayma markanin
ekonomik basarisini dogrudan etkilemesi dolayisiyla olduk¢a onemli olmaktadir. Yayma
markanin basarisini bireysel diizeyde tercih temelli incelemek, tiiketicilerin yayma markay1
deneme ve tekrar satin alma kararlarini yansitmasi agisindan ilgi ¢ekici olmaktadir. Ayni
incelemeyi toplam diizeyde yapmak ise, yayma markanin pazar payini belirleme agisindan

372 jsletmeler marka yayma stratejisini uygulama karar1 aldiklarinda, bu

Oonemli olmaktadir.
stratejinin olumlu yonleri kadar risklerini de gbéz oOniinde bulundurmak zorundadirlar.
Boylelikle, isletmeleri igin basarili olabilecek yayma markalart Ozenle seg¢meleri

gerekmektedir.>"

Marka yayma stratejisi tiiketicilere sevdikleri markalar1 yeni bir {iriin kategorisinde
kullanarak tadini ¢ikarmalarini saglamalarima imkan tanimaktadir. Bu durum o6zellikle
tiikketicilerin ana markayla giiclii bir sekilde bagli olduklarinda veya olumlu iligkiler
gelistirdiklerinde gecerli olmaktadir. Bdylece, yayma markayr kullanmak tiiketiciler

tizerinde mutluluk, keyif ve heyecan gibi olumlu duygulara yol agabilmektedir.>”’

Ana markanmn belirli bir iirlin kategorisine basarili bir sekilde yayilip

yayillamayacagi  genelde tiiketicilerin yayma markaya verecekleri tepkiyle

378

belirlenmektedir.”™® Tiiketiciler tarafindan arzulanan bir fayda vaat eden yayma marka,

sahip oldugu belirli cagrisimlarla tiiketicilerin degerlendirme alanina girebilmektedir. Vaat

*” Farquar, a.g.m., p.30
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ettigi faydanin giicii ve kredibilitesine gore yayma marka mevcut markalarla etkili bir

379 fsletmeler marka yayma stratejisi

sekilde rekabet igerisine dahi girebilmektedir.
uygulamay1 gozden gecirirlerken, tiiketicilerin yayma markanin ana markanin rekabetgi
avantajin1 kaybetmesine yol agacak algilar yaratmayacak sekilde piyasaya sunulmasina
6zen gostermelidirler.®® Tiiketiciler yeni bir yayma marka hakkinda, ge¢mis bilgi ve
tecriibelerine dayanarak degerlendirme yapmaktadirlar. Tiketicilerin ana marka
hakkindaki olumlu tutum ve inaniglari, eger ana marka ve yayma marka arasinda giiclii bir
uyum varsa yayma markaya aktarilabilmektedir. Basarili bir marka yayma stratejisi ana
markayr da olumlu etkileyebilmektedir. Tiiketiciler yayma markayla ilgili olumlu
tecriibeler edindikleri takdirde, ana marka ile ilgili de olumlu g¢agrisimlar ve tutumlar
gelistirerek, daha 6nce ana markayi hi¢ denememis olan tiiketicileri dahi ana markanin

%! Marka yayma stratejisinin degerlendirilmesi, ana

yeni miisterileri yapabilmektedir.
marka hakkindaki tiiketicilerin zihinlerinde yer alan bilgi ve cagrisimlara, bu bilginin
yayma markayla ne kadar uyusup kullanilabilir olduguna ve rakiplerle karsilastirma
yapildiginda bu bilgi ve cagrisimlarin marka yayma icin iyi ya da koti olarak

degerlendirilip degerlendirilmedigi gibi etkenlere bagl olabilmektedir. 2

Marka yaymanin
degerlendirilme siireci, tiiketicilerin yayma markayla ilgili edindikleri bilgilerin, ana
markayla ilgili mevcut bilgilerinin birlestirilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Ana marka; yeni
iriinlin kalitesinin gostergesi, algilanan riski azaltic1 ve yeni {iriin ve hizmetlere karsi olan

tutumlart gelistirici bir faktor gibi davranabilmektedir.*®®

Marka yayma stratejisinin igeriginin verdigi ipuglar1 kadar ana markanin
cagristmlarimin ulagilabilirligi de ana markanin tiiketicilerin zihinlerindeki giiciine bagh
olmaktadir. Tiiketiciler yayma markalar1 degerlendirirken bu c¢agrisimlar kimi yayma
markalar i¢in belirgin olurken, digerleri i¢in olmayabilir. Ana marka ¢agrisimlari, sunulan
yayma Uriin ve hizmetlere tiiketiciler tarafindan algilanan benzerlikleri 6l¢iisiinde belirgin
olmaktadirlar. Benzerlik ne kadar fazla olursa, tiiketiciler yayma iiriin veya hizmetleri

degerlendirmelerini ana markaya kars1 tutumlarina dayandirma egilimi igerisinde

*” Broniarczyk- Alba, a.g.m., p.216

Sandra J. Milberg- Francisca Sinn, "Vulnerability of Global Brands to Negative Feedback Effects"”,
Journal of Business Research, VVol.61, 2008, p.684

%! Abosag- Roper- Hind, a.g.m., p.1237

Keller, a.g.m., p.15
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olmaktadirlar. Bu benzerlik yargilamalari iiriin veya hizmete dayali ozelliklerle ya da
tamamen tliketicinin kisiligi ya da tiiketicinin o anda i¢inde bulundugu bir duruma bagh da
olabilmektedir. Benzerlik c¢ok fazla olmadigi zaman, tiiketiciler {irtinle ilgili belirli
Ozellikleri ya da saglayacaklar1 faydalar1 daha fazla g6z Oniinde bulundurmaktadirlar.
Benzerligin ¢ok diisiik oldugu durumlarda ise tiiketicilerin yayma marka ile ilgili
degerlendirmeleri de genelde ¢ok olumlu olmamaktadir.*® Marka yayma stratejisinin
degerlendirilmesi genelde yayma markayr piyasaya siliren ana marka hakkinda daha
onceden sahip olduklar1 tutum ve diislinceler tarafindan etkilenmektedir. Eger tiiketiciler
ana marka hakkinda olumlu tutum ve diislincelere sahiplerse, yayma markaya olan tutum
ve diistinceleri de genelde olumlu olmaktadir. Buna ek olarak, ana marka ve yayma marka
arasindaki algilanan uyum marka yayma stratejisinin basar1 veya basarisizlikla

385
Pazarlamacilar

sonuclanmasini etkileyen dnemli bir faktor olarak degerlendirilmektedir.
tiketicilerin ana markaya olan olumlu tutumlarini yayma markaya da aktararak marka
yayma stratejisinin tliketiciler tarafindan pozitif yonde degerlendirildigine inanmaktadirlar.
Yine de bu aktarim otomatik olarak olmamakta, tiiketicilerin ana marka ve yayma marka
arasindaki uyum ve benzerlik algisina bagh gergeklesmektedir. Bir ¢ok yazara gore marka
yaymanin olumlu bir sekilde degerlendirilmesi i¢in sadece bu iki unsur yeterli

olmamaktadir.®

Tiiketiciler yayma marka hakkinda degerlendirmelerini bazen diger markalarin
veya gorsel ipuglarinin olmadigi durumlarda yapmaktadirlar. Bu karsilasgtirma ve gorsel
ipuclarinin yoksunlugu genelde radyodan veya bir arkadastan yayma marka hakkinda bir
seyler duyma gibi tiiketicilerin yayma markayr satin almiyorken olmaktadir. Fakat
tiiketicilerin aligveris yaptiklari zamanlarda tiiketiciler yayma markalar1 gorsel olarak
inceleyebilmekte ve aymi iriin kategorisinde yer almakta olan diger markalarla

karsilastirma olanagi bulabilmektedirler.*®’

*** Keller, a.g.m., p.16; Kyeongheui Kim- Jongwon Park- Jungkeun Kim, "Consumer- Brand Relationship

Quality: When and How it Helps Brand Extensions, Journal of Business Research, Vol.67, 2014, p.591
3% Walsh- Chen- Ross, a.g.m., p.140; Francesca D. Riley- Chris Hand- Francesca Guido, "Evaluating Brand
Extensions, Fit Perceptions and Post-Extension Brand Image: Does Size Matter?", Journal of Marketing
Management, Vol.30, No:9-10, 2014, p.905
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Tiiketiciler yayma markanin kendisine yeterince asina olana kadar, yayma marka
hakkindaki degerlendirmelerini daha iyi bilinen ana marka hakkindaki bilgilerine gore
olusturmaktadirlar. ®® Tiiketiciler siklikla yayma markalarin, ana markalarin tipik
ozelliklerini tasidiklarna inanmaktadirlar.®® Ozellikle pazarlamacilarin yayma markalar
icin yeni bir marka piyasaya siirerken yaptiklari kadar tanitim ve reklam c¢abalar1 icine
girmemelerinden dolayr tiiketicilerin ana markayla ilgili c¢agrisimlarinin  6nemi,
tiikketicilerin yayma markayla ilk kez karsilastiklarinda en yiiksek boyutta olmaktadir.
Marka isimlerinin tiiketiciler tarafindan iyi bilindigini bilen pazarlamacilar, yayma marka
iriin i¢in yeni bir iiriin piyasaya siirdiikleri zaman yaptiklari reklam ve tanitim
harcamalarindan daha az harcama yapmaktadirlar. Tiketiciler genelde yayma marka
hakkinda ilk izlenimlerini herhangi bir magazada yayma markayla ilk kez
karsilastiklarinda edinmektedirler. Tiiketici yayma marka ile ilk kez karsilastiginda, yayma
marka yeni ve alisildik olmayan bir iiriindiir. Bununla birlikte tiiketiciler ana marka
hakkinda bilgi sahibi olabileceklerinden, yayma marka hakkindaki degerlendirmelerini
muhtemelen bu bilgilere dayanarak yapacaklardir. Yayma markaya asina olana kadar ana
marka hakkindaki cagrisimlar1 yayma marka hakkindaki diisiincelerini olusturmakta
6nemli rol oynamaktadir.>®* Tiiketicilerin ana markaya olan asinalizi yayma markanin
pazara girmesinde ve yeni pazar boliimlerine ¢cabuk bir bigimde niifuz etmesine yardimci
olmaktadir. Bu strateji genelde yeni iirlin, pazarlama aragtirmasi ve reklam maliyetlerini
azaltmasi ve ana marka degeri sayesinde tiiketiciler tarafindan secilme sansinin yiiksek
olmasi sebebiyle isletmeler tarafindan oldukg¢a yararli goriilmektedir. Buna ek olarak
marka yayma stratejisi marka degerini arttirmaya yonelik muhtemel etkiler de
yaratabilmektedir. Yine tiiketicilerin goziinde marka bilinirligi ve marka degerinin yarattigi

olumlu etkilerden dolay1 yayma markanin kabulii daha kolay olmaktadur.3*

Yayma markaya tiiketicilerin goreceli olarak pek asina olmadiklar1 durumlarda, ana
markanin kalitesi ve yayma markaya saglanan reklam desteginin etkisi daha fazla
olmaktadir. Yayma markaya asina olmayan tiiketicilerin yayma markay1

degerlendirebilmeleri i¢in digsal ipuclarina itibar etmeleri son derece mantikli olmaktadir.

%% Bhat- Reddy, a.g.m., pp.111-112
**3 Nan, a.g.m., p.598

*%° Bhat- Reddy, a.g.m., pp.111-112
! Chen- Liu, a.g.m., pp.25-26
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Ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyumun, tiiketicilerin yayma markaya
daha fazla agina oldugu durumlarda daha fazla etkili olduklar1 soylenebilir. Markaya daha
fazla agina olmalari, tiiketicilerin ana marka ve yayma marka arasinda daha fazla
paylasilan 6zellikler belirlemelerine yol agmaktadir. Boylelikle markaya asinalik arttikga,

tiiketicilerin yayma markaya olan degerlendirmeleri olumlu etkilenmektedir.**?

Yayma markanin numunelerinin  kullanimi sonucunda elde edilen deneyimin
olumsuz olmadig1 ve marka degerini azaltmadig takdirde tiiketicilerin ana markay1 satin
alma egilimlerinin de artacagi sdylenebilir. Bu egilim genelde ana markayr daha dnce
denememis veya marka baglilhigi az olan tiiketiciler {izerinde goriilmektedir. Ote yandan
marka degerinin azalma riskinin marka baglilig1 yiiksek olan tiiketicileri de etkileme
thtimali varsa da, markaya olan gii¢lii bagliliklar1 ve daha onceki olumlu deneyimleri
yiiziinden bu ihtimal nispeten diisiik olmaktadir. Yayma marka numunelerinin denenmesi
sonucunda yayma marka basarisiz sonuclar elde ederse, numuneleri deneyenler yayma
marka hakkinda olumsuz ya da ndtr bir tutum izleyeceklerdir. Ana markayr kullanan
tilkketiciler bu olumsuzluk karsisinda ana markayla olan mevcut diislincelerini yeniden
gbzden gecirebileceklerdir. Ana markayi daha dnce hig tecriibe etmemis tiiketiciler ise ana

marka hakkinda ekstradan bir olumsuz tutum taklnmayacaklardlr.393

Marka yayma stratejisinin yeni bir {irlinlin ana markayla iligkilendirilip tiiketiciler
tarafindan kabuliinii kolaylastirmasinin yaninda, ana markanin sahip oldugu marka degeri
ve marka imajina zarar vererek, sulandirma riski de mevcut olmaktadir. Uygunsuz yayma
markalar, ana markaya zarar verebilecek olumsuz cagrisimlar uyandirarak, isletmeler i¢in
geri doniisii ¢ok zor olan durumlar ortaya cikarabilmektedirler. Yayma markalar, ana
markanin 6zelliklerinden yararlanirlarken bir yandan da kendine ait sadik miisteriler
yaratmalidirlar. Yayma markalar piyasaya sunuldugunda mevcut reklamlarin mevcut satin
alma tercihleri lizerinde pozitif etki yapmalar1 beklenmektedir. Reklamlarin marka
bilinirligini arttirmak, tiiketicileri markanin c¢esitli 6zellikleri hakkinda bilgilendirmek ve
ikna etmek gibi cabalar1 vardir. Bu cabalar basartya ulastig takdirde, tiiketiciler yayma

markay1 almaya daha istekli olacaklardir.®**

*%2 Vislckner- Sattler, a.g.m., pp.27-28
*% Chen- Liu, a.g.m., pp.25-27
Chen- Liu, a.g.m., p.26
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Gliniimiiz pazar kosullarinda tiiketiciler marka yayma hakkinda farkli medya
kanallariyla tanitimlara maruz kalmaktadirlar. Tiiketicilerin marka yaymaya kars1 tutumlari
rakip isletmelerin aktiviteleri, perakendeci kararlari, basin, diger tiiketici raporlar1 ve
agizdan agiza iletisim gibi cesitli bilgi kanallar1 dolayisiyla olduk¢a hasssas olmaktadir.
Tiiketicilerin uyum algilarint dogrudan iyilestirmek igin reklamecilik cesitli sekillerde
kullanilabilmektedir. Tiiketiciler reklamlara maruz kaldik¢a daha fazla bilgi sahibi olarak
uyum algilar1 arttirilabilmektedir. Reklamlarin bilgilendirici igerigini ¢esitli yollarla

manipiile ederek tiiketicilerin uyum algilar1 daha yiiksek diizeye ¢ekilebilmektedir.*®

Markanin uzun déonem konumlandirilmast marka yaymanin degerlendirilmesinde
onemli rol oynamaktadir. Tiiketicilerin fonksiyonel ve deneyimsel konumlandirilmig
markalarla ilgili {iriin temelli beklentileri daha fazla olmaktadir. Ote yandan sembolik
markalar daha c¢ok iiriin temelli olmayan beklentiler yaratmaktadirlar. Pazarlama
faaliyetleri, rakiplerle ilgili bilgiler, distribiitor faaliyetleri gibi c¢esitli bilgi kaynaklar
araciligiyla ve/veya dogrudan deneyimlemeyle, tiiketiciler yayma markayla ilgili olumlu ya
da olumsuz tutumlar gelistirmektedirler. Yayma markayla ilgili gelistirilen tutumlar
tiiketicilerin ana marka ile veya yayma markanin {riin kategorisiyle ilgili tutumlarim
degistirebilmektedir. Bu fenomen literatiirde cift tarafli etki olarak bilinmekte ve ana
markayla ilgili tutumlarin daha olumlu yonde degismesine veya sulandirilmasma yol

acabilmektedir. %

Yayma markanin {irlin kategorisiyle tiiketicinin iligkisi az ise, tiiketiciler
yayma markayr mevcut ipucglart ve yiizeysel analizlere gore degerlendirecekler ve ana
markanin kalitesi ve reklamlarin kendisine hissettirdiklerine gbre yayma markaya tutum
transferi yapacaklardir. Ana markanin giicliniin yayma marka Ttzerindeki etkisinin,
tikketicinin {riin kategorisiyle 1iligkisinin az oldugu durumlarda en yiiksek oldugu
gozlenmistir. Benzer sekilde tiiketici hislerinin de {irlin kategorisiyle iliskilerinin az oldugu

durumlarda yayma markay1 degerlendirmelerinde daha fazla etkili olduklar1 séSylenebilir.397

Marka yayma stratejisi tiiketicilere markayla ilgili gegmis deneyimlerini kullanarak

yeni bir iirlin satin alacakken tstlenecekleri risklerin azalmasina yardimer olarak yayma

*% Sandor Czellar, "Consumer Attitude Toward Brand Extensions: An Integrative Model and Research

Propositions"”, International Journal of Research in Marketing, VVol.20, 2003, pp.99-103
% Czellar, a.g.m., pp.107-110

*’ Dens- Pelsmacker, a.g.m., p.178
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markay1 degerlendirmelerine yardimci olmaktadir. Tiiketiciler yeni bir iiriin satin almay1
diisindiikleri zaman, firiinle ilgili deneyim eksiklikleri belirsizlik ve riskle
sonuglanmaktadir. Iyi bilinen ve genis tiiketici kitleleri tarafindan kullanilmakta olan
markalar bu riski azaltmaktadirlar. Marka yayma stratejisi s6z konusu oldugunda,
tilketiciler bilinen markalarla olan deneyimlerine dayanarak yayma markanin kalitesi
hakkinda ¢ikarimlarda bulunmaktadirlar. Yani tiiketiciler ana markanin diger {riinleriyle
yasadiklar1 deneyimleri yayma markayr degerlendirirlerken g6z oniinde bulundurarak
degerlendirme yapmaktadirlar. Markayla ilgili yeterince deneyim sahibi olunmasa bile
marka ismi yine de riski azaltici bir unsur olarak goriilebilmektedir. Marka yayma stratejisi
kullanarak isletmeler ana markalarini bir nevi teminat olarak kullanmaktadirlar. Tiiketiciler
yayma markay1 degerlendirirken isletmelerin diisiik kaliteli bir {iriin yapip bugiine kadarki

yatirimlarini tehlikeye atmayacagina inanmaktadirlar.

Ana marka tarafindan bir yayma markanin piyasaya stiriilmesi tiiketiciler tarafindan
ana markanin bir davranisi olarak algilanmakta ve ana markaya olan giivenleri yayma
markay1 degerlendirmelerinde anahtar bir rol iistlenmektedir. Ana marka es zamanl olarak
birbirlerini tamamlayict iirin kategorilerine yayma markalar piyasaya siirdiiklerinde,
tiikketicilerin her bir yayma markay1 olumlu olarak degerlendirmelerini saglayan sinerjik bir

etki ortaya ¢ikmaktadir.*°

Marka yayma stratejisinde kullanilan markanin degeri, tiiketicilerin marka yaymayi
degerlendirmelerini etkileyen bir diger faktor olup, ana marka hakkinda geri bildirim etkisi
de yaratmaktadir. Bu acidan bakildiginda isletmelerin marka yayma stratejisi
dogrultusunda gii¢lii ve bilinen markalarin kaldira¢ giiciinden yararlanmalar1 oldukga
onemli olmaktadir. Yiiksek marka degerine sahip bir marka; olumlu ¢agrisimlar, yiiksek
algilanan kalite, daha fazla bilinirlik ve marka bagliligindan faydalanabilmektedir. Boylece
bu pozitif 6zelliklerin yayma markaya transfer edilmesiyle birlikte, yayma markanin da bu
Ozelliklerden ve kaliteli marka imajindan yararlanmalar1 saglanmaktadlr.4oo Basarili yayma

markalar ana markayla ilgili tiikketici degerlendirmelerini olumlu yonde etkilerken, bu ana

*% DelVecchio, a.g.m., pp.457-459
* Dwivedi- Merrilees, a.g.m., pp.322-323
*% Buil- De Chernatony- Hem, a.g.m., pp.1301-1302
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markalar da olasi basarisiz yayma markalara karst daha direncli olmaktadirlar.*** Ana
markanin marka degerinden faydalanmalarinin yani sira, yayma markalar ana markalarin
marka degerlerini  geribildirim  etkisi olarak adlandirilan fenomen yoluyla
etkileyebilmektedir. Geribildirim etkisi tliketicilerin yayma markay1 deneyimledikten sonra
ana markalar hakkinda tekrar degerlendirmeleriyle olusmaktadir. Tiiketicilerin bu
davranislart marka yayma stratejisinin iyi planlanmasi gerektigini gostermektedir.*”® Ana
marka ve yayma marka arasinda sinerji yaratmak i¢in isletmelerin sadece ana markanin
yayma marka TUzerindeki etkisini degil, aym1 zamanda da marka yayma stratejisi
uygulandiginda yayma markanin ana marka {izerindeki etkisini de g6z Oniinde
bulundurmak zorundadir. Bir marka farkli bir iiriin kategorisine yayildigi zaman,
tilkketiciler yayma marka hakkindaki bilgileri zihinlerinde sindirerek, ana markayi olumlu

veya olumsuz yonde geri bildirim etkisiyle tekrar degerlendirece:klerdilr.403

Diger marka varliklar1 gibi, marka degeri de marka yayma stratejisi sayesinde
marka isminin kaldira¢ kuvvetinden yararlanilarak arttirilabilmektedir. Marka yayma
stratejisiyle, bilinen bir marka isminden faydalanilarak yeni iiriinlere mevcut marka ismini
vermek, iiriinii piyasaya yeni bir marka ismiyle siirmekten daha az pazarlama maliyeti

gerektirmektedir. **

Yiiksek marka degerine sahip markalarin uyguladigi marka yayma
stratejileri genelde daha olumlu olarak karsilanmaktadir. Bunun altinda bu yayma
markalarin algilanan kalitelerinin daha yiliksek olmasi, ana markadan aktarilan
cagrisimlarin daha olumlu olmasi ve yiiksek marka farkindaligi ve markaya olan asinalik
yatmaktadir.”®® Yeni veya az bilindik markalara oranla giiglii markalarin yayma markalari
daha fazla pazar pay: elde edilmesine, daha yiiksek fiyat belirleme olanagina ve pazarlama
iletisimi maliyetlerinin daha az tutulmasim1 saglamaya yardimci olmaktadir. 0 Giiglii

markalar satis hacimleri, yliksek rekabetcilik gibi konularda daha olumlu ¢agrisimlara

sahiptirler. Perakendeciler de giicli markalarin diisiik kalitede triinleri marka yayma

401

Smith, a.g.m., p.13

Abhishek Dwivedi- Bill Merrilees, "Retail Brand Extensions: Unpacking the Link Between Brand
Extension Attitude and Change in Parent Brand Equity"”, Australasian Marketing Journal, Vol.21, 2013,
p.75

*% Sung Y. Jun- Tridib Mazumdar- S. P. Raj, "Effects of Technological Hierarchy on Brand Extension
Evaluations", Journal of Business Research, VVol.46, 1999, p.35

** Colleen C. Dodd- Jordan J. Louviere, "Brand Equity and Retailer Acceptance of Brand Extensions",
Journal of Retailing and Consumer Services, Vol.6, 1999, p.1

% Buil- De Chernatony- Hem, a.g.m., p.1304

DelVecchio- Smith, a.g.m., p.184
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stratejisiyle =~ piyasaya  slriip  marka  degerlerini  sulandirma  riski  ile
giicsiizlestirebileceklerine pek ihtimal vermemektedirler. Ayn1 zamanda gii¢lii markalarin
tiikketicilere yonelik reklam c¢abalarini; marka bilinirligini arttirmalar1 ve perakendecilerin
maliyetlerini azaltmaya yardimei olduklari i¢in takdir etmektedirler.*”’ isletmeler gittikce
kiiresellesen pazarlarda hemen hemen ayni markalama stratejilerini benimseseler de,
tilkeler arasindaki kiiltiirel farklar marka yayma basarisini etkileyebilmektedir. Marka
degeri iizerindeki olas1 olumsuz etkiler goz 6niinde alindiginda, marka yayma stratejisini
kullanmak isteyen isletmeler son derece dikkatli bir stratejik planlama yapmak
zorundadirlar. Farkli iilkelerdeki degisik kiiltiirlerin etkisi sonucunda bu stratejik planlama

siireci oldukga kritik bir 6neme sahip olmaktadir.**®

Yayma markanin piyasaya sunulmasindan 6nce tiiketiciler hem ana marka, hem de
yayma markanin yer alacagi {irliin kategorisine ait tutumlar gelistirmislerdir. Tiiketicilerin
gelistirdikleri bu tutumlar tiiketicilerin uzun zamanli hafizalarinda yer alan iriinle alakali
veya alakasiz Ozellikler olabilecegi gibi iiriinlerin hem fonksiyonel hem de sembolik
faydalarini igerebilmektedir. Yeni bir yayma marka piyasaya sunuldugu zaman, tiiketiciler
bunu ana marka ve yayma markanin {rin kategorisine ait tutumlariyla
degerlendirmektedirler. Eger bir tliketicinin ana marka ve triinleriyle ilgili mevcut bir
bilgisi yoksa, lriin kategorisiyle yasadigi deneyimlere baglh olarak degerlendirme
yapacaktir. Eger yayma markanin yer aldig1 iiriin kategorisi tiiketici i¢in yeni ise, tiiketici
sadece ana markaya kars1 gelistirdigi tutumlara dayanarak degerlendirme yapacaktir. Eger
tiikketici hem ana marka hem de iirlin kategorisi hakkinda bilgiye sahipse, ana marka ve

yayma markanin iiriin kategorisi arasindaki uyuma bakarak degerlendirecektir.*®

Kategorizasyon teorisi ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyumun
onemini desteklemek icin marka yayma stratejisiyle ilgili literatiirde siklikla
kullanilmaktadir. Kategorizasyon teorisine gore tiiketiciler marka yayma stratejisini ya
parcalara aywrarak (marka yaymanin degerlendirilmesi, bir markanin 6zelliklerinin
sagladig1 yararlarin ve degerlendirmenin 6neminin fonksiyonudur), ya da kategori temelli

(marka yaymanin degerlendirilmesi ana markaya olan genel tutumun fonksiyonudur)

*7 Vlckner- Sattler, a.g.m., p.22
“%® Buil- De Chernatony- Hem, a.g.m., p.1317
Czellar, a.g.m., pp.98-99
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siireglerle degerlendirmektedirler. Ozellikle tiiketiciler ana marka ve yayma marka arasinda
bir uyum algiladiklarinda, kategori temelli siire¢le ana markayla ilgili kalite algilarim
yayma markaya da aktarmaya egilimli olmaktadirlar. **° Kategorizasyon; nesnelerin
tanindig1, farklilastirildigl ve anlasildigr bir siire¢ olarak tanimlanabilir. Bu tanima gore
nesneler genelde belirli bir amag i¢in ¢esitli kategoriler halinde gruplandlrllmaktadlrlar.411
Nesnelerin degerlendirilmesi Oncelikle tiiketicilerin o kategoriye olan tutumlari tarafindan

belirlenmektedir.**

Kavramsal psikoloji temelli kategorizasyon teorisi, birbirleriyle iliskili olan seyler
arasinda bilgi aktariminin nasil gerceklestigini agiklamak igin ortaya atilmistir. McCraken
bu fenomeni tanimlamak ic¢in "anlam aktarimi" ifadesini kullanmlstlr.4l3 Iki ya da daha
fazla farkli nesnenin esit sekilde muamele gordiigii zaman bir kategorinin varligindan s6z
edilebilmektedir. Bu esit sekilde muamele, farkli nesne veya olaylart ayni isimle etiketleme
ve farkli nesneler lizerinde ayni etkiyi uygulama gibi ¢ok sayida sekil alabilmektedir.
Uyarilar 6zgiin olsa dahi organizmalar onlara 6zgiinlermis gibi davranmamakta, gecmis
deneyimleri ve kategorize ettikleri sekilde tepki gostermektedirler. Bu baglamda,
kategorizasyonun yasayan canlilarin en temel fonksiyonlarindan biri oldugu
sdylenebilmektedir.*** Kategorizasyon teorisi insanlarin nesneleri veya bilgileri etrafindaki
cevreyi daha iyi anlamak igin kategorilere ayirmasma dayanmaktadir. insanlar bir objeyi
belirli bir kategorinin eleman: olarak algiladigi zaman, o kategorideki diger nesnelerin
ozellikleri yeni objeye aktariimaktadir.**> Genellikle kategorizasyon teorisinin varsayimina
gore, mevcut kategoriyle kayda deger benzerlik tagiyan yeni bir uyarici ile karsi karsiya
gelen tiiketiciler bu uyarin en belirgin 6zelliklerini 6zellik eslestirici bir siiregten gegirip
mevcut bilgileriyle karsilastirma yaparak, mevcut bilgilerindeki 6zellikleri bu yeni
uyarictya aktarmaktadirlar. Tiketiciler genelde bilgiye dayali siirecleri basitlestirmek
istemektedirler. Basitlestirme tiiketicilerin zihinlerinde bilgilerin yer aldigi durumlarda

daha kolay olabilmektedir. Tiiketicilerin zihinleri belirli tiplerdeki uyaricilari igeren mental
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Tang- Liou- Peng, a.g.m., p.401

Peijian Song et. al., "Brand Extension of Online Technology Products: Evidence From Search Engine to
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*? Nan, a.g.m., p.598
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kategorilerden olusmaktadir. “'® Kategorizasyon teorisi, ana marka ve yayma marka
arasindaki, tiiketicilerin marka yaymay1 olumlu degerlendirmelerini saglayan etkilesimi
aciklamak ic¢in kullanilmaktadir. **" Esas itibariyle tiiketici kategorizasyonu ana marka
kategorisi ve yayma marka gibi herhangi bir yeni hedef arasindaki karsilastirmalar igerir.
Tiiketicilerin ana marka gibi herhangi bir sey hakkindaki goriisleri zihinlerinden bulunarak
kategorizasyon siireciyle yeni objeyle eslestirilmektedir. Eslestirme basarili oldugu
takdirde yeni iirtine aktarim yapmak daha olasiyken, aksi durumda ana marka o6zelliklerini

daha az tastyacagi diisiiniilerek kendi dzellikleriyle ilgili iliskilendirilir.**®

Marka, bir marka ismi altinda sunulan tiim {riinlerin olusturdugu bir kategori
olarak goriilebildigi icin, tiiketicilerin marka yayma stratejisini nasil degerlendirdiklerini
anlamak i¢in kategorizasyon teorisi sik¢a kullanilmaktadir. Kategoriler; kategoriyi yiiksek
derecede temsil eden objelerden kategoriyle tamamen alakasiz objelere kadar belirli
Olgiilerde siniflandirilmis bir yapidan olusmaktadir. Markalar icin de ayni yapi
kullanilabilmektedir. Ornegin Sony markasi s6z konusu oldugunda televizyonun tiiketiciler
tarafindan Sony markasini yiiksek derecede temsil ettigi diisliniilmekteyken, ayakkabinin
ayn1 kategoriye giremeyecegi sOylenebilir. Bu tarz siniflandirilmis yap1 markalar i¢in son
derece onemlidir ¢linkii yayma markanin bir marka kategorisine benzerligi marka yayma
stratejisini degerlendirmede anahtar bir unsur olmaktadir. Eger yayma marka ana markanin
altindaki mevcut triinlerle benzerlik gosteriyorsa, tiiketicilerin ana markayla ilgili olan
tutum ve diislinceleri yayma markaya kolayca aktarilabilecektir. Tam tersi durumda ise,
yani yayma marka ana markanin altinda yer alan triinlerden farklilik gosteriyorsa, ana
markayla ilgili ¢agrisimlar azalacak ve tutum ve diislincelerin yayma markaya aktarilmasi
sekteye ugrayabilecektir. Yani ana marka ve yayma marka arasindaki benzerlik ne kadar

fazla olursa, tutum ve diisiince aktarimi o kadar kolay olacaktir denilebilir.**?

Kategorizasyon teorisinin marka yayma stratejisine uygulanmakta olan temel

varsayimi, tiiketicilerin ana markanin diger mevcut {rlinleriyle yayma iriiniin

*® Heribert Gierl- Verene Huettl, "A Closer Look at Similarity: The Effects of Perceived Similarity and

Conjunctive Cues on Brand Extension Evaluation™, International Journal of Research in Marketing,
Vol.28, 2011, p.121

*7 Qingguo Ma et. al., "P300 and Categorization in Brand Extension", Neuroscience Letters, VVol.431, 2008,
p.57

*® Boisvert- Burton, a.g.m., p.57

*% Barone- Miniard- Romeo, a.g.m., p.387
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iligkilendirilmesine dayanmaktadir. Tiiketiciler bu iliskileri fiziksel 6zellikler, iirlinlerin
giderdikleri ihtiyaglar ve iiriin kullanim igerikleri gibi ¢esitli {irlin ozelliklerine
dayandirmaktadirlar. Boylece bir¢ok {iriinii kategorize etme siireci markanin anlamini
degistirebilmektedir. Ornegin Honda ismi ilk dnce motorsikletlerle iliskiliyken zamanla
otomobil kategorisine genislemistir. Bu noktada, yeni iiriinleri mevcut tiriinlerle kategorize
ederken "motorlu ulasim araglar1" adi altinda kategorilestirmek daha mantikli olacaktir.
Halen Honda markas1 ¢im bigme ve bahge araglar1 sektoriinde de tiriinler tiretmektedir ve
boylece Honda'nin marka anlami tiiketicilerin yeni {irtinleri eskileriyle kategorize etme
siireciyle birlikte déniisiimiine devam etmektedir.*® Kategorizasyon teorisine gore bireyler
belirli bir kategoriye yonelik niyetlerini bu kategorinin yeni iiyelerine otomatik olarak
aktarmaktadir. Yayma triin kategoriyle birlestirildikten sonra, kategorinin ¢agrigimlari ve
yayma lriine olan aktarimlar tiiketicilerin o {iriinii tekrar satin almalarinda domine edici
etken olacaktir. Marka yayma stratejileri genellikle basarili marka semalar1 ve yayma
markanin kategorizasyonunun oldugu durumlarda yayma markanin ana markanin

ozelliklerinden ve bilinirliginden daha iyi faydalanacagini Varsalyrnaktadlr.421

Markalar ve tirtinler tiiketicilerin zihinlerinde kategorilere ayrilmaktadirlar. Yeni bir
iiriin kategorisindeki yayma marka, ana marka ve onun {riinlerine az ya da ¢ok benzeyen
yeni bir ornek olarak goriilmektedir. Algilanan benzerlik ya da algilanan uyum, yayma
markanin kategorisi ve marka arasindaki paylagilan cagrisimlar tarafindan karakterize
edilmektedir. Aragtirmacilar uyumun iki boyutlu oldugunu vurgulamislardir. Bunlardan
ilki, ana markanin mevcut {riin kategorileri ve yayma markanin kategorisi arasindaki
algilanan uyum, yani iiriin kategorisi uyumu, digeri ise markanin imaj1 ve yayma markanin
{irlin kategorisi arasindaki marka seviyesi uyumudur. Ornegin Marlboro sigaralarmin
kalem piyasaya siirmek istedigini varsayarsak, Marlboro'nun iirlin kategorisi ve yayma
markanin {iriin kategorisi arasindaki uyuma ve Marlboro'nun sert, erkeksi, batili imajimnin

yayma marka olan kalemle arasindaki uyumuna bakilmaktadir.*?

Yeni bir yayma marka piyasaya sunuldugu zaman, tiiketiciler dogal olarak o yayma

irtinii belirli bir kategorinin i¢ine koymaya calisacaklardir. Kategorizasyon; nesnelerin
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Dacin- Smith, a.g.m., p.231
Riihle et. al., a.g.m., p.129
Czellar, a.g.m., p.102
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taninmasi, farklilastirilmast ve anlagilmasini igeren bir siirectir. Kategorilerin kullanilmasi
tiikketicilerin diinyay1 bi¢imlendirmesi ve basitlestirmesine yaramaktadir. Yeni bir nesnenin
mevcut bir kategoriyle eslesmesi tiiketicilerin o objeyi nasil gordiiklerini etkilemektedir.
Eslestirme basarili oldugu takdirde, yani yeni nesne mevcut kategorinin bir {iyesiyse, o
kategoride yer alan tim nesnelerin 6zellikleri yeni nesneye de aktarilmaktadir. Marka
yayma baz alindiginda ise yayma iirlin belirli bir kategoriyle eslesiyorsa, o kategoride yer
alan triinlerin 6zelliklerinin yayma markada da olmasi beklenmektedir. Eger yeni nesneyle
mevcut kategoriler arasinda bir eslesme yoksa, yeni nesnenin ayr1 bir varlik olarak kabul
edildigi kademeli siiregler hareke gecmektedir. Kategorizasyon siireciyle kiyaslandiginda
kademeli siire¢ daha yavas ilerlemekte ve yeni nesnenin belirli 6zelliklerine daha fazla ilgi
gostermektedir. Bunun sonucunda yeni nesne belirli 6zelliklerin tek tek incelenerek bir
biitin halinde degerlendirilmesiyle sonu¢lanmaktadir. Marka yayma stratejisi baz
alindiginda ise yeni piyasaya siiriilen yayma marka mevcut kategorilerden birisi icerisinde

yer almiyorsa, ana markadan yayma markaya tutum transferi oldukga zayif olmaktadir.*?®

Kategorizasyon teorisine gore tiiketiciler bir yayma markayla ilk kez
karsilagtiklarinda ~ zihinlerinde olan ana marka kategorisine uyup uymadigim
tartmaktadirlar. Tiiketicilerin bu degerlendirmelerinden sonra o markayla ilgili genel tutum
ve cagrisimlarint etkileyebilecek yeni cagrisimlar ortaya c¢ikabilmektedir. Bu yeni
cagristmlarin = eski  cagrisimlarla  tutarli  oldugu  miiddetce  pazarlamacilarin
endiselenmelerini gerektirecek pek fazla bir sey olmamaktadir. Ana markanin imaj1 ve
markanin degerlendirilmesi olumsuz yonde etkilenmemistir. Bazi durumlarda yeni
cagrisimlar mevcut cagrisimlart daha da giiclendirmekte ve ana markaya karsi olan
tutumlarin daha olumlu yonde gelismesine sebep olabilmektedirler. Boyle durumlarin
yayma markanin ana markayla algilanan uyumunun ytiksek oldugu veya yayma markanin
kalitesinin ana markaninkiyle tutarli oldugu durumlarda gerceklesmesi daha olasi
olmaktadir. Diger yandan yayma markalar ana markanin tiiketicilerin zihinlerindeki marka
cagrisimlarin1 bulaniklastirarak sulandirma etkisiyle ana markaya olan tutumlarin1 olumsuz

yonde etkileyebilmektedir.**

*23 peijian Song- Cheng Zhang- Ping Zhang, "Online Information Product Design: The Influence of Product

Integration on Brand Extension", Decision Support Systems, VVol.54, 2013, pp.827-828
*4 Doust- Esfahlan, a.g.m., pp.4236-4237
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Kategorizasyon teorisine gore tiiketiciler belirli ipuclarina gore objeleri belirli
simiflandirmalara tabi tutmaktadirlar. Kategorizasyon basarili oldugu takdirde kategoriyle
iliskilendirilmis 6zellikler objeye aktarilmaktadir. Bir marka ismi bir kategorinin etiketi
olarak goriiliip yeni bir yayma markanin o kategoriye gore degerlendirilmesine aracilik
edebilmektedir. Eger yayma marka ana markayla olduk¢a yakin olarak goriilmekteyse,
tiketiciler ana markanin Ozelliklerini yayma markaya da aktarma egiliminde
bulunmaktadirlar. Ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyum azaldikca
tiikketicilerin yayma markay1 ana markanin ait oldugu kategoriye koymalar1 zorlagsmaktadir.
Boylelikle ana markanin kalitesine gore yayma markanin degerlendirilmesi de
giiclesmektedir. Bu durumda tiiketiciler yayma markayla olan degerlendirmelerini ana

markadan ziyade yayma markanin ¢agrisimlarina gére yapma egiliminde bulunabilirler.*®

Kategorizasyon teorisi, ana marka ve yayma markalarin dinamiklerini anlamak i¢in
marka ailelerine de uygulanabilmektedir. Kategorizasyon teorisinin bir modeli olan defter
modeline gore, marka yayma hakkindaki yeni bir bilgi, tiikketicilerin zihinlerinde ana marka
ve markanin diger iriinleri hakkindaki diisiincelerini gilincellemektedir. Ana markadan
kalite ve fiyat yoniinden farkli olan dikey bir yayma marka piyasaya sunuldugunda,
tilketicilerin ana marka hakkindaki diisiinceleri de giincellenecektir. Kalite seviyelerindeki
bu uyumsuzluk, ana markanin imaj1 hakkinda belirsizlige yol agarak imaj kaybina neden
olacaktir. Ana marka ve yayma marka arasindaki fiyat farki da aradaki kalite farkini
belirten bir isaret olarak algilanacaktir. Aradaki bu fiyat farki, ana markanin kalite imajinin
olumsuz yonde etkilenme riskini arttiracaktir. Bunun sonucunda, dikey marka yaymanin

yoniine bakilmaksizin, ana marka hakkindaki diisiinceler olumsuz yonde etkilenecektir. *2°

Basarisiz veya ana markayla olumlu bir uyum igerisinde gdziikmeyen yayma
markalar, tiiketicilerin ana marka hakkinda sahip olduklari tutum veya imaj algilarini
olumsuz yonde etkileyerek ana markay1 sulandirabilmektedir. Defter ve tipiklik modelleri
marka sulandirmanin nasil olustugunu agiklamakta kullanilan modellerdir. Defter modeline
gore piyasaya yeni siirlilen yayma markanin imajinin ana marka imajiyla uyusmamasi

sonucunda sulandirma olmaktadir. Defter modeli ana marka ve yayma marka arasindaki
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algilanan uyum veya yayma markanin {iriin kategorisini degerlendirme dis1 birakmaktadir.
Sulandirmanin tiiketicilerin yayma markayr degerlendirmeleri sonucunda ana marka
hakkindaki inanmis ve tutumlarimi giincellemelerinin sonucunda meydana gelecegini

belirtmektedir.*?’

Ana marka ve yayma marka arasindaki uyumun az oldugu durumlarda doniisiim
siireci meydana gelebilmektedir. Bununla birlikte defter modeli olarak adlandirilan, yeni
bir bilgi sonucunda markayla ilgili tutumlarin ve inamislarin degismesi de olasilik
halindedir. Tiiketiciler yeni {riinle ilgili bilgilerin son derece ulasilabilir oldugu
durumlarda defter modeline gore tepki verebilmektedirler. Algilanan uyuma bakilmaksizin,
yiikksek erisilebilirlik durumunda marka imaji olumlu yo6nde etkilenirken, diisiik
erigilebilirlik durumunda marka imaji olumsuz yonde etkilenebilmektedir. 28 Defter
teorisine gore tiiketiciler herhangi yeni bir bilgiyle karsilastiklarinda, yayma marka ana
markayla tutarli olsa dahi, tiiketicilerin inanislar1 her zaman degismektedir. Yeni
cagristmlarin Onceki cagrisimlart her zaman etkileyece8i varsayilsa da, ana markadan
onemli Olclide sapan yayma markalar ayr1 bir kavramsal kategori olusturabilmektedirler.
Soyut ozelliklerden veya sembolik degerlerden beslenen markalarin yeni kategorilere
cagrisimlar yaratmalari, somut 6zelliklerin 6n planda oldugu markalara oranla daha kolay
oldugu i¢in yeni kategorilere ¢agrisimlar yaratmalar1 daha kolay olmaktadir. Ayrica soyut
cagrisimlar yayma markanin imajinin olumsuz etkilere maruz kalmasina daha dayanikli

olmaktadirlar.*?°

Defter modelinin aksine tipiklik modeli ana marka ve yayma marka arasindaki
algilanan uyumu ve yayma markanmn iriin kategorisini dikkate almaktadir. Tipiklik
modeline gore yayma marka ana markayla iiriin kategorisi bazinda uyumlu olmakla
birlikte, ana markanin kendisiyle benzer bir imaja sahip olmamakta ve sulandirma etkisi
ortaya c¢ikmaktadir. Bununla birlikte, iiriin kategorisi bazinda ana markayla uyumlu
olmayan ve ayni zamanda da ana markanmn imajiyla ortiismeyen bir yayma marka, ana

marka iizerinde sulandirma etkisi yaratmayacaktir ¢iinkii tiiketiciler yayma markay: tipik

*7 Walsh- Chen- Ross, a.g.m., p.141
*® Martinez- Pina, a.g.m., p.1183
Doust- Esfahlan, a.g.m., p.4237
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bir yayma olarak gormeyip ana marka hakkinda onceden olusturduklari tutum ve ana

o , 9 . 430
markanin imajina gore degerlendirmede bulunacaklardir.

Diger markalardan belirgin sekilde farkli 6zelliklere sahip bir ana marka, marka
yayma stratejisi uygulamaya karar verdiginde, kendisinde bulunan bu o6zellikler yayma
markaya da ge¢mektedir. Lau ve Phau bu fenomeni marka kisiliginin yayma markaya
aktarilmasi seklinde tanimlamaktadirlar. Hafizanin nasil calistigini tartisan iliskisel ag
kurami bu aktarimi aydinlatabilmektedir. Bu kurama gore tiiketiciler bir ana marka
hakkinda bilgili ve o markaya asina olduklarinda, bu bilgiler ¢esitli marka ¢agrisimlari
seklinde hafizalarinda depolanmaktadir. Ana marka bir yayma marka piyasaya
cikardiginda, tiiketiciler bu markaya yeni bir iirlin kategorisinde maruz kalmaktadirlar. Bu
marka tiiketicilerin marka cagrisimlarini ve bilgilerini harekete gecirerek ana marka

hakkindaki bilgi ve ¢cagrisimlari yayma markaya aktarmalarini saglayacak‘ur.431

Iliskisel ag kurami marka yayma stratejisinin geribildirim etkisini anlamaya
yardimet olan bir kuramdir. Tiiketicilerin ana markayla ilgili zihinsel bilgileri birbirlerine
bagl olarak hafizalarinda yer almaktadir. Bu baglantilar ana markayla ilgili ¢agrisimlar
temsil etmektedir. Yeni bir yayma markanin piyasaya siiriilmesiyle hafizadaki ana
markayla ilgili baglantt ve ¢agrisimlar harekete gegerek, yayma markayla ilgili
diisiincelerin geribildirim etkisiyle ana markayla ilgili diisiinceleri ve ¢agrisimlar
etkilemesi saglanmaktadir. Yayma markayla ilgili degerlendirmeler olumlu ise, ana
markayla ilgili diisiince ve ¢agrisimlar kuvvetlenecek, tersi durumda ise ana markayla ilgili

tutum ve diisiinceler olumsuz yénde etkilenecektir.**

Bilgiye erisilebilirligin yliksek oldugu durumlarda, bilginin olumlu ya da olumsuz
olmasia gore, her hangi bir yayma {iriin kategorisi markanin durumunu sirastyla olumlu
ya da olumsuz etkileyebilmektedir. Aksine bilgiye erisilebilirligin diisiik oldugu

durumlarda ise, olumlu bilgiler genelde uzak yayma markalar1 olumlu etkilerken, olumsuz

% Walsh- Chen- Ross, a.g.m., p.141

! Angelina N. H. Le et. al., "Brand Extension: Using Parent Brand Personality as Leverage", Asia Pacific
Journal of Marketing and Logistics', Vol.24, No.4, 2012, p.601

2 Dwivedi- Merrilees, a.g.m., p.324
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bilgiler ise genelde ana marka ve irilinlerine daha yakin yayma markalari olumsuz

etkilemektedir.**

Iliskisel ag kuramna gore tiiketici zihni cagrisimlar ve baglantilarla birlestirilmis
aglardan olugmaktadir. Tiiketiciler markay:1 yeni bir iiriinle iligkilendirdikleri zaman, yeni
cagrisimlart  sindirmek ve benimsemek i¢in  kavramsal yapilarim1  yeniden
uyarlamaktadirlar. Bu kurama gore marka imaji ¢esitli baglantilardan olusan zihinsel bir
semadan olusmaktadir. Isletme mevcut cagrisimlarla tutarli bir yayma marka sundugu
zaman, tiiketicilerin zihinsel semas1 6nemli dl¢lide degisime ugramadan bunlari sindirecek,
diger yandan yayma marka mevcut ¢agrsimlardan farkli oldugunda ise yeni ¢agrisimlar
mevcut cagrisimlara adapte edilmeye calisilacaktir. Bu adaptasyon ve sindirme siireci yeni
bilgiler i¢in bir capa gorevi gormektedir. Tiiketicilerin bu yeni bilgilere verecegi agirlik,
bilgilerin ulasilabilirligiyle dogru orantili olmaktadir. Erisilebilirligin yiiksek oldugu
durumlarda bilginin olumlu veya olumsuz olma durumuna gore marka semasi gelisebilir ya
da sulanabilir. Diisiik erisilebilirlik sz konusu oldugunda ise olumlu bilgiler genelde uzak
yayma markalar1 olumlu etkilemekteyken, olumsuz bilgiler ise yayma markanin yakin

oldugu durumlarda olumsuz etki yaratmaktadir.***

Iliskisel ag kuramina gore tiiketicilerin zihinleri birbirlerine ¢agrisim ve
baglantilarla baglanmig aglardan meydana gelmektedir. Tiiketiciler yeni bir {irlini
markayla iliskilendirdiklerinde, yeni ¢agrisimlari sindirmek ve onlara adapte olmak igin
zihinlerindeki kavramsal yapiy1 tekrar diizenlemektedirler. Bu siire¢ yayma markanin {iriin
kategorisi ve tiiketicilerin mevcut zihinsel semasi arasindaki uyum seviyesine bagl
olmaktadir. Yiiksek derecede bir uyum séz konusu oldugunda, mevcut olan sema
degismeden kalarak sindirme gerceklesir, uyumun diisiik oldugu durumlarda ise kavramsal

sema yeni ¢agrisimlarin etkisiyle degisime ugramaktadir.**

3 Salinas- Perez, a.g.m., p.51

Doust- Esfahlan, a.g.m., p.4237
Eva Martinez- Teresa Montaner- Jose M. Pina, "Brand Extension Feedback: The Role of Advertising",
Journal of Business Research, Vol.62, 2009, p.306
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2.4.8. Marka Yayma Stratejisinin Basarisim1 Etkileyen Faktorler

Bu boliimde marka yayma stratejisinin basarisini etkileyen olasi faktorler sirasiyla

aciklanarak konunun aydinlatilmasina ¢alisilacaktir.

2.4.8.1. Ana Markanin Algilanan Kalitesi

Marka yayma stratejisinin kullaniminin altinda yatan temel sebeplerden bir tanesi
de tiiketicilerin yiiksek kaliteli olarak algiladiklari ana markalarin, diisiik kaliteli olarak
algilanan ana markalara oranla yayma markalar i¢in daha fazla kaldira¢ giicii saglayacagi
olmaktadir. Marka yayma stratejilerinde, ana marka kalitenin bir gostergesi olarak kabul
edilmektedir. Tiiketiciler kaliteli ana markalarin diigiik kaliteli liriinler piyasaya sunarak
yatirmmlarini riske atmayacaklarii  diisiinmektedirler. **® Marka yayma stratejisini
uygularken, isletmeler tamamen farkli bir {iriin kategorisine yayilmakta, bir nevi yenilik
yapmaktadirlar. Yayma markalar pazara yeni sunulan iirlinler olduklart igin tiiketiciler
yayma markanin kalitesi hakkinda hemen karar veremeyeceklerinden yayma markalarla
ilgili asimetrik bilgilere sahip olmaktadirlar. Boylece yayma markay: alirlarken belirli bir
risk algist mevcut olmaktadir. Ana markanin algilanan kalitesi yayma markanin kalitesi
hakkinda bilgi edinmek ve algilanan bu riski azaltmak i¢in bagvurulan énemli bir bilgi
kaynagi gorevini tstlenmektedir. 437 Algilanan kalite Zeithaml tarafindan "Onerilen bir
tirlintin kiiresel tstiinliik veya miikemmelliyeti" olarak tanimlanmaktadir.**® Bir markanin
algilanan kalitesi, tliketicilerin goziinde o markanin genel iistiinliigli ve miikemmelliyetinin
gostergesidir. ¥ Markanin algilanan kalitesi marka degerinin hayati bir bileseni ve
isletmenin finansal basarisini etkileyen ¢ok dnemli bir etmendir.**® Ana markanin algilanan

kalitesi, marka yaymanin degerlendirilmesinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ana marka

¢ Franziska Volckner et. al., "The Role of Parent Brand Quality For Service Brand Extension Success",

Journal of Service Research, Vol.13, No.4, 2010, p.382

*7 Sichtmann- Diamantopoulos, a.g.m., p.568

Valeria A. Taylor- William O. Bearden, "The Effects of Price on Brand Extension Evaluations: The
Moderating Role of Extension Similarity", Journal of the Academy of the Marketing Science, Vol.30,
No.2, 2002, pp.132-133

* Sichtmann- Diamantopoulos, a.g.m., p.567

Milberg- Sinn, a.g.m., p.688
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yiiksek bir kaliteye sahipse, yayma marka da bu durumdan faydalanacaktir.*** Aym sekilde
olumlu marka ¢agrisimlari ve giiclii bir marka imaj1 da yayma marka i¢in olumlu bir katki
saglamaktadir. Ana markanin olumlu ¢agrisimlar1 oldugu takdirde, bu durum tiiketicilerin
marka yaymayr degerlendirmelerine olumlu katki verecektir. Marka bilinirligi de
tilkketicilerin yayma markalara kars1 tutumlarinda olumlu rol oynayan etmenlerden birisidir.
Tiiketicilerin yayma markalara verdikleri tepkiler, tliketicilerin ana marka hakkindaki

mevcut bilgilerinden etkilenmeleri sonucunda ortaya ¢ikabilmektedir.**?

Algilanan kalitenin yiiksek olmasi ana markadan yayma markaya aktarilan
faydalarin da yiiksek olmasini saglamaktadir. Marka yayma stratejisi s6z konusu
oldugunda, algilanan kalitenin fiziksel trlin ve markayla iligkilendirilen kalite
cagristmlarini  kapsayan daha genis bir anlami olmaktadir. Bir yayma markayi
degerlendirirken tiiketiciler kendileri i¢in bilinmeyen bir yeni iiriin hakkindaki 6zellikleri
ana markaya dayandirarak ¢ikarmaktadirlar. Bunun nedeni tiiketicilerin yayma markay1
denemeden kalitesi hakkinda bir yargida bulunamayacaklar1 ve {irliniin kalitesi hakkinda
¢ikarimlarda bulunmak i¢in ana markanin kalitesini baz almak zorunda olmalaridir. Ana
marka eger tiiketicilerin zihinlerinde yiiksek kaliteli bir marka olarak ¢agrisim yapiyorsa,
tikketicilerin yayma markanin algilanan kalitesi hakkinda olumlu diisiinmeleri
beklenmektedir.*** Ana markay: seven ve giivenen tiiketiciler, sevmeyen tiiketicilere gore
ana markalara kars1 ¢ok daha olumlu tutum ve inanglara sahip olup, ana markaya ¢ok daha
fazla gliven duymaktadirlar. Daha giicli ve olumlu marka ¢agrisimlarina sahip olan
isletmeler, tiiketicilerin  zihinlerinde stratejik  olarak  konumlanabilmekte ve
farkilalagabilmektedirler. Yiiksek seviyede ana marka iknasi, yiiksek seviyede olumlu
tutuma neden olmakta ve tiiketicilerin ana markanin kalitesi hakkinda daha olumlu inanca

sahip olmalarim saglamaktadir.***

Algilanan kalitenin yayma markaya yonelik tutum {izerindeki etkisi dogru orantili

olmaktadir. Eger ana marka yiiksek kaliteli bir marka olarak algilanmakta ise yayma marka

*!paul A. Bottomley- John R. Doyle, "The Formation of Attitudes Towards Brand Extensions: Testing and

Generalising Aaker and Keller's Model", International Journal of Research in Marketing, VVol.13, 1996,
p.368; Czellar, a.g.m., p.105

*2 Buil- De Chernatony- Hem, a.g.m., p.1304

*3 Doust- Esfahlan, a.g.m., pp.4238-4239

4 Vlckner- Sattler, a.g.m., pp.22-23
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bundan yarar gorecek, tam tersi bir sekilde ana marka kalitesiz olarak algilaniyorsa da,
yayma marka bundan zarar gorecektir. Ana markanin algilanan kalitesini yayma markaya
aktarabilmek iki markanin bir sekilde uygunluk gostermesine bagli olmaktadir.
Kategorizasyon  teorisine  gore  tiiketiciler =~ marka  yaymayr iki  sekilde
degerlendirmektedirler. Bunlardan birincisi, yayma markanin ana markanin bazi
ozelliklerinin ve performansinin bir fonksiyonu olup olmadigi yoniindeyken, ikincisi ise
ana markaya ait olan tutumun tamamini yansitabildigi yoniinde olmaktadir. Ozellikle
tiikketiciler ana marka ve yayma marka smifi arasinda bir uyum algiladiklar1 takdirde,
kategori temelli siire¢ sonucunda ana markaya ait algiladiklar1 kaliteyi yayma markaya
aktaracaklardir. Kategorizasyon teorisini ¢alisan aragtirmacilar bir objeden digerine genel
etkilerin aktarilabildigini gdstermislerdir.**® Ana markanin ve yayma markanin algilanan
kalitesi arasindaki baglantiya dayanarak, tiiketiciler yiiksek kaliteli markalarin piyasaya
sundugu yayma markalarin da yiiksek kaliteli olacaklarini beklemektedirler. Diger bir

deyisle ana marka yayma markanin beklenen kalitesinin referansi olmaktadir.**®

Daha 1iyi bilinen ve saygmlik duyulan markalarin marka yayma stratejilerini daha
basarili bir sekilde gergeklestirdikleri ve daha c¢esitli kategorilere yayilabildikleri
sdylenebilir.*” Giiglii markalarin tiiketicilerin yayma markaya olan tutumlarini olumlu
etkiledikleri g6z oniine alindiginda, yiiksek marka degeri marka yayma stratejisinin basari
sansini arttirmaktadir denilebilir. Genelde gii¢lii markalar acik¢a tanimlanmis marka
cagrisimlaria ve marka bilinirligine sahip olduklarindan, bu 6zellikler yayma markaya da
aktarilmaktadir. Buna ek olarak belirli kosullarda yayma markalar ana markanin
konumlandirilmasini, algilanan kalitesini ve marka cagrisimlarini giiclendirici  etki
yapmaktadirlar. Benzer sekilde tiiketiciler dominant markalar hakkinda zayif markalara
oranla daha gii¢clii inan¢ ve cagrisimlara sahiptirler. Boylelikle dominant markalar zayif
markalara kiyasla olasi bir marka yayma basarisizligina daha dayanikli olmakta,
sulandirma etkisine ve yikict olumsuz etkilere kars1 daha giiclii durmaktadirlar.**® Giigli
markalarin marka yayma stratejisi kullandiklarinda basarili olma ihtimalleri daha fazla

olmakta, ¢iinkii tiiketicilerin algiladiklar1 riski azaltmaya daha fazla yardimer
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Aaker- Keller, a.g.m., p.29

Sichtmann- Diamantopoulos, a.g.m., p.578; Carter- Curry, a.g.m., p.255
*7 Keller- Lehmann, a.g.m., p.748

% Buil- De Chernatonty- Hem, a.g.m., p.1304
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olmaktadirlar. Gtliglii markalar zayif markalara goére marka isimlerinin kaldirag
kuvvetinden yararlanilmasin1  saglayarak, daha basarili yayma markalar vaat
etmektedirler.** Diisiik kaliteli bir ana markaya oranla yiiksek kaliteli bir ana markanin
satin alma karartyla ilgili algilanan riskleri azaltacagi ve tiiketicileri yayma markay1
denemeleri konusunda cesaretlendirecegi sOylenebilir. Kaliteli ana markalarin yayma
markalarla ilgili daha olumlu marka yayma degerlendirmelerine yol agacagi ve
tiikketicilerin yayma markayla ilgili daha olumlu tutumlar gelistirip satin alma kararlarini
olumlu yonde etkileyecegi beklenmektedir. Benzer sekilde perakendeciler de yiiksek

kaliteli markalar: diisiik kaliteli markalara oranla daha fazla tercih etmektedirler.**°

Yiiksek kaliteye sahip markalarin yayma markalarina olan tutum, diisiik kaliteye
sahip markalarin yayma markalarina olan tutumlarina gére daha olumlu olmaktadir.
Markayla ilgili kalite algis1 arttikga, yayma markalarin kredibilitesi de artmaktadir. Diigiik
kaliteli veya olumsuz degerlendirilen yayma markalar, marka imajinin zarar gérmesine

L Bir firmamin kredibilitesine dair tiiketicilerin algilar1 da

neden olmaktadirlar.
tilkketicilerin yayilan markayr degerlendirmelerinde 6nemli bir etken olabilmektedir.
Burada firmanin kredibilitesinden kastedilen; tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 bir
firmanin ne kadar iyi karsilayabildigi, iriinleri miisterilerine zamaninda teslim edip
edemedigi, gilivenilirligi ve uzmanlig1 gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Bir firma daha 6nce
basarili yayma markalar piyasaya siirebildiyse, uzmanligi ve giivenilirligi haliyle daha
fazla olacaktir. Tiiketiciler marka yayma stratejisi sonucunda ortaya ¢ikan yeni {iirlinleri
denememis olsalar dahi, piyasada kabul gordiiklerinden yola c¢ikarak firma hakkinda
pozitif diisiince sahibi olabilmektedirler. Yine ayni1 sekilde daha 6nceden basarili marka
yayma faaliyetlerinde bulunmus isletmelerin, kotii bir yayma marka ¢ikarmayacaginm
diistinmeleri de miimkiin olabilmektedir. Eger yayma marka ana markayla benzer
kalitedeyse, firmanin kredibilitesi degisiklie pek ugramamaktadir. Yayma markanin

algilanan kalitesi ana markadan fazla ise, tiiketicilerin goéziinde firmanin kredibilitesi

genelde artmaktayken, yayma markanin kalitesi ana markadan daha alt seviyedeyse,
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Brown- Sichtmann- Musante, a.g.m., p.204; Milberg- Sinn, a.g.m., p.685; Mary W. Sullivan, "Brand
Extensions: When to Use Them", Management Science, Vol.38, No.6, 1992, p.794; Smith- Park, a.g.m.,
p.298

*%Riihle et. al., a.g.m., pp.129-130

*! Salinas- Perez, a.g.m., p.52; Piyush Kumar, "Brand Counterextensions: The Impact of Brand Extension
Success Versus Failure”, Journal of Marketing Research, VVol.42, No.2, 2005, p.185
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firmanin kredibilitesi genelde azalmaktadir. Firmalar ne kadar ¢ok basarili yayma markalar
piyasaya sunarsa, kredibiliteleri ve giivenilirlikleri de o kadar artacaktir. Tersi oldugunda,
yani birden fazla basarisiz marka yayma stratejisi uyguladiklarinda da firmanin

kredibilitesi tiiketicilerin gdziinde Snemli Sl¢iide azalabilecektir.*>?

Tiiketiciler bir iriiniin kalitesi hakkinda bilgi edinmek ve algilanan riskleri
azaltmak i¢in belirli ipuglarina bagvurmaktadirlar. Fiziksel iirlinler hakkinda bilgi
edinmeye yarayan fiyat, reklam, marka ismi ve marka orjini gibi digsal ipuglar1 mevcuttur.
Tiiketiciler bu digsal ipuglarina bakarak iiriiniin kalitesi ve g¢esitli 6zellikleri hakkinda fikir
sahibi olmaya ¢alismaktadirlar.**® Bilgilerin ¢ok saglikli olmadig1 bir pazarda, tiiketicilerin
iriin Ozellikleri hakkinda kararsizlik yasadigi durumlarda yardimlarina kosan, markanin
kalite algis1 ve glivenilirligi olmaktadir. Eger ana markanin algilanan kalitesi yliksekse,

yayma marka da bu durumdan yararlanmaktadir.***

Yayma markaya tiiketicilerin goreceli
olarak pek asina olmadiklart durumlarda, ana markanin kalitesi ve yayma markaya
saglanan reklam desteginin etkisi daha fazla olmaktadir. Yayma markaya asina olmayan
tiikketicilerin yayma markay1 degerlendirebilmeleri icin digsal ipuclarina itibar etmeleri son
derece mantikli olmaktadir. Ana marka ve yayma marka arasindaki algilannan uyumun,
tiikketicilerin yayma markaya daha fazla agina oldugu durumlarda daha fazla etkili olduklari
sOylenebilir. Markaya daha fazla asina olmalar, tiiketicilerin ana marka ve yayma marka
arasinda daha fazla paylasilan Ozellikler belirlemelerine yol ag¢maktadir. Boylelikle,

markaya aginalik arttikga tiiketicilerin yayma markayr degerlendirmeleri olumlu
etkilenmektedir.**®

Eger bir marka tiiketicilerin kalite beklentilerini karsilayamiyorsa, itibarini
kaybetme ve markaya yaptiklart yatirnmi tehlikeye atma riskleriyle karsi karsiya
kalmaktadir. **® Tiiketiciler, kaliteli bir markanin degersiz bir yayma markay: piyasaya
sunmalar1 durumunda ana markanin kalitesiyle ilgili olumsuz algilar edinebilmektedirler.
Bu durum g6z Oniine alindiginda, kaliteli markalarin marka yayma stratejisini uygulamaya

karar verdiklerinde, yayma markalarinin kalite agisindan olumsuz algilanmamalarina

*? Keller- Aaker, a.g.m., pp.37-39

*3 Sichtmann- Diamantopoulos, a.g.m., p.568
Song et. al., a.g.m., pp.92-93

*° Volckner- Sattler, a.g.m., pp.27-28

*® Sjchtmann- Diamantopoulos, a.g.m., p.569
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dikkat etmelidirler.*” Bir markanin yayma tiriiniiniin kalitesi diisiik olarak algilandiginda,
ana markanin giliciiniin sulandirma etkisine maruz kalarak azalacagi beklenebilir. Bu
sulandirma etkisi sadece markanin diger {iriinleri hakkinda olumsuz ¢ikarimlardan
olusmamakta, ayn1 zamanda markayla ilgili gegmis deneyimlerin yarattig1 belirsizliklerden

de meydana gelebilmektedir.**®

Tiiketiciler eger firmanin normal iiriin portfoylinden ¢ok
fazla uzaklasarak marka yayma stratejisini uyguladiklarina kanaat getirirlerse, firmaya olan
giivenleri sarsilabilmektedir. Mevcut iirlinlerden farkli olarak piyasaya sunulan yayma
marka, Ozellikle tiiketicilerin ana markayr degerlendirmek i¢in dissal ipuglarina ve
isaretlere  bagvurduklarinda ana markayr olumsuz degerlendirmelerine  sebep

olabilmektedir.**®

2.4.8.2. Algilanan Uyum

Ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyum ve olumlu marka tutumlari
marka yayma stratejisinin basarisini etkileyen en 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir.
Bircok yazar algilanan uyum ve marka yayma stratejisinin olumlu degerlendirilmesi
arasinda pozitif bir iliski oldugunu bulmuslardir. **° Yeni bir yayma marka piyasaya
sunuldugunda, tiiketiciler o markay1 ana marka ve yayma markanin {iriin kategorisine gore
degerlendirmektedirler. Eger bir tiliketicinin yayma markay1 piyasa siiren ana marka ve
onun Urilinleri hakkinda en ufak bir fikri yoksa, yayma markay1 tamamen yayma markanin
iriin kategorisine gore degerlendirecektir. Tam tersine, eger tiiketicinin yayma markanin
tirlin kategorisine dair bir fikri yoksa, yayma markaya kars1 tutumu sadece ana markaya
kars1 olan tutumuna gore sekillenecektir. Eger tiiketici hem ana markayr hem de yayma
markanin {iriin kategorisine ait bilgiye sahip durumda ise, ana marka ve yayma marka
arasindaki algilanan uyuma gore degerlendirmesini yapmaktadir. Algilanan uyum marka

yayma stratejisini degerlendirme siirecinde stratejik oneme sahip bir faktor olup, markaya

*7 Babu J. Mariadoss et. al., "An Examination of the Effects of Perceived Difficulty of Manufacturing the

Extension Product on Brand Extension Attitudes", Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.38,
2010, p.705

*® Dacin- Smith, a.g.m., p.232

*% Keller- Aaker, a.g.m., p.39

** Gierl- Huettl, a.g.m., p.120
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olan inanislar ve yeni iirlinlin degerlendirilmesi arasindaki bosluklar1 kapatmaya yardimeci

olmaktadir.**

Isletmeler ana markayla tutarli bir yayma marka sunduklarinda, tiiketiciler ana
marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyumun yiiksek oldugunu diisiinmektedirler.
Boylece tiiketiciler yayma markay1 giivenilir bulmakta ve onlar1 almaya daha fazla istekli
olmaktadirlar. Algilanan uyum, yayma markanin iiriin kategorisi hakkindaki fikirleri de
dogrudan etkilemektedir. Tiketiciler ana markayla ¢ok alakali olmayan kategorilere
yayilan yeni Tlriiniin ¢ok fazla gilivenilir olmadigi disiiniilerek olumsuz tutumlar

gelistirmektedirler.*®?

Marka yayma iizerine yapilan ¢aligmalar yogun olarak mevcut ana markayla olas1
yayma markalar arasindaki benzerlik iligkilerine dayanmaktadir. Ana marka ve yayma
marka arasindaki benzerligin markanin mevcut lriinlerinden yayma markaya olumlu
tutumlarin aktarilmasi seklinde olacagi ortaya ¢ikmistir. Yeni bir {irlin kategorisiyle birlikte
ana markanin marka ¢agrisimlari, tiiketicilerin bilgilerini yeniden yaratabilir veya yeniden
organize edebilir. Tiiketicilerin bilgilerinin yeniden organize edilmesi, ana marka ve yayma
marka arasindaki benzerliklerin yaratacaklari etkiye bakarak daha iyi anlasilabilir. 463
Yayma markanin ana markayla uyumu yayma markanin iirin sinifinin ana markanin tiriin
smifiyla benzer olup olmadigi, ana markanin ¢agrisimlarinin yayma marka i¢in faydali
olup olmadig1 ve ana markadan yayma markaya aktarilan tutum ve diisiincelerin prestijli
olup olmadig: gibi cesitli yollarla tartigtimugtr.*®* Algilanan uyum marka yayma stratejisini
degerlendirme siirecinde, marka inanislar1 ve yeni {iriiniin degerlendirilmesi arasindaki
bosluklar: birlestiren 6nemli bir stratejik faktdr olmaktadir. Algilanan uyum yayma iiriiniin
kategorisiyle ilgili diisiinceleri de dogrudan etkilemektedir. Tiiketiciler ana markayla
alakali olmayan {iriin kategorilerine yapilan yayma markalar1 ¢ok fazla giivenilir olarak

gormemekte ve olumsuz tutum olusturmaktadirlar.*®

**! Doust- Esfahlan, a.g.m., pp.4237-4241

*2 Doust- Esfahlan, a.g.m., pp.4237-4241

*3 David M. Boush, "Brand Name Effects on Interproduct Similarity Judgements”, Marketing Letters,
Vol.8, No.4, 1997, pp.419-420

*** Sar- Duff- Anghelcev, a.g.m., p.562

** Salinas- Perez, a.g.m., p.52
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Y oOneticiler marka yayma stratejisi kullanmaya karar verdiklerinde, isletmenin diger
tirtinleriyle uyumlu olmalarma odaklanmalidirlar. Tiiketiciler ana marka ve yayma marka
arasinda yiiksek uyum algiladiklarinda, ana marka hakkindaki inaniglar1 ve ¢agrisimlari
yayma markaya da aktararak potansiyel olumsuz etkileri azaltacak ve yayma marka
hakkinda olumlu tutum ve inaniglar gelistireceklerdir.466 Algilanan uyumun derecesi, ana
markayla ilgili tutumlarin ve marka bilgisinin yayma markaya ne kadar aktarilabilecegini
ve yayma markayr ne kadar etkileyebilecegini belirlemektedir.*®” Ana marka ve yayma
markanin tiriin kategorisi arasindaki uyum arttikga, tiiketicilerin yeni bir iiriin satin alirken
algiladiklari riski azaltarak, ana markayla ilgili olumlu inaniglarin1 yayma markaya ¢ok
daha kolayca aktarabildikleri sdylenebilir.*®® Eger isletmeler yiiksek seviyede algilanan
uyumu garanti edemiyorlarsa, farkli marka isimleri kullanma gibi diger secenekleri

dﬁsﬁnmelidirler.469

Ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyum, marka yayma basarisini
etkileyen ana faktorlerden bir tanesidir. Algilanan uyum tanim iizerinde kesin bir uzlasma
olmamasina ragmen uyum, ana marka ve yayma markayi tiiketicilerin ne kadar birbirine
benzer olarak gordiikleri seklinde tanimlanabilir. Algilanan uyum, ana marka ve isletmenin
piyasaya sunacagl yeni yayma markanin Ortlisme derecesini yansitmaktadir. Algilanan
uyum tiiketicilerin marka yaymayi degerlendirmelerinde ve ana marka tzerindeki geri
bildirim etkisinde rol oynamaktadir. Isletme piyasaya ana markayla tutarli bir yeni iiriin
sundugunda, tiiketiciler ana marka ve yayma marka arasinda yiiksek uyum
algilamaktadirlar. Boylece tiiketiciler yeni iiriinleri giivenilir olarak dikkate almakta ve bu
durum da yayma markayr satin alma isteklerini arttirmaktadir. Marka yaymaya karsi
olumlu tutum gelistirilmesinin yaninda, algilanan uyum ana markanin marka degerini
giiclendirebilir. Ana markayla uyumlu olarak algilanan yayma marka, ana markanin da
daha olumlu olarak degerlendirilmesine yol agarak sulandirma etkisini Gnleyebilir. *
Tiiketiciler yayma markayr ana marka ile benzer olarak algiladiklar1 zaman yayma

markanin kabulii daha olasi olmaktadir.*”* Ana marka ve yayma marka ne kadar benzer

*® Walsh- Lee, a.g.m., p.233; Paul- Datta, a.g.m., p.39; Yeo- Park, a.g.m., p.272

Czellar, a.g.m., p.106

DelVecchio, a.g.m., p.458

Buil- De Chernatony- Hem, a.g.m., p.1317
Buil- De Chernatony- Hem, a.g.m., p.1303
Akturan- Yenigeri, a.g.m., p.6
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olurlarsa, tiiketicilerin ana markanin &zelliklerini yayma markayla iliskilendirmeleri de o
kadar fazla olmaktadir.*’* Algilanan uyum ne kadar yiiksek olursa, tiiketiciler ana markayla
ilgili tutum ve diisiincelerini yayma markaya o kadar kolay aktarabilmektedirler. Bu tutum
ve dislincelerin aktarimi, tiiketicilerin satin alma karar1 verirken algiladiklar1 riskin
diisiirilmesine yardime1 olmaktadir. *”® Algilanan uyum yiiksek oldugunda, tiiketiciler
kalite algilari1 ve diger ¢agrisimlari yayma markaya aktarmaktadirlar. Bu da ayni
zamanda marka cagrisimlarin1 daha da gii¢clendirerek ana markanin algilanan kalitesini ve
marka imajin1 da olumlu etkilemektedir. Ayni1 sekilde algilanan uyum, markaya ait diger
trlinlerin de daha fazla tercih edilmesini saglayabilmekte, ana markanin farkindaligini
arttirabilmekte ve marka yayma stratejisi sayesinde marka  gOriiniirliglini
cogaltabilmektedir. Algilanan uyumun diisiik olmasi, isletmenin kredibilitesinin azalmasi
ve ana markaya ait olan ¢agrisimlarin zayiflamasina yol agabilmektedir. Buna ek olarak
uzak marka yayma stratejileri tiiketiciler tarafindan genellikle soru isaretleriyle

karsilanmakta ve bu da basarisizlik riskini arttirabilmektedir.*

Ana marka cagrisimlarinin ulasilabilirligi tiiketicilerin hafizalarindaki giiciine baglh
olmakta ve bunlara araci olan ipuglarinin saglanmasiyla hatirlanmaktadirlar. Ana marka
cagristmlarmin - uygunlugu, yayma markayla olan algilanan benzerligine bagh
olmaktadir. #’® Mevcut bir marka ismini yaymanin amaci, tiiketicilerin ana marka
hakkindaki inaniglarin1 yayma marka hakkinda ¢ikarimda bulunmalar i¢in kullanmalarina
dayanmaktadir. Ana marka hakkindaki ¢agrisimlarin yayma markaya aktarilma derecesi,
ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyumun yiiksekligine bagli olmaktadir.
Yiiksek seviyedeki algilanan uyum, marka c¢agrisimlarinin  yayma markaya
aktarilabilmesinde kolaylik saglamaktadir. **® Bu benzerlikler; ana marka ve yayma
markanin birbirlerinin ikamesi, tamamlayicisi ya da benzer liretim siireclerinden gegip
gecmemeleri gibi ¢esitli boyutlardan olusabilmektedirler. Tamamlayicilik; ana markanin
ve yayma markanin belirli bir ihtiyact karsilamak i¢in birlikte kullanilmalari, ikame
edilebilirlik; belirli bir ihtiyac1 karsilamak i¢in birbirlerinin yerine kullanilabilmeleri ve

aktarilabilirlik de ana markaya ait tutum ve diisiincelerin yayma markaya da transfer

2 Bhat- Reddy, a.g.m., p.113

% DelVecchio, a.g.m., p.466

Buil- De Chernatony- Hem, a.g.m., p.1303
> Keller- Aaker, a.g.m., pp.36-37

¢ Vslckner- Sattler, a.g.m., p.23

474

138



edilebilmesi anlamina gelmektedir.477 Benzerlik yargilari birgok sekilde siniflandirilabilse
de, benzerligi ana marka ve yayma markalar tarafindan paylasilan belirgin ¢agrisimlardan
yola ¢ikarak siiflandirma yapmak faydali bir yontem olarak kullanilabilmektedir. Bu
belirgin ¢agrisimlar somut ve soyut {iriin 6zelliklerini kapsayabilmektedir. Ana marka ve
yayma marka arasindaki benzerligin yiiksek oldugu durumlarda, ana markayla ilgili
bilgilerin yayma markaya olan benzerligi daha rahat goriilebilmektedir. Paylagilan
cagrisimlar ne kadar fazla olursa, tiiketicilerin yayma markaya olan kalite algilarinin ana
markayla o kadar benzer olmasi beklenmektedir ve boylece tliketicilerin yayma markay1
degerlendirmeleri ¢cok daha olumlu olmaktadir. Benzerligin fazla olmadigi durumlarda ise
tilketiciler yayma markayla ilgili degerlendirmelerini inanglarina gore yapmaktadirlar. Bu
inanglar da ana markanin ¢agrisimlari, daha 6nce uygulamis oldugu pazarlama faaliyetleri
ve eger yapilmigsa onceki marka yayma uygulamalarina bakilarak olusmaktadir. Eger ana
marka ve yayma marka arasindaki benzerlik ¢ok diisiikk derecedeyse, ana markanin
cagrisimlarinin yayma markayla alakali olmadigin1 diisiinerek tiiketiciler yayma marka

hakkinda olumsuz yargilarda bulunabilmektedirler.*’®

Ayn1 marka adi altinda daha fazla {iriin piyasaya sunuldukea, tiikketiciler o markanin
ne tiir Uriinler piyasaya ¢ikardigini ve bu iirlinlerin nasil meydana getirildigi hakkinda bilgi
sahibi olmaktadirlar. Buradan hareketle tiiketiciler firmanin yeni piyasaya siirmeyi
diisiindiigii yayma marka hakkinda kendi degerlendirmelerini olustururken o firmayla ilgili
tiim diislincelerini ve yeni yayma markanin firmanin diger {riinleriyle ne kadar benzerlik
gosterdigiyle ilgili algilarimi birlestirebilirler. Firmanin hali hazirda var olan mevcut
uriinlerinden bir sekilde farkli olan yayma markalarin, ana markanin farkli kategorilere
yayilan bir marka oldugu durumlarda tiiketiciler tarafindan ana markanin daha dar bir
sekilde yayma stratejisinin uygulandigi durumlara nazaran daha uygun olarak
algilandiklar1 belirlenmistir. Buna karsilik firmanin mevcut {riinlerinden ¢ok da farkli
olarak algilanmayan yayma markalarin, dar bir sekilde marka yayma stratejisinin
uygulandigr durumlarin, genis bir sekilde yayma stratejisinin uygulandigt durumlara
nazaran daha uygun olarak algilandiklar1 bulunmustur. Daha 6nce uygulanmis olan yayma

markalar bagarili olmussa, planlanan yeni yayma markanimn bu mevcut iiriinlerle daha iyi

*7 Tang- Liou- Peng, a.g.m., p.403; Allard C. R. van Riel- Jos Lemmink- Hans Ouwersloot, "Consumer

Evaluations of Service Extensions”, Journal of Service Research, Vol.3, No.3, 2001, p.222
7% Keller- Aaker, a.g.m., pp.36-37
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uygunluk gosterdigi algisi olusabilir. Tam tersi olarak, eger daha 6nceki yayma markalar
basarisiz olmus ise, planlanan yayma marka firmanin diger iirlinleriyle daha az uygun
olarak algilanabilecektir. Planlanan yayma marka daha onceki yayilan markalara ne kadar
benzerse, firma i¢in de o kadar uygun olarak algilanir. Eger planlanan yayma marka daha
Once basarisiz olmus bir yayma markaya benzemekte ise, tiiketiciler bu planlanan yayma

markay firma igin daha az uygun olarak algilamaktadirlar.*"

Tauber 1988 yilinda 276 yayma marka iizerinde yaptigr c¢alisma sonucunda
tiketicilerin ana marka ve yayma marka arasindaki algiladiklar1 uyumun, marka yayma
basarisini tahmin etmede kritik bir rol oynadigini gozlemlemistir. 1987 yilinda Minnesota
Universitesinde yapilan Tiiketici Davranislar1 Seminerinde yer alan baska bir calisma da,
ana marka ve yayma marka arasindaki uyum ne kadar fazla olursa, ana markadan yayma
markaya olumlu ve olumsuz etkilerin o kadar fazla aktarilabilecegini agiklamistir. Ana
marka ve yayma marka arasindaki diisiik uyum sadece olumlu ¢agrisimlar1 azaltmakla
kalmaz, ayn1 zamanda istenmeyen inanglar ve c¢agrisimlara da yol agabilir. Uyum diisiik
oldugunda tiiketiciler ana markanin kendi temel iirlinlerini yapabilme yeteneklerini
sorgulamaya baslayabilirler. Ana marka ve yayma marka arasindaki uyum c¢ok aykiri
olursa, yayma marka giiliing, hatta sagma olarak degerlendirilebilmektedir. Aaker ve Keller
calismalarinda 3 ¢esit uyumdan bahsetmislerdir. Bunlardan ilki tamamlayict uyum, ikincisi
ikame uyum ve son olarak tgciinciisii ise aktarma uyumudur. Tamamlayic1 uyumda
tiiketiciler iki tirlin sinifin1 birbirlerinin tamamlayicist olarak gormektedirler. Belirli bir
thtiyact gidermek i¢in iki Uriin sinifimin ayni anda kullanilabildigini diisiinmektedirler.
Ikame uyumda ise tiiketiciler iki iiriin smmifin1 birbirlerinin yerine kullanilabilecegini
diistinmektedirler. Bunlardan bir tanesi olmadiginda diger {irlin sinifinin onun yerini alarak
belirli bir ihtiyacin giderilmesi beklenmektedir. Uciincii uyum cesidi olan aktarma
uyumunda ise, tiiketiciler bir {irlin smifinin diger bir iirlin smifinda boy gosterebilme
yetenegini anlamaya ¢alismaktadirlar. Birinci {iriin  kategorisi ve ikinci {iriin
kategorisindeki uyum az oldugu takdirde, birinci iiriin kategorisindeki algilanan kalite ve
inanclar ikinci kategoriye aktarilamayacagindan ikinci {irin kategorisiyle ilgili olumsuz

diisiinceler ve ¢agrisimlar olusabilmektedir.480

*° Keller- Aaker, a.g.m., pp.37-38
% Aaker- Keller, a.g.m., pp.29-30
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Bir marka birden fazla {iriin veya hizmeti marka yayma stratejisi kullanarak
piyasaya sunmaya karar verdigi zaman marka ¢agrisimlarinin benzerligi, marka imajinin
tutarlilig1 agisindan onemli bir etken olmaktadir. Yayma iriin veya hizmetler, markanin
temel faydalarini belirterek isletmenin tanimini aydinliga kavusturarak ve cagrisimlari
giiclendirerek marka imajina olumlu katkida bulunabilir. Keller ve Aaker ortalama kalitede
bir marka olarak algilanan bir markanin, markaya kars tiiketicilerin ¢ok da giiglii tutumlara
sahip olmadiklar1 halde olumlu marka yayma stratejisi sonucunda, markayla ilgili
degerlendirmelerinin daha pozitif bir seyir izleyebildigini vurgulamislardir.*®* Keller ve
Aaker, ana markayla yayma marka arasindaki farkliliklarin fazla oldugu durumlarda,
kaliteli markalarin diisiik kaliteli markalara oranla tiiketicilerin géziinde marka yayma
stratejisini daha iyi uyguladiklarini diisiindiiklerini gozlemlemislerdir. Broniarczyk ve Alba
da yayma marka ve ana marka arasindaki benzerligin yani sira, iiriin temelli 6zelliklerin de
tilketicilerin marka yaymaya iliskin degerlendirmelerini etkilediklerini bulmuslardir. Park,
Milberg ve Lawson da prestijli markalarin, fonksiyonel markalara oranla daha uzak marka

yayma stratejisi kullaniminda daha basarili olduklarini bulmuslardir.*®?

Algilanan uyum genelde tirlin kategorileri ve bir marka hattinda yer alan {irtinler
arasindaki benzerlik olarak goriilse de, bazi yazarlar tiriin kategorisinin uyumun sadece bir
yonii oldugunu diisiinmektedirler. Ana marka ve yayma marka arasindaki uyum imaja
dayali da olabilmektedir. Marka imaji, kendisini rakip markalardan ayirt eden belirli
cagrisimlarin birlesmesinden olugmaktadir ve bu c¢agrisimlar markanin {iriin kategorisi
cagrisimlariyla ayni degildir. Ornegin biitiin dondurma markalar1 giinliik olma, gesitli
aromalara sahip olma, soguk yenme gibi benzer 6zellikelere sahip olmakla birlikte bazi
dondurma markalar1 dogallik, zenginlik ve liikks gibi baz1 6zel karakteristiklere sahip
olabilmektedir. Boylece bazi markalar digerlerinden farkli ozelliklere sahip olmaktadir
denilebilir. Uriin kategorisine ait algilanan uyum fazla oldugunda tiiketiciler, ana markanin
triinlerini yaparken isletmenin yeterli tecriibeye sahip oldugunu ve bunun da yayma
markay1 yaparken faydali olabilecegini diisiinmektedirler. Bu kredibilite, ana markadan
yayma markaya olumlu degerlendirmelerin aktarilmasiyla sonuglanmaktadir. Yayma

markanin imaji1 ana markanin imajiyla benzer oldugunda, tliketiciler yayma markay1 ana
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Keller, a.g.m., p.16

*®2 Barone- Miniard- Romeo, a.g.m., p.387
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marka kategorisinin bir {iyesi olarak goriip ana markayla ilgili olumlu tutumlarin1 yayma
markaya aktaracaklardir. Yayma markaya kars1 tiiketicilerin tutumlari, iiriin seviyesinde
yayma markanin ana markayla benzer oldugu durumlarda ve yayma markanin konsept
olarak ana markayla uyustugunda yiiksek seviyede olmaktadir.*®® Ana marka ve yayma
marka arasindaki  konsept uyumu, tiiketicilerin marka yayma stratejisini

degerlendirmelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. *®

Tiiketicilerin marka yayma
stratejilerini  degerlendirmelerini etkileyen faktorlerin belirlenmesinde iirlin kategorisi
benzerligi kadar, ana marka ve yayma markanin kategorisi arasindaki konsept uyumu da
onemli olmaktadir. Ana marka ve yayma marka kategorisi arasindaki 6zelliklerin ortiisme
diizeyi kategorizasyon silirecinin belirlenmesine yardimci olmaktadir. Hem kategori
benzerligi hem de marka konsepti uyumlulugu bu 6zelliklerin belirlenmesinde rol oynayan

kaynaklalrdlr.485

Ana marka ve yayma lriiniin kategorisinin uygun bir sekilde seg¢ilmesi, algilanan
uyumu dogrudan etkileyebilmektedir. Yayma markanin reklamlar1 da ¢ok 6nemli marka
cagristmlarinin dikkate alinmasini saglayarak, tiiketicilerin yayma markanin ozellikleri ve
faydalar1 hakkinda ¢ikarimlarda bulunarak ana markayla aralarindaki uyumu anlamalarini
saglamaya yardimci olmaktadir. Reklamlarin ana marka 6zelliklerinin, yayma markanin
tiikketicilere yarar saglamasina nasil yardimct olduklarii gosterdiklerinde, tiiketicilerin de
uyum ve tutarlilik konusunda c¢ikarimlarda bulunmalari kolaylasmaktadir. Reklamlara
maruz kalan tiiketiciler ana markanin cagrisimlarina bakarak, yayma markayla ana
markanin arasinda baglantilar olusturacak ve bu da yayma marka ve ana marka arasindaki
algilanan uyumun artmasini saglayabilecektir. 8 Tiiketicileri reklama maruz birakma
ozellikle diisiik uyumlu yayma markalar i¢in 6nemli olmaktadir. Boylece tiiketiciler yayma
markayr mevcut marka semalar1 igerisine alip benimseyebilmektedirler.487 Yayma marka
ana markayla uyumlu olmadig1 zaman, yayma markalar kendi 6zelliklerini tanitan anahtar
marka cagrisimlarinin 6zenle tiiketicilere tanitilmasma ihtiya¢ duyabilmektedir. Boyle

durumlarda, reklamlarin tiiketicilere siklikla ulagmasi reklamlarin yayma markaya ait

**3 Bhat- Reddy, a.g.m., pp.113-114

*** Bao- Sheng- Nkwocha, a.g.m., p.341

Yung C. Shen- Lien T. Bei- Chia H. Chu, "Consumer Evaluations of Brand Extension: The Roles of Case-
Based Reminding on Brand-to-Brand Similarity", Psychology&Marketing, VVol.28, No.1, 2011, p.92

¢ Vlckner- Sattler, a.g.m., p.30

**7 Klink- Smith, a.g.m., p.327
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ozellikleri tiiketicilere aktarmasi ve olumlu yonde bir etki yaratabilmesi agisindan son
derece biiyiikk Oneme sahip olmaktadir. Reklamlarda yer alacak marka c¢agrisimlarinin
se¢imi, tliketicilerin yayma markanin aslinda ana markaya ne kadar benzedigini gérmeleri

acisindan bir firsat yaratmak i¢in son derece hayati rol oynamaktadlr.488

Algilanan uyum, marka yayma stratejisinin basarisin1 etkileyen ¢ok Onemli
faktorlerden biri olup, ana marka ve yayma marka arasindaki yakinlik derecesini
gostermektedir. Algilanan uyum, yayma marka ve ana marka arasindaki kategori
uyumunun ya da yayma markanin ana markanin genel imajiyla ne kadar uyum
gosterdiginin bir gostergesi olabilmektedir. Kategorizasyon teorisine gore, yayma
markanin ana markayla benzer kategorilerde goriilmesi sonucunda tiiketicilerin
zihinlerinde yer alan ana markayla ilgili duygu ve tutumlarin harekete gecerek yayma
markaya aktarilmas1 saglanmaktadir. Imajla ilgili yiiksek algilanan uyum da tiiketicilerin
yayma markaya olan tutumlarini olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketicilerin yayma
markay1 kabullenmelerini kolaylastirict etkilerinin yaninda, algilanan uyum ana markanin
kendisiyle ilgili de olumlu etkiler yaratabilmektedir. Tam tersi oldugu takdirde ise, yani
algilanan uyumun diisiik oldugu durumlarda, ana marka sulandirma etkisi riskiyle karsi
karsiya kalabilmektedir. 489 Kategorizasyon teorisine gore marka g¢agrisimlarinin yayma
markaya aktarilma derecesi, ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyumun
derecesine bagli olmaktadir. Bir marka, iriinlerine gore kategorize edilebilmektedir.
Marka ismi kategorinin etiketi islevini goriir ve o kategoriye c¢agrisimlar yiikler. Ana
marka ve yayma iriin arasindaki algilanan uyuma gore o kategorinin cagrisimlarinin

yayma markaya ne kadar aktarilip aktarilmayacagi belirlenmektedir.**

Tiiketiciler belirli bir markanin marka yayma stratejisiyle piyasaya yeni bir {iriin
stirdiiklerini 6grendiklerinde, ana markayr sevip sevmediklerine ve yayma markanin ana
markanin diger {iriinleriyle benzer 6zelliklere sahip olup olmadigina gore yayma markay1
degerlendirebilmektedirler. Yayma markanin numuneleri ne kadar ¢ok o kategorinin
tiriinlerine benziyorsa, yayma marka da o kadar cabuk o kategorinin bir iiyesi olarak

gorlilecek, tersi durumda ise yayma marka o kategorinin disinda bir iirlin olarak
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Lane, a.g.m., p.81
Pina- Riley- Lomax, a.g.m., p.1412
% Klink- Smith, a.g.m., p.328
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degerlendirilecektir. Ana markanin olumsuz bir imaj1 yoksa, yayma marka ne kadar ana
markadan farkli olursa ana markanin bir 6rnegi olarak goriilmesi o kadar zorlasacaktir.
Benzer olmayan yayma markalar ana markanin avantajlarindan ¢ok fazla
yararlanamamakla birlikte, ana markaya benzer olan yayma markalara oranla daha az

olumlu bir sekilde degerlendirileceklerdir.***

Yayma marka kategorisinin ana marka kategorisine benzer oldugu durumlarda
marka yayma stratejisi, kategorilerin benzer olmadigi durumlara gére daha kolay

uygulanabilmektedir. %

Bir yayma marka ana marka kategorisine benzer oldugunda,
tilketicilerin yayma markay1 degerlendirmeleri ana marka kategorisini ne kadar olumlu
gordiiklerine dayanmaktadir. Tiiketiciler ana marka ve yayma marka arasindaki ¢cagrisimlar
ne kadar birbirine benzerse, yayma markayr o kadar olumlu degerlendirme egiliminde
olmaktadirlar. Tiketiciler yayma markalar1 bagka yayma markalarinin tamamlayicisi
olduklarinda, tek basma piyasaya siriildiikleri zamana oranla daha olumlu

de gerlendirmektedirlelr.493

Gticlii marka iliskilerine sahip tiiketiciler yayma markalar1 ana markalarin énemli
bir pargasi olarak gormekte ve zayif marka iliskilerine sahip tiiketicilere oranla yayma
markalar1 daha olumlu degerlendirme egiliminde olmaktadirlar. Bununla birlikte ana
marka ve yayma marka arasindaki uyumun derecesi tiiketicilerin yayma marka hakkindaki
degerlendirmelerini etkilemektedir. Ana marka ve yayma marka arasindaki uyumun
yiiksek oldugu durumlarda tiiketiciler yayma markay1 hizli bir sekilde kategorize ederek
ana markanin kategorisine ait olduguna karar verecek ve yayma markanin kalitesini
inceleme motivasyonlari diislik olacaktir. Boylece tiiketiciler yayma markay1 ana markayla
aralarindaki yliksek uyuma gore degerlendireceklerdir. Diger yanda ise diisik uyumlu
yayma markalar s6z konusu oldugunda tiiketiciler yayma markanin ana markayla farkl
kategorilerde olduguna karar vererek, yayma marka hakkinda daha az olumlu
degerlendirmelerde bulunacaklardir. Yayma markanin ana markanin {iriin kategorisine
benzer ve Ozelliklerinin de tutarli oldugu zamanlarda yiliksek uyum, ana markanin iiriin

kategorisine benzemez ve Ozellikleri de ana markanin 6zellikleriyle tutarsiz oldugunda
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Boush- Loken, a.g.m., pp.18-19
Broniarczyk- Alba, a.g.m., p.220
Kim- Park- Kim, a.g.m., p. 591
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diisiik uyum, ana markanin iiriin kategorisiyle benzer fakat 6zelliklerinin ana markayla

tutarsiz ya da tam tersi oldugu durumda ise orta derecede bir uyum gdzlenmektedir.***

Tiiketicilerin ana markaya olan tutumlar1 marka yayma stratejisinin ilk adimin
olusturmaktadir.  Tiketicilerin ana markaya olan tutumlar;; markayr genel
degerlendirmeleri ve markanin Onceki performanslari ve marka cagrisimlarinin gesitli
acilardan incelenmesiyle olugmaktadir. Bu tutumlar akilci ve duygusal bilesenlerden
olusmaktadir. Tutumlarin ana markadan yayma markaya aktarilmasi tamamen ya da hi¢
seklinde olmamakta ve ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyuma gore
sekillenmektedir. Algilanan uyumun derecesini belirlemek icin kategori ve marka temelli
uyum seklinde iki goriis yer almaktadir. Kategori temelli uyumda, tipolojik yani
kategorizasyon teorisine gore belirli 6zelliklere gore siniflandirma yer almaktadir. Bu bakis
acisina gore, yayma marka ve ana markanin somut Ozelliklerinin arasindaki yiiksek
benzerlik, ana markaya yonelik tutumlarin yayma markaya aktarilmasim
kolaylagtirmaktadir. **® Kategorik uyum, yayma marka ve ana markanin kavramsal
kategorisi arasindaki benzerlik seklinde tanimlanabilir. Yayma marka ve ana markanin
tirlinleri arasindaki kategorik uyumun yiiksek oldugu durumlarda, yayma marka ve ana
marka lirlinleri arasinda daha fazla ortak fonksiyonel 6zellik olup, 6zgiin 6zellikler daha az
olmaktadir. Boylelikle yayma marka ana markadan daha fazla fayda elde etmektedir.
Fonksiyonel 6zellikler ve faydalar ne kadar fazla olursa, yayma markanin ana markayla
benzer olarak algilanmasi o kadar kolay olmaktadir. Bunun sonucunda da tiiketicilerin ana
markaya olan tutumlari, inanglar1 ve c¢agrisimlar1 yayma markaya da aktarilmaktadir. *®
Marka temelli uyum bakis agisina gore ise, somut Ozelliklerin yaninda markaya 6zgi
cagrisimlar, marka konsepti ve marka imaji gibi soyut ozellikler de algilanan uyumun
derecesini belirlemede g6z oniinde bulundurulmaktadir. Bu bakis acis1 genelde kavramsal
uyum teorilerine dayanmaktadir. Kavramsal uyum teorisine gore fiziksel olarak alakasiz
goriinen iki nesne uyumluluk ve belirli bir konsept i¢indeki baglantilarindan dolayi
kategorize edilebilmekte veya amacg temelli teoriye gore ise tiiketicinin benzer faydalar
elde ettigi iki ayr1 obje kategorize edilebilmektedir. Boylece yayma markalarin ana

markanin soyut ozellikleriyle ilgili ¢agrisimlarin1 uyandirabildigi durumlarda tiiketicilerin

** Kim- Park- Kim, a.g.m., p.592
** He, a.g.m., pp.400-401
"¢ eet. al.,ag.m., p.603
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yayma markaya olan tutumlar1 olumlu yonde gelisebilmektedir. Boylece, markanin soyut
Ozellikleri iriin kategorisine oranla yayma markanmn degerlendirilmesini daha fazla

etkileyebilmektedir.**’

Ana marka ve triinleri tiiketiciler tarafindan markayla ilgili belirli 6zellik ve
tutumlart c¢agristiran bir kategori olarak goriilmektedir. Ana marka bir yayma marka
piyasaya siirdligli zaman tiiketiciler ana marka ve yayma markayr kavramsal olarak
eslestirmektedirler. Ana marka ve yayma marka arasinda yiiksek bir uyum algilandiginda,
ana markaya olan mevcut tutumlar yayma markaya da aktarilmakta, boylece mevcut marka
degeri ve algilanan uyumun tiiketicilerin yayma markay1 degerlendirmelerinde dogrudan
olumlu etkilerinin oldugu sdylenebilmektedir. Algilanan uyum ilk olarak ana marka ve
yayma markanin {riin kategorisindeki fiziksel uyum olarak tanimlanmis, sonraki
arastirmalarla birlikte konsepti genisleyerek somut 6zelliklerin yaninda ¢agrisimlar gibi

soyut 6zelliklerin de algilanan uyuma dahil edilebilecegi séylenmistir.498

Ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyum yiiksek oldugunda ve
tiketiciler ana markay1 kaliteli bir marka olarak algiliyorlarsa, yayillma siireciyle ana
markaya ait olumlu tutum ve diisiinceler yayma markaya aktarilacaktir. Bununla birlikte,
ana marka ve yayma marka uyumsuz olarak algilanmaktaysa, ana markayla ilgili olumlu

tutumlarin yayma markaya aktarilma orani biiyiik dlctide azalmaktadir.*®

Kim, 2003 yilinda yaptigi arastirmasinda tiiketicilerin zihinlerinde ve
hayatlarindaki ana markaya ait olan degerlerin yayma markaya olan yakinlik ya da
uzakligina bakarak yayma markayr degerlendirmekte olduklarini bulmustur. Ahluwalia,
2008 yilindaki ¢aligmasinda yayma markalarin kategori, 6zellikler, kullanim durumlar1 ve
hedef pazar olmak iizere dort bilesenin meydana getirdigi uyumsuzluk ve benzemezlige
dayandigin1 belirtmistir. Park, Milberg ve Lawson, 1991 yilindaki ¢alismalarinda marka
yayma stratejisini iiriin Ozelliklerinin ve marka konseptinin benzerligi iizerinden
incelemiglerdir. Bridges, Keller ve Sood ise 2000 yilindaki c¢aligmalarinda, baskin ana

marka cagrisimlar1 ve ana marka- yayma marka iriin kategorileri iliskileri tarafindan

*7 He, a.g.m., pp.400-401
**® Dwivedi- Merrilees, a.g.m., pp.324-325
Carter- Curry, a.g.m., p.255

499

146



belirlenen marka yayma stratejisi 6zelliklerini incelemislerdir. Benzerlik, Ortiisme veya
tutarlilik gibi kavramlar1 kullanan bu c¢aligmalar ana markaya ait olan marka
cagrisimlarinin yayma markayla olan ilgisinin marka yayma stratejisinin basarisi igin

hayati derecede onem tasidigini ifade etmislerdir.®

2.4.8.3. Tiiketicilerin Yenilikciligi

Bir iriin ya da hizmetin inovasyonu, Mmarka yayma soz konusu oldugunda
tiketiciler tarafindan ¢ok 6nemli bir faktor olarak algilanmaktadir. Yenilikgilik, yeni iiriin
veya hizmetlerin anlamli 6zgilin yararlar saglamasi olarak tanimlanabilir. Baz1 yazarlar
tarafindan yenilik¢ilik, yeni bir {iriiniin rekabet halinde bulundugu diger {riinlerden farkl
olmasini saglayan ve tiiketicilerin goziinde deger yaratan ana faktér olarak da
tanimlanmigtir. Bir iiriiniin inovasyonu; o irliniin 6zellikleri, yararlar1 ve fonksiyonlarini
kapsayan orjinallik derecesi olarak da aciklanabilir. Yenilikgilik, akademik literatiirde
tilkketicilerin markalarla ilgili degerlendirmelerini etkileyen ¢ok 6nemli bir marka imaji
cagrisimi olarak yer almaktadir. Tiketiciler tarafindan algilanan yenilik¢ilik; bir isletmenin
ar-ge yatirimlarina, rekabet¢iligine ve genel olarak uzmanligina dair pozitif ¢ikarimlarda
bulunmasini saglamaktadir. Isletmeler igin yenilik¢i gibi goriinenler tiiketiciler igin
yenilik¢i olarak goriilmeyebilir. Ornegin bilgisayardaki ciplerin daha hizli galigmasini
saglayan bir uygulama isletmeler i¢in son derece yenilik¢i olarak algilanirken, tiiketicilerin
gbziinde ayn1 etkiyi yaratmamustir. Internet ise cok daha uzun zamandir kullanilmaktayken,

tiikketicilere ilk sunuldugunda son derece yenilik¢i bir bulus olarak alg1lanmls‘ur.501

Tiiketici yenilik¢iligi 1970'li yillarda ortaya ¢ikan ve yeni {irlinlere adapte olmay1
saglayan belirgin roliinden dolay1 oldukg¢a 6nemli bir konu olarak géze ¢arpmaktadir. Bir
cok isletme; karliliklari, yeni iirlinlerin basaris1 ve rekabet¢i ortamdaki hayatta kalma

592 Tiiketicilerin

sansini  arttirmak i¢cin bu konuya olduk¢ca Onem vermektedirler.
yenilik¢iligi marka yaymayr degerlendirme unsurlarindan bir digeri olmaktadir. Yiiksek

derecede yenilik¢i olan erken adapte tiiketiciler risklere karst daha az hassas olmaktayken,

*% Jooyoung Kim- Hye J. Yoon, "Association Ambiguity in Brand Extension”, Journal of Advertising,

Vol.42, No.4, 2013, p.358

*%! Boisvert- Burton, a.g.m., pp.58-59

Reza A. Nasution- Nita Garnida, "A Review of Three Streams of Consumer Innovativeness”, Technology
Management for Global Economic Growth, Phuket, 2010, p.1
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gec¢ adapte olan tiiketicilere karsi marka yaymay1 degerlendirmelerinde uyum daha az rol

oynamaktadir. °*

Yenilik¢ilik, bireylerin yeni fikirleri ¢abuk kavrayabilme ve yeni
markalar1 deneme istekliligini ifade eden bir kisilik o6zelligi demektir. Yenilikei
tiikketicilerin daha atilgan olduklar1 ve yeni markalar1 denemeye daha ¢ok istekli olduklari
gozlenmektedir. Yiiksek seviyede yenilik¢i ve diisiik seviyedeki yenilik¢i tiiketiciler
arasindaki fark risk almaya ne kadar egilim gosterdikleriyle alakalidir. Yenilikgi tiiketiciler
diger tiiketicilere gore risk almaya daha meyilli olmaktadirlar. Rogers'a gore yenilikgi
tiikketicilerin en belirgin 0Ozelliklerinden birisi aldiklar1 riskten kazandiklar1 konfor

olmaktadir.>®

Algilanan risk arttik¢a, yeni deneyimler elde etmeye yonelik istek ve arzu
azalmaktadir. Diflizyon teorisi, insanlarin yeni triinlere farkli tepkiler verdiklerini iddaa
etmektedir. Bu farkliliklar risk alma egilimindeki farkliliklart yansitmaktadir. Geg
benimseyen tiiketiciler erken benimseyen tiiketicilere gore risk almaya daha goniilsiiz
olmaktadirlar. Boylelikle yiiksek seviyedeki algilanan risk, yeni iiriinleri deneme isteginin

daha az olmasiyla iliskilendirilmektedir.>®

Yenilik¢i insanlar; yeni liriinleri satin almaktan keyif alan, sosyal normlara ¢ok
fazla giivenmeyen, 6z giliveni yiiksek ve atak insanlardir. Bu kisilik 6zellikleri yeni yayma
markalara kars1 olumlu tutumlara onciiliik etmektedir. Bu tarz tiiketiciler risk almaktan
keyif alarak markayla ilgili yeni fikir ve ¢agrisimlara daha agik olmaktadirlar. Bu tarz
tiiketiciler iizerinde algilanan uyumun etkisi diger tiiketicilere gére daha az olmakta ve ana
markayla alakasiz {iriin kategorilerine yayma olsa dahi o iiriinleri almaya daha fazla istekli
olmaktadirlar. Yenilik¢i tiiketiciler yayma markayi degerlendirirlerken algilanan uyumu
cok fazla gboz Oniinde bulundurmazken, yenilik¢ci olmayan tiiketiciler s6z konusu

oldugunda ise tam tersi bir etkiden s6z edilebilmektedir.*%

Yenilikei tiiketiciler goreceli
olarak daha yiiksek risk tasiyan yeni lrlinlere daha kolay adapte olma egilimindedirler.
Erken benimseyen tiiketiciler ge¢ benimseyen tiiketicilere gore diisiik uyumlu yayma

markalar1 kullanmaya daha meyilli olmaktadirlar.®’
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Czellar, a.g.m., p.106

Hem- De Chernatony- Iversen, a.g.m., pp.789-790
*% Vslckner- Sattler, a.g.m., p.23

*% Salinas- Perez, a.g.m., p.53

Doust- Esfahlan, a.g.m., p.4240
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Marka yayma stratejisi soz konusu oldugunda, erken benimseyenler olarak
adlandirilan yenilige agik tiiketicilerin, ge¢ benimseyenler olarak adlandirilan yeniligi pek
sevmeyen tiiketicilere gore diisiik uyumlu yayma markalari denemeye daha acik olduklar1
sOylenebilmektedir. %% Daha yenilik¢i olan tiiketiciler, yayma marka ve ana marka
arasindaki algilanan uyum ile ilgili daha fazla endise duymakta olan yeniliklere daha az
acik olan tiiketicilere gore risk almayr seven ve kabul eden tiiketiciler olup yayma
markayla iligkilendirilen riskleri almaya da daha fazla gonilli olmaktadirlar. 9 Geg
benimseyen tiiketiciler yeni tirlinleri, erken benimseyen tiiketicilere gore daha fazla bilgi
edindikten sonra benimsemektedirler. Bu bilgiler agizdan agiza iletisim, pazarlama
iletisimine maruz kalma ve drlinlerin kullanimini goézlemleyerek olabilmektedir. >10
Yenilikei tiiketiciler risk almaya daha hevesli olduklarindan, ana marka ve yayma marka
arasindaki algilanan uyum ne olursa olsun, yayma markalara daha olumlu tutumlar
gelistirmektedirler. Bazi arastirmacilar yeni somut {iriin ve hizmetlerin algilanan kalitesi ve
satin alinma niyetinin tiiketicilerin yenilikg¢iliklerinin yiiksek olmasiyla dogru orantili
olduklarnmi bulmusglardir. Yenilikg¢i tiiketicilerin 6nemli bir 6zelligi risk almaktan elde
ettikleri konfor duygusudur. Geg adapte olan tiiketicilere gore yenilikgi tiiketiciler uzak
yayma markalart ¢ekici bulmakta ve ana markanin temel degerlerinden uzaklasip

uzaklagsmadiklarini pek fazla Snemsememektedirler.’™

2.4.8.4. Tiiketicilerin Bilgi Diizeyi

Marka bilgisi; farkli seviyelerdeki marka kuvvetiyle iliskilendirilen inanglar ve
tutumlardan olugan, tiiketicilerin hafizalarindaki bir yap1 olarak tanimlanabilir. Bu bilgiler
tiiketicilerin mevcut inaniglariyla ilgili ¢agrisimlarinin kuvvetini yeni inanislarla daha fazla
gliclendirebilecegi igin yeni ve ilgili bilgiler sayesinde etkilenebilmektedir. Yayma
markalar hem yeni bir kategoride yer almalarindan dolay: yeni bilgilerle, hem de markanin
ismini tasidiklar i¢in de alakali bilgilerle tiiketicilerin bilgilerini etkileyebilmektedirler.

Boylece, yayma markalar tiiketicilerin ana markayla ilgili bilgilerini etkileyerek mevcut

*% Klink- Smith, a.g.m., p.329

*% Brown- Sichtmann- Musante, a.g.m., p.206

> Klink- Smith, a.g.m., p.327

> Martinez- Pina, a.g.m., p.1187

) Bilgi Diizeyi Ingilizce "Consumer Knowledge" teriminin yerine kullanilmugtir.
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inaniglariyla ilgili daha giiclii cagrisimlar yaratarak bu inaniglart kuvvetlendirebilir, ya da

bu inaniglar1 degistirerek farkli cagrigimlara da neden olabilmektedirler.>*?

Tiiketicilerin bilgileri, tiiketici davraniglarini anlamada 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bilgi genelde bir markanin neyi temsil ettiginin gercekten anlasilip anlagilmadigini
belirlemektedir. Hedef tiiketicilerin markayr olumlu ve dogru anlamalari markanin
kategorik ya da imaj seviyesinde yiikksek cagrisimlar olusturmasiyla sonuc¢lanmaktadir.
Bununla birlikte bir markanin tiiketicilere markasinin ne anlama geldigini s6ylemeleri tek
basma yeterli olmamakta, ayn1 zamanda tliketicilerin uyum algilarin1 desteklemeye de
yardimc1 olmalidir. Tiiketici bilgisi, marka yaymay1 degerlendirmelerinde tiiketicilerin ana
marka ve yayma marka arasinda algilanan uyumu etkileyen unsurlardan biri olmaktadir.
Marka kategorisi ve imaj1 diizeyindeki bilgileri, tiiketicilerin algiladigt uyum seviyesini
arttirabilmektedir. Tiiketicilerin marka hakkindaki bilgileri yayma markalara olan
tepkilerini etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin iiriin hakkindaki bilgileri, zihinlerinde yer
alan en genel iiriin kategorisi ya da alt kategorileri belirtirken, marka hakkindaki bilgileri
ise markanin imaji, 6zellikleri, faydalari, konsepti ve o markayla ilgili ¢agrisim yapan her

seyi belirtmektedir.

Marka diizeyinde, tiiketicilerin bilgileri genelde imaja yonelik veya markayla
iliskilendirilen &zgiin ¢agrisimlar1 icermektedir. Ozellikle markalar1 degerlendirirken
markalarin  6dedikleri fiyata gore kendilerine daha cok deger sagladigini diisiinen
tiiketicilerin markanin tirlin kategorisi hakkinda daha bilgili olduklari, daha iinlii ve pahali
markalar1 tercih eden tiliketicilerin ise markanin imajiyla kendi kisilikleri, egolar1 ve ilgi
alanlar1 arasinda baglanti kurarak markanin fonksiyonel faydalarindan c¢ok sembolik

faydalarim  Gnemsedikleri  soylenebilir. °*3

Tiiketicilerin  belirli bir yayma iriin
kategorisindeki markanin uygunlugunu anlayabilmesi i¢in o markaya 6zgili ¢agrisimlarin
bilinmesi gerekmektedir. Bu markaya 6zgii cagrisimlar marka hakkinda cok fazla bilgisi
olan tiiketiciler lizerinde, marka hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan tiiketicilere oranla

marka etkisi ve kategorik benzerligin etkisini azaltmaktadir.>** Ana marka ve yayma

> Daniel A. Sheinin, "The Effects of Experience With Brand Extensions on Parent Brand Knowledge",

Journal of Business Research, VVol.49, 2000, p.48
> paul- Datta, a.g.m., pp.37-40
Broniarczyk- Alba, a.g.m., p.216
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tirtiniin kategorisi hakkinda daha fazla bilgiye sahip olan tiiketicilerin marka yayma
stratejisini olumlu yonde etkileyen bir faktor olduklari séylenebilir.515 Tiiketicilerin diisiik
bilgiye sahip oldugu durumlarda, ¢ikarimlarini ana markaya dayandirarak yapacaklar ve bu
durum iirlin 6zellikleriyle ilgili ¢esitli bilgilerin bir araya gelmesiyle karmasik bir bilgi
yigint elde edilmesine neden olacaktir. Tiketiciler yayma markanin {iriin kategorisinde
uzman degil de acemi diizeydelerse, markanin ismini kendilerine daha fazla dayanak
noktas1 kabul edecek ve bu durum da tiiketici deneyimlerinin tutum {izerindeki etkisini

olumsuz yonde etkileyecektir.516

Markayla tecriibesi olan tiiketicilerin markayla ilgili olumlu deneyim ve tutumlari
oldugu icin marka yayma stratejisini markay1 kullanmayan tiiketicilere oranla daha olumlu
degerlendirmeleri beklenmektedir. Bununla birlikte beklentileri karsilanmadigi takdirde,
markayr kullanmayan tiiketicilere oranla markayr deneyimlemis tiiketicilerin yayma
markayr daha olumsuz degerlendirme riskleri de bulunmaktadir. Ana markayi
deneyimlememis tiiketicilere gore markay1 tecriibe etmis tiiketiciler markayr daha fazla
sevmekte, daha asina olmakta ve daha fazla bilgi sahibi olmaktadirlar. Markay1 dogrudan
deneyimleme, daha giliclii marka cagrisimlarina yol agabilmektedir. Bir ¢ok marka igin
marka tecriibesi, tliketicilerin markadan beklentilerini karsilama olasiliklarini arttirarak
olumlu etkilerde bulunmaktadir. Dahasi dogrudan deneyim markayla olan kisisel iligkiyi

> Uriin kullanimiyla elde edilen

arttirarak tiiketicilerin marka bagliligin1 arttirabilmektedir.
deneyim sonucunda yayma markayla ilgili giicli tutumlar elde edilebilmektedir. Ana
markaya yiiksek baglilik gosteren tiiketicilerin hali hazirda mevcut marka cagrisimlari
olmakta ve yayma markanin kullanimiyla birlikte bu cagrisimlarin biiylik bir degisim
gostermesi pek olast goziikmemektedir. Aksine yliksek marka baghiligi olmayan
tiiketicilerin, yayma marka kullanimiyla elde edebilecekleri yeni diisiinceler, ana markayla

ilgili tutum ve diisiincelerini daha kuvvetli etkileyebilecektir.518

Ana markayla dogrudan deneyimler sonucunda tiiketicilerin markaya olan

asinaliklar1 ve o markay1r sevip kabullenme olasiliklart arttirilabilmektedir. Dogrudan

> Keller- Lehmann, a.g.m., p.748

>!® Henrik Sattler, et. al., "The Impact of Brand Extension Success Drivers on Brand Extension Price
Premiums", International Journal of Research in Marketing, Vol.27, 2010, p.322

>7 Kirmani- Sood- Bridges, a.g.m., pp.88-89

Chen- Liu, a.g.m., pp.26-27
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deneyimler ayn1 zamanda yiiksek marka bilinirligi, kuvvetli marka ¢agrisimlar ve giiclii
otobiyografik  hafiza  saglayarak daha yilksek seviyede marka iknasiyla
sonuglanabilmektedir.”™® Tiiketiciler asina oldugu markalar hakkinda daha iyi marka imaj1
algilaria sahiptirler. Markaya asina olan tiiketiciler, markayla ilgili deneyimleri olumsuz

520 Tiiketicilerin ana

olmadig1 takdirde o markayr daha fazla satin almak istemektedirler.
markanin diger Urilinleri hakkindaki bilgileri, satin alma karar1 hakkindaki belirsizlikleri
azaltmaya yarayan, yayma iirlin hakkinda referans gorevi gormektedir. *2! Ana markay1
deneyimleme marka yayma degerlendirmesini olumlu yonde etkilemekte ve marka
imajimin  sulandirma  etkisine maruz kalmasimi 6nlemeye yardimeir olmaktadir. °%
Tiiketicilerin iiriin smifiyla ilgili bilgileri az oldugunda, satin alma karariyla ilgili
algiladiklar1 risk yiiksek olmaktadir. Algilanan risk arttikca, tiiketicilerin bildikleri marka

isimlerine yonelmeleri daha fazla olacaktir.>®

Tiiketici davranigt aragtirmalar1 iriinleri deneyimleyerek edinilen bilgilerin
tilkketiciler tarafindan daha 06zel bir konuma sahip oldugunu gostermektedir. Kisisel
deneyimle elde edilen bilgiler daha etkili ve daha uzun siireli hatirlanabilir olmaktadir,
clinkii Uriiniin kullanimiyla elde edilen bilgiler tiiketicilerin kendileri tarafindan bizzat
yaratilmis olup reklam ve diger iletisim kanallariyla elde edilen bilgilere gore daha
giivenilir bulunmakta ve bunun sonucunda da daha kuvvetli tutum ve inanglar
olusturulmasina olanak saglamaktadirlar. Boylece, ana markayla deneyimi olan tiiketiciler
daha fazla ana marka bilgisine sahip olmakta ve markayla hi¢ bir deneyimi olmayan
tikketicilere gore markayr daha cabuk hatirlamakta ve bilgilerine daha fazla giiven
duymaktadirlar. 24 Ana markayla ilgili kisisel deneyimler ne kadar fazla olursa, ana
markanin tiiketiciler tarafindan olumlu algilanma olasilif1 o kadar fazla olmaktadir. Ana
markaya aginalig1 daha fazla olan tiiketiciler, markanin iiriinleriyle ilgili daha zengin bigi
depolarima sahip olup, o friinlerle ilgili daha saglam ve giivenilir inanglara sahip
olmaktadirlar. Buna dayanarak, ana markayla ilgili daha fazla tecriibeye sahip olan

tiiketicilerin, daha iyi gelistirilmis marka cagrisimlarina da sahip olduklart sonucu

> Vislckner- Sattler, a.g.m., p.22

>?% Martinez- Pina, a.g.m., p.1185

>2! Smith- Park, a.g.m., p.298

>?2 Martinez- Montaner- Pina, a.g.m., p.306
> Smith- Park, a.g.m., p.301

*2* Swaminathan- Fox- Reddy, a.g.m., p.4
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cikarilabilmektedir. Tersine, ana markayla ilgili tecriibeleri kisitli olan tiiketicilerin marka

¢agrisimlari da haliyle daha az olmaktadir.>®

Tiketiciler trin kategorileri hakkindaki bilgi ve asinaliklar1 konusunda
birbirlerinden farklilik gostermektedirler. Genelde tiiketiciler tamdik iiriin kategorileri
hakkinda, tanidik olmayan iiriin kategorilerine gore daha zengin bilgiye sahip olmakta ve
bu bilgiler de o {iriin kategorisine karsi tutumlarini olumlu yonde etkilemektedirler.
Boylece bu bilgi yapilar belirli markalar1 da igerdiginden, yiliksek seviyedeki farkindalik
tilketicilerin o iiriin kategorisindeki daha ¢ok markanin farkinda olmalarin1 saglamaktadir.
Yayma markanin iiriin kategorisine daha fazla asina olan ve daha fazla bilgiye sahip olan
tilkketiciler, Uriinler ve iiriin kategorisi hakkinda daha kolay benzerlik algilamaktadirlar.
Tiiketiciler yayma markalar1 degerlendirirken farkli tiirdeki bilgilere dayanan iiriiniin
ozelliklerini ve genel kalitesini goz Oniinde bulundurmaktadirlar. Bu tiirdeki bilgiler
arasinda fiyat hakkinda bilgiler, ambalajlama, reklam yogunlugu gibi bilgiler yer
almaktadir. Tiketiciler yayma marka hakkinda tutumlar olusturabilmek i¢in o iiriin
kategorisinde yer alan diger drilinlerin kalite seviyeleri hakkindaki algilarindan

yararlanmaktadirlar.>?®

Uzman tiiketiciler, sunulan iiriin kategorileri hakkindaki ayrintili ve karmasik bilgi
yapilarima hakim olan tiiketicilerdir. Bununla birlikte, acemi tiiketicilere oranla yeni
bilgilerin sunulmasiyla bu bilgi yapilarini degistirmek uzman tiiketicilerde daha zor
olmaktadir. Insanlarn kavramsal kapasiteleri yasla énemli lciide baglantili olmaktadir.
Derin veya yiizeysel ipuglarinin kullanimina gore yetiskinler ve ¢ocuklar yayma markalari
farkli bicimde degerlendirmektedirler. Yetiskinler yayma markalar1 kategori benzerligi gibi
daha derin ipuglarina gore degerlendirme egilimindeyken, g¢ocuklar marka ismi ve
ozelliklerine gore degerlendirmeye meyilli olmaktadirlar. Diger yandan 65 yas {isti
tiikketicilerde kavramsal kapasite azalma egilimi gostermektedir. Bu tiiketiciler i¢in yeni
bilgileri 6grenmek daha zor olmakta ve karar verip yargida bulunurlarken uzun zamanh

hafizalarina kisa zamanl hafizalarina gore daha g¢ok glivenmektedirler. *2" Daha ¢ok

>%* Swaminathan, a.g.m., p.433

Leif E. Hem- Nina M. lversen- Lars E. Olsen, "Category Characteristics' Effects on Brand Extension
Attitudes: A Research Note", Journal of Business Research, VVol.67, 2014, p.1590
>’ Doust- Esfahlan, a.g.m., p.4239
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taninan markalarin kaldira¢ kuvvetinden faydalanmak az taninan markalara gore daha fazla
finansal gelir saglamaktadir. Marka bilinirligi ve ulasilabilirligi tirlin se¢imini dogrudan
etkilemektedir. Ulasilabilir markalarin tiiketiciler tarafindan degerlendirilebilmesi daha
kolay oldugu i¢in, daha iyi taninan markalar daha kolay ulasilabilir markalar olmaktadirlar.
Uriinler hakkinda belirli bilgilere sahip olmadiklarinda, tiiketiciler iiriin segiminde

tamdiklar1 markalari rehber olarak gérme egiliminde olmaktadirlar.>”®

2.4.8.5. Algilanan Risk

Algilanan risk; tiiketicilerin bir {iriinii satin alma ve kullanma sonucu
yasayabilecekleri olas1 kayiplarin derecesinin o {irinii satin alip kullanmadan Once
yasadiklar1 kararsizlik anlamina gelen ¢ok boyutlu bir yapidir. Genellikle tiiketicilerin bir
hata yapmalart ve bir iirlinii kullandiktan sonraki olasi sonuglar hakkindaki kararsizlik
olmak iizere iki boyutlu olarak kavramlastirilmaktadir. Literatiire bakildigi zaman, iyi
bilinen markalarin tiiketicilerin algiladiklar1 risklerle basetmelerini saglayan unsurlar
olarak goriildiigii sdylenebilmektedir. Yeni bir iriin kategorisine yayilan markalar,
tiikketicilere yeni bir alternatif sunarlarken ayn1 zamanda da tiiketicilerin algiladiklart riski
de etkilemektedir. Iyi bilinen bir marka risk onleyici bir unsur olarak goriilmekte ve
tilketicilerin yayma iriinii denemelerine yardimci olmaktadir. Tiiketiciler tekrar
kullanimlar sonucunda markalara asina oldukg¢a, algilanan risk azalmakta ve olumlu etkiler
artmaktadir. Dowling ve Stealin iiriin kategorisi riski ve iirlin riskinin birbirlerinden farkli
kavramlar oldugunu ifade etmislerdir. Uriin kategorisi riskinin o iiriin sinifindaki ortalama
bir iirliniin satin alinmasiyla ilgili algilanan risk oldugu, {iriin riskinin ise diigiiniilen belirli
alternatifleri satin almanin yarattigi algilanan risk oldugunu belirtmislerdir. Tiiketiciler
marka yayma stratejisini degerlendirirlerken, iki tip risk de mevcut olmaktadir. Iyi bilinen
bir marka riskli olarak algilanan bir {irlin kategorisine yayildig1 zaman marka risk 6nleyici
bir unsur gorevi goriir, kabul edilebilir bir kalite seviyesi algis1 yaratir ve yayma markanin
kabul edilme olasiligini arttirir.°® Tiiketiciler tarafindan algilanan riskin diisiik olmasi,

tiikketicilerin markaya duydugu giivenle dogru orantili olmakta ve tiiketicilerin satin alma

>?% Lane- Jacobson, a.g.m., p.66

Hem- De Chernatony- Iversen, a.g.m., pp.788-789; Munteanu C. Catalin- Florea D. Laurentiu, "Radical
Brand Extensions and Consumer Profile- A New Perspective on Innovation and Consumer Innovativeness,
Procedia- Social and Behavioral Sciences, Vol.109, 2014, p.109
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kararlarimi etkilemektedir. Tiketiciler ana markaya giivendikleri zaman bu giivenlerini
yayma markaya da aktarmakta ve yayma markanin daha gilivenli oldugunu

diisinmektedirler.>®

Markalar, tiiketicilere bilgi saglamak ve karar verme etkinligini arttirmanin yani
sira, algilanan riskleri azaltmaya yardimci da olmaktadirlar. Tiketicilerin markayr risk
Onlemeye yardimci olan bir unsur olarak goérmeleri, satin alma kararlarindan elde
edecekleri sonucun tahmin edilmesine yarayan marka ¢agrisimlarina giiven duymalarini
saglamaktadir. Bir markanin riskleri azaltma yetenegi, o markaya yapilan yatirimla

olugmaktadir. >

Marka yayma stratejisi kullanarak mevcut markalarin isminden
yararlanmak, yeni {riinleri alirken tiiketicilerin algiladiklar1 riskleri azaltmaktadir. >3
Ozellikle bir isletme marka yayma stratejisi kullandi§1 zaman, o markaya yapilan toplam
yatirimdan faydalanarak markanin diger tiriinlerinin saglayacagi gelecekteki nakit akisiyla
birlikte yayma markanin kalitesinin getirecegi avantajlardan da faydalanmaktadir. Eger

marka diisiik kalitede bir yayma iirlin piyasaya sunarsa, tiiketiciler o iirlinlin yetersizligini

gorecek ve daha sonralari o {iriinii kullanmak istemeyeceklerdilr.533

Satin alma kararlariyla ilgili genelde finansal, performansa dayali ve sosyal riskler
olmak fiizere ii¢ ¢esit risk algilanmaktadir. Her bir risk cesidi genelde iki bilesenden
olusmaktadir. Bunlardan ilki, satin alma kararinin sonucunda karsilasilacak durumlardir.
Uriin performansimin beklenenden diisiik ¢tkmasi durumunda hissedilecek kayip veya rakip
bir Uriinii kullanmanin daha 1yi sonuglar meydana getirebilecegi duygusu bunlara 6rnek
gosterilebilir. Ikinci bilesen ise, iiriin se¢imi sonucunda meydana geleceklerin belirsizligi
olmaktadir. Kuvvetli markalar, iiriin kullanimiyla elde edilecek sonuglarin tiiketicilerin
beklentilerini karsilayacagi ve tutarli olacagi konusunda tiiketicinin o markayla ilgili

gecmis deneyimleri ve inaniglarina dayanarak vaatler vermektedirler.>**

Bilinen bir markanin pazara yeni sundugu bir yayma marka ile ilk defa karsi

karsiya gelen bir tiiketici o tirlinii satin alma karar1 verirse nasil bir sonug alacagindan emin

>°Wu- Yen, a.g.m., p.335

>*! Dacin- Smith, a.g.m., pp.231-232
>*2 Klink- Smith, a.g.m., p.329

>* Dacin- Smith, a.g.m., pp.231-232
>3 DelVecchio- Smith, a.g.m., p.185
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olamayacaktir. % Bu durum tiiketicileri belirsizlikle karsi karsiya birakmakta ve bu
belirsizlik sonucu tiiketiciler olumsuz bir durumla karsilagabilecekleri kaygisina
diismektedirler. Satin alma Oncesi yasanan bu belirsizlik ve kaygilar risk algisin1t meydana
getirmektedir. Tiiketiciler yeni bir tirlinden bekledikleri fayda ve olasi zararlarin 6nemine
gore o lrlinlii degerlendirip tercihlerini o yonde yapmaktadirlar. Her durumda satin alma
sonucunda elde edecegi sonuclart kesin olarak bilemeyecekleri i¢in iiriiniin saglayacagi
olumlu ve olumsuz sonuglar konusunda belirli bir risk altina girmektedirler.536 Tiiketiciler
yeni bir iirlin satin alirken siklikla satin alma riskini azaltacak bilgiler bulmaya
caligmaktadirlar. Bu bilgiler iiriinle ilgili igsel bilgiler, uzman tavsiyesi veya iiriin kalitesi
hakkinda ipucu veren dissal ipuglari olabilmektedir. Bu digsal ipuglarindan en yaygin olani

tiriinle ilgili algilanan riski azaltan marka ismi olmaktadir.>*’

Ana markanin belirli bir yayma kategorisine ait riski azaltma kabiliyeti biiyiik
Ol¢iide ana marka ve o kategori arasindaki uyuma bagli olmaktadir. Ana markaya bagh
iiriinler ve yayma kategori arasindaki benzerlik, {irlinler tarafindan karsilanan ihtiyaglar,
kullanildiklart durumlar, onlar tiretmek icin gereken yetenekler ve fiziksel 6zellikleri gibi
biitiinsel bir bi¢imde incelenebilmektedir. Uyum ne kadar artarsa, tiiketicilerin ana
markaya ait tutumlarini yayma markaya transferi o kadar kolay olmakta ve yayma
markalar1 degerlendirmeleri o kadar olumlu olmaktadir.>*® Algilanan uyumun derecesi
azaldikg¢a algilanan risk artar ve tiiketicilerin marka yaymay1 degerlendirmelerini olumsuz
etkileme sans: artar.”® Yayma markanin ana markaya benzemedigi durumlarda algilanan
risk miktar1 fazla olmakta ve ana markanin kalitesinin yayma markaya aktarilabilirligi
sorgulanabilir hale gelmektedir. M&M markasinin spor igecegi tiretmesi yiiksek derecede
riskli olarak algilanmaktayken, yine ayni markanin ¢ikolata tiretmesi ana markaya dair
olumlu imaj ve yeterliliklerinin kolayca yayma markaya aktarilabilecegi diislintildiigiinden

algilanan risk daha diisiik diizeyde olmaktadir.>*

> Taylor- Bearden, a.g.m., p.132

>% Giilden Turhan, "Marka Yayilimina iliskin Tiiketici Tutumlarinin Olusumunda Marka Baglihig1 ve
Algilanan Uyumun Etkileri: Performans Risk Algilarinin Rolii", Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, Say1.18, No.2, 2009, s.171

*¥” sandra Milberg- Francisca Sinn- Ronald C. Goodstein, "Re-Examining the Wisdom of Brand Extensions:
The Effects of Competitor Familiarity and Product Information on Risk and Choice", Latin American
Advances in Consumer Research, Vol.1, 2006, p.121

>*® DelVecchio- Smith, a.g.m., p.187

>* Klink- Smith, a.g.m., p.327

> Yeo- Park, a.g.m., pp.273-274
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Tiiketiciler ana markanin mevcut iiriin kategorilerine benzer yayma markalar1 tercih
etmektedirler ¢iinkli benzer kategorideki yayma markalarin marka imajlarmi otomatik
olarak genellemek daha kolay olmaktadir. Tersi durumdaki yayma markalar ise karmasik
cagrisimlar uyandirarak ana marka imajmi zayiflatabileceginden dolayr pek tercih
edilmemektedirler. Buna ragmen iiriin kategorileri arasindaki benzemezlik bazi durumlarda
avantajli olabilmektedir. Ana marka ve yayma marka arasindaki orta dereceli bir
uyumsuzluk, tiiketicileri bu uyumsuzlugu ¢ézmeye, hatta yayma markanin farkliligindan
zevk almaya itebilmektedir. Meyers ve digerlerinin yaptigi bir ¢alisma, orta diizeyde
uyumsuzluk igeren bir yayma markanin tiiketiciler tarafindan asirt uyumlu veya asiri
uyumsuz yayma markalara gore daha ¢ok tercih edildiklerini ortaya ¢ikarmigtir. Markanin
isminin ana markanin iiriin kategorisinin etiketi islevini gordiigiinii, farkli kategorilerdeki
ve ana markayla uyumsuz goziiken yayma markalarin da tiiketicilere alisilmisin disinda
geldigini ve daha olumlu tutumlarla karsilandigint bulmuslardir. Yine de bu tarz bir yayma
marka biiyiilk algilanan riskler igermektedir ¢iinkli potansiyel tiiketiciler ana markaya
bakarak yayma marka hakkinda c¢ok fazla tahmin iiretememektedirler. Algilanan risk
arttik¢a tiiketiciler benzer {iriin kategorilerindeki markalari, benzer olmayan alternatiflerine
oranla daha ¢ok tercih edebilmektedir. Benzer olmayan yayma markalar gelecekteki olasi
yayma markalara miisait farkli {iriin kategorilerinden yararlanabilmekte ve uzun vadede

avantaj saglayabilmektedirler.541

Bir yayma markanin diger yayma markalara gore benzerligi ya da benzemezligi
peformans ve kalite anlaminda olas1 riskler barindirmaktadir. Korumac tiiketiciler, karar
verirlerken olumsuz 6zelliklerin varlig1 ya da yokluguyla daha cok ilgilendiklerinden, olasi
kayiplarina olas1 gelirlerinden daha fazla 6nem vermekte ve mevcut durumlarint miimkiin
oldugunca korumaya bakmaktadirlar. Yani diger tiiketicilere gore risk almaya daha
goniilsiiz olmaktadirlar. En nihayetinde korumaci tiiketiciler ana markaya benzemeyen
yayma markalar yerine, ana markaya en ¢ok benzeyen yayma markalari tercih etmeye
yatkin olmaktadrlar. Tanitim odakli tiiketiciler ise satin alma riskleri konusunda daha az
endise duyduklarindan bu durum onlar i¢in gecerli olmamaktadir. Tanitim odakl
tiikketiciler yayma markalarin kendileri i¢in olasi olumlu sonuglarinin varligi ve yokluguna,

arzuladiklar faydalar1 kendilerine saglayip saglayamayacagi konularina daha fazla dikkat

541

Chang- Lin- Chang, a.g.m., p.393
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etmektedirler. Bu nedenle kendileri i¢in en uygun yararlart sunacak yayma markalar

. . . 542
secmeye Ozen gosterirler.

Korumacr tiiketiciler gibi riskten kagian insanlarda, ana markadan farkli goriilen
yayma markalar yiiksek belirsizlik ve pek de hoslanilmayan hisler uyandiracaklardir.
Farkli kategorilerde olsalar bile kendilerine ana markayla benzer yararlar1 saglayacagin
diisiinen tanitim odakli tiiketiciler ise farkliliklara pek aldirmayarak yayma markalari
olumlu degerlendireceklerdir. >3 Marka yayma stratejisini degerlendirirken, risk almaya
daha toleransli olan tiiketiciler diisiik uyumlu yayma markalara daha agik olmaktayken,
risk almay1 sevmeyen tiiketiciler ise diisiik uyumlu yayma markalar1 kullanmaya daha ¢ok

direng gosterebilmektedirler.”*

> Chang- Lin- Chang, a.g.m., pp.394-395
> Chang- Lin- Chang, a.g.m., p.402
> Klink- Smith, a.g.m., p.327
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3. BOLUM

MARKA YAYMA BASARISINI ETKILEYEN ONCULLERIN
BELIRLENMESINE YONELIK BURSA ILINDE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Giliniimiizde isletmeler tarafindan gittikce daha fazla kullanilmaya baslanan marka
yayma stratejisinin onemi giderek artmaktadir. Yonetimsel agidan bakildiginda, marka
yayma basarisini etkileyen faktorleri belirlemek ve etki derecelerini tespit etmek stratejik
rekabet¢i avantaj elde etme agisindan Snemlidir. ** Bu stratejinin  basariyla
uygulanabilmesi isletmeleri yiiksek maliyetlerden kurtarabilecegi gibi yiiksek kar

firsatlariyla isletmeler i¢in 6nemli bir alternatif olarak degerlendirilebilir.

Marka yayma stratejisinin basarisini etkileyen faktorlerin ve etki derecelerinin
bilinmesi, isletmelerin marka yayma stratejisini hayata gecirip gecirmeme, bu stratejinin
hangi temellere oturtulacagini belirleme agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Son yillarda
marka yayma stratejisinin basarisini ve marka yayma stratejisinin tiiketiciler tarafindan
nasil degerlendirildigini etkileyen faktorlerin arastirilmasina yonelik calismalarda artis
gozlemlenmektedir. Ancak bu konuda yapilmis ¢ok sayida arastirmaya karsilik, yazarin
yapmis oldugu literatiir taramas1 sonucunda giiniimiizde, Tiirkiye i¢in pazarlama agisindan
oldukca biiyiik 6neme sahip Y kusagini ana kitle alarak yapilmis ¢ok az sayida arastirma
mevcuttur. Boylece bu arastirmanin literatiirdeki bu Onemli boslugu dolduracagi

diistiniilmektedir.

Bu aragtirmanin temel amact; 6zellikle Y kusagi arasinda iyi bilinen bir marka i¢in,
marka yayma stratejisinin basarisini etkileyen faktorleri ve etki diizeylerini belirlemektir.
Bu arastirmada "X" markasi i¢in toplanan veriler ile "X" markasinin "ayakkab1" iiriinii igin
olas1 bir marka yayma stratejisini hangi faktorlerin ne 6l¢iide etkileyecegi tespit edilmistir.
Arastirmada son olarak, elde edilen sonuglarin isletmelerin marka yayma stratejilerini

olusturmalarinda nasil kullanilacagi ile ilgili 6neriler sunulmaktadir.

> Violckner- Sattler, a.g.m., p.30
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3.2. Arastirmanin Smmirlamalan

Her arastirmanin oldugu gibi bu arastirmanin da c¢esitli sinirlamalar1 mevcuttur.
Oncelikle bu arastirmanin cografi bakimdan bir simirlamasi vardir. Arastirma Bursa il
merkezinde yapilmistir. Yazinda, marka yayma stratejisiyle ilgili yapilmis ¢esitli
arastirmalar mevcut olsa da Tiirkiye'de bu alanda yapilan ¢alismalarin sayist oldukga azdir.
Bu arastirmada ele alinan marka yayma stratejisinin basarisini etkileyen faktorler, yazinda
ele alinan faktorlerin incelenmesi sonucunda se¢ilmistir. Marka yayma ile ilgili yazinda
marka yayma basarisini etkiledigi diisliniilen bir¢ok faktor test edilmistir. Bu arastirmada
ise ele alinan faktorler sirasiyla; "ana markanin algilanan kalitesi", "ana marka ve yayma
marka arasindaki algilanan uyum", "tiiketicilerin yenilikgiligi", "algilanan risk" ve
"tiiketicilerin bilgi diizeyi" olmak iizere bes adettir. Bir baska sinirlama ise arastirmanin
ana Kitlesi ile ilgilidir. Arastrmanin ana kitlesini Uludag Universitesi &grencileri

olusturmaktadir.

3.3. Arastirmanin Metodolojisi

Bu arastirmada, Ozellikle Y kusaginda yer alan tiiketiciler agisindan marka
bilinirligi yiiksek olan bir markanin, yeni iiriin olarak su an piyasada olmayan, yani
hipotetik bir {irlin cikaracagi farzedilmektedir. Arastirmaya konu olan ana marka; Y
kusaginda yer alan bireylerle bire bir gorliismeler gerceklestirilerek, sevdikleri ve tercih
ettikleri markalarin belirlenmesi ve daha sonra da iglerinden en fazla sdylenen markanin

tercih edilmesi yoluyla belirlenmistir.

Ana marka belirlendikten sonra, arastirmada kullanilacak olan yeni iirliniin
belirlenmesi icin, yine Y kusaginda yer almakta olan tiiketicilerle bir 6n calisma
yapilmistir. Yapilan bu calisma sonucunda, ¢alismaya katilan tiiketicilere, secilen ana
markanin piyasaya yeni bir {irlin ¢ikaracak olsa hangi tirlinii ¢ikarmasini tercih edecekleri
sorulmus ve bunun sonucunda ana markanin piyasaya slirmesi muhtemel ¢esitli iiriinler

belirlenmis ve en ¢ok sdylenen iiriin, yayma marka olarak belirlenmistir.
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Anketler uygulandiktan ve anketlerin geri doniisii saglandiktan sonra, Once
sorularin giivenilirlikleri Cronbach alfa ile test edilmistir. Daha sonra, her bir faktor i¢in
ayr1 ayr1 agcimlayici faktor analizi yapilmistir. Gerekli kosullarin saglandigi belirlendikten
sonra da, arastirma i¢in olusturulan hipotezlerin test edilmesi i¢in ¢oklu regresyon analizi
kullanilmistir. Arastirma modeli; ana markanin algilanan kalitesi, ana marka ve yayma
marka arasindaki algilanan uyum, tiiketicilerin yenilik¢iligi, algilanan risk ve tiiketicilerin
bilgi diizeyinin marka yayma stratejisinin basarisi iizerindeki etkilerini belirlemek amaci

ile olusturulmustur.

Bu calismada, arastirma modeli olusturulurken degiskenler igerisinde hangisinin
digeri icin bir neden, hangisi bu nedenin dogurdugu bir sonug karari, aragtirmanin amaci
dogrultusunda literatiirdeki benzer konudaki arastirmalar incelenerek teorik bilgi temelli ve
gecerli bulgular dogrultusunda verilmeye c¢alisilmistir. Yapilan degerlendirmeye gore,
regresyon modellerinde bagimli degisken olarak isimlendirilmis olan marka yayma
stratejisi basarist bir sonu¢ olmakta iken, bu sonuca neden olan bagimsiz degiskenler ana
markanin algilanan kalitesi, ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyum,
tiketicilerin yenilik¢iligi, algilanan risk ve tiiketicilerin bilgi diizeyi olarak tahmin

edilmistir.

Arastirma modelinden ¢ikarilan hipotezlerin testi i¢in kullanilan ¢oklu regresyon
analizi ile modelin gegerli olup olmadigini gosteren "belirlilik katsayisi" ve parametre
tahminlerinin gegerliligi ile ilgili bilgi saglayan "regresyon katsayilar1" olmak lizere iki
onemli Kkatsayidan yararlanilarak, modelin ag¢iklama giicii hesaplanan belirlilik
katsayisindan (R?) hareketle ve hangi belirli degiskenin digeri iizerinde etkili oldugunu, bu
etkilerin yonii ve biyiikliigiinli gosteren regresyon katsayillart p < .05 anlamlilik

seviyesinde degerlendirilmektedir.

3.3.1. Arastirmanin Ana Kitlesi ve Orneklem Biiyiikliigii

"X" markasi, genellikle genglerin kullandigi bir iriin kategorisi olmaktadir.
Dolayisiyla, segilen 6rnek birimi "birey" olmalidir. Aragtirmanin ana kitlesini, Uludag

Universitesi dgrencileri olusturmaktadir.
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Gerek pilot arastirmada, gerekse ana arastirmada kullanilan 6rnekleme yonteminin
aciklanmasindan once, kullanilan 6rnekleme yonteminin gerekcesinin belirtilmesinde yarar
vardir. Orneklem ydnteminin belirlenmesi asamasi arastirmacilar igin son derece énemli
olmaktadir. Ozellikle sosyal bilimlerde ise bu durum daha da kritiktir denilebilir.>*® Y
kusagini temsil etmeleri ve erisilebilirligin nispeten daha kolay olmasi i¢in Uludag
Universitesi dgrencileri ele alinmustir. Ornekleme yontemi olarak da, tesadiifi olmayan
orneklemenin bir tiirii olan "Kota Orneklemesi" kullanilmistir. Arastirmada kullanilan
Olcekler, daha once gegerliligi ve gilivenilirligi uluslararas1 alanda saglanmis Glgeklerdir.
Uyarlama yapilan ol¢eklerde kiigiik de olsa degisiklik meydana gelmis, bu yiizden yeni

Olgekler bir pilot arastirma ile tekrar test edilmistir.

Ormneklem biiyiikliigii hesaplamasinda kullanilmakta olan bircok formiil
bulunmaktadir. Bu formiiller cesitli istatistik kitaplarinda detayli olarak yer almaktadir.

Mevcut arastirma i¢in drneklem biiytikligii 384 olarak hesaplanmistir.

3.3.2. Olgek

Bu kisimda, "X" markasi i¢in marka yayma stratejisinin bagarisini etkileyen
onciillerin belirlenmesi i¢in gerekli olan dlgeklerin gelistirilme asamalar1 yer almaktadir.
Oncelikle yazinda marka yayma stratejisini dlgmekte olan dlcekler arastirilmistir. Daha
sonra "X" markasinin marka yayma stratejisini kullanarak "X" markali bir ayakkabi
piyasaya ¢ikarmaya karar verdikleri farzedilerek tiiketicilere bununla ilgili anket sorulari
yoneltilmistir. Bu konuda bulunan aragtirmalar ve sonuclar1 asagida kisaca belirtilmistir.

Bu boliimde ayrica, yapilan pilot aragtirma ve sonuglarina yer verilecektir.

3.3.2.1. Yazin Taramasi ve ifadelerin Olusturulmasi

Olgekler olusturulurken genis bir yazin tarama calismasi yapilmistir. Bu yazin
tarama caligmas1 sonucunda degiskenler arasindaki iliskiyi en 1iyi1 sekilde ortaya

koyabilecek olcekler belirlenmeye c¢alisiimistir. Olgeklerde gerekli diizenlemeler ve

>4 Bahtigen Kavak, Pazarlama ve Pazar Arastirmalari, Tasarim ve Analiz, 1.b., Detay Yayincilik,
Ankara, 2013, 5.220
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uyarlamalar yapilarak anket formu hazirlanmistir. Kullanilan 6lgek  sorularinin

olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar asagida gosterilmistir.

Tablo 5: Olceklerin Hazirlanmasinda Yararlanilan Kaynaklar

DEGISKEN YARARLANILAN KAYNAKLAR

Paul-Datta, 2013; Volckner vd, 2011;
Albrecht vd, 2013; Sattler vd, 2010

Ana Markanin Algilanan Kalitesi

Paul-Datta, 2013; Albrecht vd, 2013;
Dwivedi-Merrilees, 2013

Algilanan Uyum

Tiiketicilerin Yenilikgiligi Salinas-Perez, 2009; Volckner-Sattler, 2006

Algilanan Risk Volckner-Sattler, 2006

Paul-Datta, 2013; Hem-Iversen-Olsen,
2013; Casey, 2003

Tiiketicilerin Bilgi Diizeyi

Volckner-Sattler, 2006; Paul-Datta, 2013;
Volckner vd, 2010

Marka Yayma Basarisi

3.3.2.1.1. Anketin Yapisi1 ve Hazirlanmasi

Verilerin toplanmasinda kullanilan anket formu 44 sorudan olusmaktadir. Formdaki
ilk 6 soru cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini 6lgmeye yoneliktir. Bu sorular yas
araligi, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, hane halki sayis1 ve okuduklari bolim
sorularidir. Daha sonraki sorular sirasiyla ana markanin algilanan kalitesi, ana marka ile
yayma marka arasindaki algilanan uyum, tiiketicilerin yenilik¢iligi, algilanan risk,
tiikketicilerin bilgi diizeyi ve marka yayma stratejisinin basarisiyla ilgilidir. Demografik
ozelliklere iligkin sorular hari¢ diger anket sorularinin tamami 5'li likert 6l¢egi kullanilarak
hazirlanmistir. Sorularin kolay anlasilabilecek sekilde miimkiin oldugunca kisa ve

anlasilabilir olmasina 6zen gosterilmistir. Hazirlanan anket formu Ek 1'de yer almaktadir.
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3.3.2.1.2. Degiskenlerin Ol¢iilmesi

Bu kisimda modelde yer almakta olan degiskenlerin dlgiilmesine iliskin bilgiler yer

almaktadir.

3.3.2.1.2.1. Ana Markanin Algilanan Kalitesi

Ana markanin algilanan kalitesi; Paul ve Datta (2013); Volckner vd. (2010);
Albrecht vd. (2011) ve Sattler vd. (2010) tarafindan kullanilan dlgeklerden uyarlanmis ve
5'li likert olgegiyle (Kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum,
tamamen katiliyorum) Sl¢giilmektedir. Ana markanin algilanan kalitesini 6l¢gmeye yonelik

ankette kullanilan ifadeler su sekildedir™*’:

1. X, istikrarli kalitede tirtinler sunmaktadir.

2. X, miikemmel 6zelliklere sahip triinler sunmaktadir.

3. X'nin miisterilerine sagladig: iiriinler hakkinda iyi hissederim.
4. X, yiiksek kaliteye sahiptir.

5. X, glivenilir bir markadir.

6. X'in iirtin kalitesi ¢ok iyidir.

7. X, diger markalardan daha ytiksek kaliteye sahiptir.

3.3.2.1.2.2. Ana Marka ve Yayma Marka Arasindaki Algilanan Uyum

Ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyumu o6lgen ifadeler; Paul ve
Datta (2013); Albrecht vd. (2013) ve Dwivedi ve Merrilees (2013) tarafindan kullanilan
Olceklerden uyarlanmis ve 5'li likert 6lcegiyle (1=Kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum,

kararsizim, katiliyorum, 5=tamamen katiliyorum) Ol¢iilmektedir. Ana marka ve yayma

547

Paul- Datta, a.g.m., pp. 49-50; Volckner et. al., p.393; Albrecht et. al., a.g.m., p.655; Sattler et. al., a.g.m.,
p.323
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marka arasindaki algilanan uyumu 6l¢gmeye yarayan ankette kullanilan ifadeler su sekilde

ifade edilmistir:>*

1. X marka bir ayakkabiy1 piyasaya siirmek isletme i¢in mantiklidir.
2. Ayakkabi kategorisi X ile uyumludur.

3. Ayakkabi kategorisi X i¢in mantiklidir.

4. Ayakkabi1 kategorisi X tarafindan piyasaya sunulmalidir.

5. X marka ayakkabi, X markasini1 olumlu yonde tamamlar.

3.3.2.1.2.3. Tiiketicilerin Yenilik¢iligi

Tiiketicilerin yenilik¢iligini 6lgen ifadeler; Salinas ve Perez (2009) ve Volckner ve
Sattler (2006) tarafindan kullanilan Ol¢eklerden uyarlanmis ve 5'l1i likert oOlgegiyle
(Kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, tamamen katiliyorum)
Olgtilmektedir. Tiiketicilerin yenilikgiligini 6lgmeye yarayan ankette kullanilan ifadeler

asagida gosterilmektedir:>*

. Bilinen iirlinler yerine yeni iiriinleri satin almayla daha ¢ok ilgiliyim.
. Yeni ve farkli Giriinler satin almay1 severim.

. Yeni iirlinler beni heyecanlandirir.

. Yeni tiriinleri deneyen ilk tiiketiciler arasindayim.

. Yeni liriinleri arkadaslarim ve komsularimdan 6nce denerim.

. Yeni tirlinler hakkinda baskalarindan daha ¢ok bilgiye sahibim.

. Genel olarak, son ¢ikan {irtinleri satin almaktan zevk alirim.

. Yeni tiriinleri diger tiiketicilerden 6nce satin almay1 severim.

© 00 3 O O B~ W N =

. Genel olarak, son ¢ikan iirlinleri satin almak heyecan vericidir.

548

Paul- Datta, a.g.m., pp.49-50; Albrecht et. al., a.g.m., p.655; Dwivedi- Merrilees, a.g.m., p.331

>* Salinas- Perez, a.g.m., p.55; Volckner- Sattler, a.g.m., p.21
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3.3.2.1.2.4. Algilanan Risk

Algilanan riski 6l¢gmeye yarayan ifadeler; Volckner ve Sattler (2006) tarafindan
kullanilan oOl¢ekten uyarlanmis ve 5'li likert Olgegiyle (Kesinlikle katilmiyorum,
katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, tamamen katiliyorum) olciilmektedir. Algilanan

riski 6lgmeye yarayan ankette kullanilan ifadeler su sekilde gésterilmistir:sso

1. Bilinmeyen bir marka satin aldigimda elde edecegim kalite diizeyinden emin
olamam.

2. Mevcut marka isminin verecegi giiven yiiziinden bilindik markalar1 satin almay1
tercih ederim.

3. Ihtiyaglarimin karsilanmama riski bilinmeyen markalara oranla daha diisiik

oldugundan bilinen markalar1 satin almayi tercih ederim.
3.3.2.1.2.5. Tiiketicilerin Bilgi Diizeyi

Tiiketicilerin bilgi diizeyini 6lgmeye yarayan ifadeler; Paul ve Datta (2013); Hem,
Iversen ve Olsen (2014) ve Casey (2003) tarafindan kullanilan 6l¢eklerden uyarlanmis 5'li
likert 6lgegiyle (Kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, tamamen
katiliyorum) Olgiilmektedir. Tiiketicilerin bilgi diizeyini 6lgmeye yarayan ankette

kullanilan ifadeler su sekildedir:>**

1. Ayakkabi kategorisi hakkinda ¢ok bilgili hissediyorum.

2. Ayakkab1 kategorisi hakkinda insanlara bir¢cok farkli marka hakkinda tavsiye
verebilirim.

3. Ayakkabr markalar1 arasinda kalite farklarini anlatmadaki yetenegime c¢ok
giivenirim.

4. Ayakkabilar hakkinda bilgi diizeyim ytiksektir.

5. Bu ankete katilmadan 6nce ayakkabilar hakkinda ¢ok bilgiliydim.

**% Vglckner- Satter, a.g.m., p.21

>*! paul- Datta, a.g.m., pp.49-50; Hem- Iversen- Olsen, a.g.m., p.1591; Russell Casey, "The Effect of Brand
Equity on Brand Knowledge: An Empirical and Comparitive Analysis”, Wayne Huizenga School of Business
and Entrepreneurship Nova Southeastern University, A Dissertation, 2003, pp.126-129
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3.3.2.1.2.6. Marka Yayma Basarisi

Marka yayma basarisint olgen ifadeler; Volckner ve Sattler (2006); Paul ve Datta
(2013); Volckner vd. (2010) tarafindan kullanilan Ol¢eklerden uyarlanmis 5'hi likert
Olcegiyle (Kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, tamamen
katiltyorum) Olclilmektedir. Marka yayma basarisini 6lgmeye yarayan ankette kullanilan

ifadeler asagidaki gibi olmaktadir:>>

1. X, ayakkabi iiretseydi onu severdim.

2. X markal1 ayakkabilar ¢ekici olurdu.

3. X markal1 ayakkabilar cazip olurdu.

4. X markali ayakkabilara kars1 tutumum ¢ok olumlu olurdu.

5. X markal1 ayakkab1 var olsaydi onu denemek isterdim.

6. X markali ayakkabilar hakkinda iyi hissediyorum.

7. X markali ayakkabilarin miisterilerine saglayacagi seyler hakkinda iyi hissetmeyi
bekliyorum.

8. X markal1 ayakkabilar1 her zaman ¢ok olumlu degerlendirmeyi bekliyorum.

9. X markal1 ayakkabilarin ¢ok kaliteli olmasini bekliyorum.

3.3.2.2. Pilot Arastirmanin Yapilmasi

Yapilan yazin taramasi sonucunda Ek 1'de yer alan genel sorular ve "marka yayma
basaris1 Olgegi"nin ifadeleri olusturulmustur. Bu asamadan sonra, olusturulan o6lgegin
giivenilirlik ve agimlayict faktor analizlerinin yapilmasi gerekmektedir. Siklikla kabul
edilen bir goriise gore, pilot arastirma analizleri i¢in 6rneklem biiyiikliigliniin minimum
yiizde 20'sinden veri toplanmas: gerekmektedir.”> Bu arastirmada da, ilgili testler icin 171
adet anket ile veri toplanmistir. Bu sayi, hesaplanmig olan 6rneklem biiyiikliigiinin

yaklasik %44'lne denk gelmekte olup, kullanilan dl¢egin giivenilirlik ve agimlayict faktor

**2 Vslckner- Sattler, a.g.m., p.21; Paul- Datta, a.g.m., pp.49-50; Vélckner et. al., a.g.m., p.393
>>3 Maja Konecnik- William C. Gartner, "Customer-Based Brand Equity for a Destination", Annals of
Tourism Research, Vol.34, No.2, 2007, p.407
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analizleri igin yeterli bir say1 olusturmaktadir. Bu béliimde son olarak pilot arastirma

sonuclarina iligskin "agimlayici faktor analizi" sonuglarina yer verilmektedir.

3.3.2.2.1. Ol¢egin Giivenilirliginin Test Edilmesi

Literatiir taramasi sonucunda aragtirmanin amacina ve modeline uygun olarak
olusturulan anket formunun giivenilirligi test edilmistir. Sosyal bilimler alaninda
kullanilmakta olan bir o6l¢egin giivenilirligi "Cronbach Alfa" yontemi kullanilarak
sianabilmektedir. Pilot arastirma sonucunda toplanan veriler IBM SPSS 22 programina
girilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach alfa degerleri ve
standart Cronbach alfa degerleri Ek 2'de gosterilmektedir. Elde edilen Cronbach alfa
degerleri 6l¢egin oldukga yiiksek bir giivenilirlige sahip oldugunu kanitlamaktadir. Pilot
arastirma sonucunda dikkat edilmesi gereken diger bir dnemli nokta da, dlgekte yer alan
ifadelerin Olgekten ¢ikarilmasi durumunda s6z konusu Cronbach alfa degerlerinin nasil
etkilenecegi olmaktadir. Bu analizin sonuglari da Ek 3'te yer almaktadir. Ek 3'teki
tablolardan da goriilebilecegi {izere, 6l¢ekte yer alan ifadeler dlgekten ¢ikarildiginda tiim
ifadelerin Cronbach alfa degerinin standart Cronbach alfa degerinden diisiikk oldugu
goriilebilmektedir. Dolayisiyla, giivenilirlik acisindan Olgekte yer alan ifadelerin

tamaminin dlgekte kalmasinda karar kilinmistir.

3.3.2.2.2. Acimlayici1 Faktor Analizi Sonuglari

Olgekte yer alan ifadelerin, teorik model ile varsayilan faktorler altinda toplanip
toplanmadiklarini test etmek i¢in yapilan faktor analizi soncunda elde edilen ¢iktilardan

birisi olan KMO Bartlett's testi sonuglar1 asagida Tablo 6'da goriildiigi gibidir.

Tablo 6: KMO ve Bartlett's Test Sonuclar:

Kaiser-Meyer-Olkin Ornek Uygunlugu 860

Bartlett's Ki-Kare Yaklasik

Kiiresellik Testi Degeri 5206,103
Serbestlik Derecesi 703
Anlamlilik ,000
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KMO; veri setinin faktor analizi yapmak i¢in uygun olup olmadig: ile ilgili bir test
olup; degerin 1'e miimkiin oldugunca yakin olmasi arzu edilmekte, deger 1'e ne kadar
yakin bulunursa, veri setinin faktor analizi yapmak i¢in o kadar iyi oldugu sé')ylenebilir.ss4
KMO degerinin yiizde 50'den fazla ¢ikmasi istenen bir durum olmakla birlikte, aragtirmada
KMO degeri 0,860 ¢ikmustir.

Bartlett's Kiiresellik Testi de; veri setinin faktér analizi yapmak i¢in uygun olup
olmadigint dlgmeye yaramakla birlikte, test sonucunun 0,05 diizeyinde anlamli olmasi
gerekmektedir. Arastirmada Bartlett's kiiresellik testinin 0,05 diizeyinde anlamli oldugu

goriilmektedir. Yani veri seti faktor analizine uygundur denilebilir.

Yapilan agimlayici faktor analizi sonuglari asagida Tablo 7'de verilmektedir.
Goriilmekte oldugu iizere, toplam alti faktdr olusmustur. Burada yer alan birinci faktor
"ana markanin algilanan kalitesi", ikinci faktdr "ana marka ve yayma marka arasindaki
algilanan uyum", tgiincii faktor "tiiketicilerin yenilikgiligi", dordiincii faktor "algilanan
risk", besinci faktor "tiiketicilerin bilgi diizeyi", altinci faktor ise "marka yayma basarist”
olmaktadir. Tablodan da goriildiigii iizere, her bir degisken belirli faktorler altinda ve

yiiksek skorlar ile toplanmaktadir.

Tablo 7: Dondiiriilmiis Faktor Analizi

Faktor
1 2 3 4 5 6
ALK1 ,202 ,006 ,740 ,126 -,032 ,109
ALK2 ,181 ,059 ,782 -,089 ,128 -,007
ALK3 ,304 122 761 -,014 -,062 ,031
ALK4 218 113 789 ,082 ,055 ,103
ALKS5 ,185 ,109 776 ,094 ,043 222
ALK6 217 ,100 ,849 117 ,100 ,006
ALK7 248 177 ,606 ,108 142 -,044
uyul 223 ,033 ,013 ,838 ,039 111
uyuz ,249 -,013 ,076 ,889 ,017 ,046
uYus ,270 ,003 116 ,903 ,057 ,006

*** Seref Kalayci, SPSS Uygulamah Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, 6.b., Asil Yaym, Ankara, 2014,
5.322
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uyu4
UYUS
TYE1
TYE2
TYES
TYE4
TYES
TYE6
TYE7
TYES
TYE9
ALR1
ALR2
ALR3
TBD1
TBD2
TBD3
TBD4
TBDS
MYB1
MYB2
MYB3
MYB4
MYB5
MYB6
MYB7
MYB8
MYB9

,262
,296
,047
,155
,068
,048
-,029
,041
-,014
,064
,069
,073
,043
,071
,113
,102
,087
,146
-,026
,838
,833
,848
,837
,733
,825
,808
778
,661

-,042
,048
,627
, 767
,802
,844
,840
,756
,821
,839
773
,020
,057
-,007
,073
,164
,103
,092
,089
,036
,025
,072
-,002
,081
,107
,032
121
-,002

,090
,084
,133
,045
,091
-,005
,081
,057
,073
,077
,180
,055
,161
,084
,080
-,037
,071
,092
,093
227
,234
,195
,208
,209
,139
77
,176
,396

865
761
258
074
109
-,060
019
-,168
-,056
-,097
081
-,039
131
,093
,049
,002
063
,060
044
259
238
147
143
238
164
223
,089
174

121
,002
,145
-,058
-,095
,146
,120
,319
,071
,161
-4,08E-005
-,068
,090
,199
,854
877
,854
,897
,801
,048
,065
,081
,122
,055
,028
,052
,039
,140

-,014
027
-,371
039
154
-,075
-,136
-,010
130
016
107
631
832
836
,000
044
043
026
059
-,033
033
011
016
117
-,063
178
,096
022

3.4. Ana Arastirmanin Yapilmasi

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a Rotation converged in 6 iterations.

Bu boéliimde arastirma modeli, arastirma hipotezleri, frekans analizi, 6lgme

modelinin ¢oklu regresyon analizi ile test edilmesi ile ilgili test sonuglar1 yer almaktadir.

Son olarak, gelistirilen modelin sonuglarinin degerlendirilmesi yapilmaktadir.

3.4.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada test edilmek {izere olusturulan model

asagidaki

Sekil

9'da

gosterilmektedir. Burada "algilanan kalite" ana markanin algilanan kalitesini temsil
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nn

etmektedir. "Algilanan uyum", "tiiketicilerin yenilik¢iligi", "algilanan risk", "tiiketicilerin
bilgi diizeyi" ve "marka yayma basarisi" sirasiyla ana marka ve yayma marka arasindaki
algilanan uyumu, tiiketicilerin ne kadar yenilik¢i olduklarini, tiiketicilerin algiladiklar risk
miktarini, tiiketicilerin marka hakkindaki bilgi diizeylerini ve marka yayma stratejisinin ne

" "

kadar basarili oldugunu temsil etmektedir. Bu ifadelerden "algilanan kalite", "algilanan

uyum", "tiiketicilerin yenilikg¢iligi", "algilanan risk" ve "tiiketicilerin bilgi diizeyi" bagimsiz

degiskenler, "marka yayma bagaris1" ise bagiml degiskendir.

Sekil 9: Arastirma Modeli

Algilanan Kalite

~

Algilanan Uyum

Tiiketicilerin

Marka Yayma Basarisi
Yenilikciligi

Algilanan Risk

Tiiketicilerin
Bilgi Diizeyi

Arastirma hipotezleri, marka yayma stratejisinin basarisini etkileyen faktorleri ifade
etmektedir. Dolayisiyla arastirmada yer alan hipotezlerin sayist bes tanedir. Bunlar

sirasiyla asagida belirtilmektedir.

Hzi: "Ana markanin algilanan kalitesi" boyutunun marka yayma stratejisinin basarisi

uzerinde olumlu bir etkisi vardir.
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H2: "Ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyum" boyutunun marka

yayma stratejisinin basarisi lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hs: "Tiiketicilerin yenilik¢iligi" boyutunun marka yayma stratejisinin basarisi

uzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Ha: "Algilanan Risk" boyutunun marka yayma stratejisinin basarisi tizerinde olumlu

bir etkisi vardir.

Hs: "Tiketicilerin bilgi diizeyi" boyutunun marka yayma stratejisinin basarisi

uzerinde olumlu bir etkisi vardir.

3.4.2. Frekans Analizi Sonuclari
Tez calismasinin bu boliimiinde, ana arastirmanin demografik sorularla ilgili
sonuclarina yer verilmektedir. Asagida, ankete katilan cevaplayicilara iliskin bazi

demografik bilgiler tablolar halinde gosterilmektedir.

Tablo 8: Cevaplayicilarin Demografik Bilgileri

Yas
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde

18-22 yas 305 71,4 71,4 71,4

23-27 yas 7 18,0 18,0 89,5

28-34 yas 45 10,5 10,5 100,0

Toplam 427 100,0 100,0

Cinsiyet

Erkek 180 42,2 42,2 42,2

Kadin 247 57,8 57,8 100,0

Toplam 427 100,0 100,0

172




Egitim Durumu

Lisans 341 79,9 79,9 79,9
Yiiksek Lisans | 2’ 133 13,3 93,2
Doktora 29 6,8 6,8 100,0
Toplam 4217 100,0 100,0
Medeni Durum

Evli 26 6,1 6,1 6,1
Bekar 401 93,9 93,9 100,0
Toplam 427 100,0 100,0

Hanehalki Sayisi
1 44 10,3 10,3 10,3
2 42 9.8 9.8 20,1
3 66 15,5 15,5 35,6
4 138 32,3 32,3 67,9
5 9 18,5 18,5 86,4
6 ve Uzeri 58 13,6 13,6 100,0
Toplam 427 100,0 100,0

Okudugu Boliim
isletme 182 42,6 42,6 42,6
Ceko 41 9,6 9,6 52,2
Iktisat 37 8,7 8,7 60,9
Kamu Yénetimi | 50 8,4 8,4 69,3
Uluslararasi 35 8,2 8,2 77,5
Mliskiler
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Maliye 28 6,6 6,6 841
Ekonometri 25 59 5,9 89,9
Hemsirelik 9 2,1 2,1 92,0
Veterinerlik | 1,6 1,6 93,7
Cevre 6 14 14 95,1
Miihendisligi

Ogretmenlik 6 14 14 96,5
Makine 4 0.9 0.9 974
Miihendisligi

Mimarlik 4 09 0.9 98,4
Biyoloji 3 0,7 0,7 99,1
Endiistri 3 0,7 0,7 99,8
Miihendisligi

Tip 1 0,2 0,2 100,0
Toplam 427 100,0 100,0

Tablo 8'den de goriilebildigi iizere, ankete katilan cevaplayicilarin yiizde 71,4' 18-
22 yas araliginda, yiizde 18,'1 23-27 yas aralifinda, yiizde 10,5’1 ise 28-34 yas aralifinda
bulunmaktadir. Cevaplayicilarin cinsiyet dagilimina bakildiginda ankete katilanlarin yiizde
42,2'sinin erkek, yiizde 57,8'inin ise kadin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim
durumlar incelendiginde anketi cevaplayanlarin yiizde 79,9'u lisans, yiizde 13,3 yiliksek
lisans ve yiizde 6,8'i ise doktora diizeyinde olduklar1 goriilmektedir. Ankete katilanlarin
yiizde 6,1'1 evli iken, yiizde 93,9’u bekardir. Yine cevaplayicilarin hanehalk: sayilar1 ve

okumakta oldugu boliimler de Tablo 8 incelenerek goriilebilmektedir.
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3.4.3. Arastirma Modelinin Coklu Regresyon Analizi Kullamlarak Test
Edilmesi

Marka yayma stratejisinin basarisini etkileyen onciillerin belirlenmesine yonelik bu

arastirmada;

Ana markanin algilanan kalitesinin marka yayma stratejisi basarisi

tizerindeki etkileri,

Ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyumun marka yayma

stratejisi basarisi lizerindeki etkileri,

Tiiketicilerin  yenilik¢ili olmalarinin marka yayma stratejisi basarisi

tizerindeki etkileri,

Tiiketicilerin algiladiklar1 risklerin marka yayma stratejisi basarisi

uzerindeki etkileri ve

Tiiketicilerin bilgi diizeylerinin marka yayma stratejisi basaris1 tizerindeki

etkileri ¢oklu regresyon analizi ile test edilmistir.
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Tablo 9: X Markasinin Marka Yayma Basarisina Etki Eden Faktorlere fliskin

Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Std. Edilmemis Std. Edilmis
Bagimsiz Katsayilar Katsayilar T Sig
Degiskenler B | Std. Hata Beta
Sabit 127 2,076 ,350 127
Algilanan Kalite 418 ,062 ,260 6,734 ,000
Algilanan Uyum 915 ,054 ,626 16,936 ,000
Tiik. Yenilikgiligi ,158 ,058 ,105 2,713 ,007
Algilanan Risk ,133 124 ,042 1,068 ,286
Tiik. Bilgi Diizeyi -,101 ,071 -,056 -1,415 ,158

Bagimli Degisken: "X" marka ayakkabinin marka yayma basarisi

F=85,091 Diiz. R>=0,547 Anlamlilik(p)=0,000

Arastirma modeli ¢oklu regresyon analizi ile test edilmistir. Tablo 9'dan da
goriilebildigi iizere, analizler sonucunda R? degeri 0,547 ve F degeri 85,091 olarak
belirlenmistir. Dolayistyla R? degeri aragtirma modelinin bagimsiz degiskenleri olan "ana

moon

markanin algilanan kalitesi", "ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyum",
"tiiketicilerin yenilik¢iligi", "algilanan risk", "tiiketicilerin bilgi diizeyi" bagimli degisken
olan "X" marka ayakkabmin marka yayma basarisi degiskenini agiklamasi bakimindan
yeterli Olciide yliksek oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenler bagimli degiskeni
yiizde 54,7 oraninda agiklamaktadir. Sirasiyla 85,091 ve 0,000 olarak bulunan F ve
anlamlilik degerleri de, arastirmanin amacini gergeklestirmek amaciyla olusturulan
modelin anlamli ve gecerli oldugunu gostermektedir. Beta katsayilar1 incelenecek olursa,
"ana markanin algilanan kalitesi" ve "ana marka ve yayma marka arasindaki uyum"
degiskenlerinin "marka yayma basaris1" degiskeni lizerinde diger faktorlere gore etkisinin
daha fazla oldugu gozlenmekte, 6zellikle "ana marka ve yayma marka arasindaki uyum"
degiskeninin "marka yayma basaris1" iizerinde olduk¢a Onemli bir rol oynadigi

goriilebilmektedir. "Algilanan risk" ve "tiiketicilerin bilgi diizeyi" bagimsiz degiskenlerinin

ise yapilan analiz sonucunda (p>0,05) anlamlilik diizeyinin iizerinde deger almalar
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sonucunda istatistiksel agidan "marka yayma basarisi”" lizerinde anlamli bir etkiye sahip

olmadiklart anlagilmaktadir.

Tablo 9'daki veriler incelendiginde ortaya ¢ikan sonuglart su sekilde

degerlendirmek miimkiin olmaktadir:

H1: "Ana markanmn algilanan kalitesi" boyutunun marka yayma stratejisinin

basarisi lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Yapilan analiz sonucu elde edilen verilere gore, ana markanin algilanan kalitesi,
marka yayma basarisin1 p < 0,05 anlamlilik diizeyinde 0,260 gibi bir beta katsayisi ile
etkiledigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore, ana markanin algilanan kalitesinin marka

yayma basarisini olumlu yonde etkiledigine dair kurulan hipotez kabul edilmistir(H1).

Marka yayma ile ilgili literatiir incelendiginde, ana markanin algilanan kalitesi ile
marka yayma basarisi arasinda genelde kesin bir sonuca varilamadig1 gézlemlenmektedir.
Birgok arastirmaci tarafindan marka yayma stratejisinin temel arastirma olarak
nitelendirdikleri Aaker ve Keller adli arastirmacilarin 1990 yilinda yaptiklar1 ¢alismada,
algilanan kalitenin tiiketicilerin yayma markalar1 degerlendirmede dogrudan bir etkisinin
olmadig1 vurgulanirken, bu ¢aligmay1 temel alan bazi aragtirmacilarin sonradan yaptiklari
aragtirmalarda ise, ana markanin algilanan kalitesiyle marka yayma basaris1 arasinda

dogrudan bir iliski oldugu sylenmektedir.>>

Marka yayma stratejisiyle ilgili olarak yapilan bir¢ok ¢alisma, ana markanin
algilanan kalitesinin marka yayma stratejisini etkileyip etkilemedigi ile ilgilenmistir.
Bunlar arasinda Wernerfelt(1998); Aaker ve Keller (1990); Boush ve Loken (1991); Smith
ve Park (1992); Montgomery ve Wernerfelt (1992); Dacin ve Smith (1994); Lassar vd.
(1995); Aaker (1996); Bottomley ve Doyle (1996); Erdem ve Swait (1998); Sivadas ve
Prewitt (2000); Chen ve Lui (2004) gosterilebilir.

555

Bottomley- Doyle, a.g.m., p.368; Paul A. Bottomley- Stephen J. S. Holden, "Do We Really Know How
Consumers Evaluate Brand Extensions? Empirical Generalizations Based on Secondary Analysis of Eight
Studies”, Journal of Marketing Research, VVol.38, No.4, 2001, p.499; Van Riel- Lemmink- Ouwersloot,
a.g.m., p.225
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Keller ve Aaker'in 1992 yilinda yaptiklar1 calismada, yliksek kaliteli olarak
algilanan ana markanin, marka yayma stratejisinin  tiiketiciler  tarafindan
degerlendirilmesini olumlu bir sekilde etkiledikleri sonucuna ulasllmls‘ur.556 Volckner ve
Sattler 2006 yilinda yaptiklar1 arastirmalarinda, kaliteli olarak algilanan markalarin marka
yayma stratejisinin basarili olmasinda 6nemli rol oynadiklarini, kaliteli olarak algilanan
markalarin yayma markalarinin da genelde kaliteli olarak algilandiklarini ve isletmelerin
markalarinin kaliteli olarak algilandiklar1 siirece yayma markalarin finansal olarak
getirilerinin daha yiiksek olacagim bulmuslardir.®’ Martinez ve Pina ise 2003 yilinda
yaptiklar1 ¢aligmada, ana markanin algilanan kalitesinin diisiik oldugu durumlarda, marka

yayma basarisinin olumsuz etkilendigini bulmuslardir.>*®

Reddy, Holak ve Bhat; 1994 yilinda yaptiklari arastirmalarinda hat yayma
basarisin1 etkileyen faktorleri incelemisgler ve aslinda markanin algilanan kalitesinin
temelini olusturdugu markanin giicli adin1 verdikleri degiskeninin hat yayma stratejisinin
basaris1 iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu bulmuslardir.>®® Yine Smith ve Park, 1992
yilindaki aragtirmalarinda ana markanin algilanan kalitesini temel alarak olusturduklar
marka giicii unsurunun marka yayma stratejisi basarisini, yayma markanin pazar payi

tizerinden olumlu bir sekilde etkiledigini tespit etmislerdir.560

Collins- Dodd ve Louviere (1999) ile Erdem ve Swait (2004) gibi arastirmacilar da
yaptiklar1 ¢aligmalarda yine ana markanin algilanan kalitesinin marka yayma stratejisi
tizerindeki etkilerilini arastirmislar ve arastirmalari sonucunda ana markanin algilanan
kalitesinin marka yayma stratejisi iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu

bulmuslardir.>®

> Keller- Aaker, a.g.m., p.44

Volckner- Sattler, a.g.m., p.30

Martinez- Pina, a.g.m., p.443

>*® Reddy- Holak- Bhat, a.g.m., p.255

> Smith- Park, a.g.m., p.306

**! sandra J. Milberg et. al., "Call Back the Jury: Reinvestigating the Effects of Fit and Parent Brand Quality
in Determining Brand Extension Success”, Journal of Marketing Management, VVol.29, Nos:3-4, 2013,
p.375
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H2: "Ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyum" boyutunun

marka yayma stratejisinin basarisi iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda, ana marka ve yayma marka arasindaki
algilanan uyumun marka yayma basarisi lizerinde anlamli ve olumlu yonde bir etkisi
oldugu ortaya konmustur. Ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyum
degiskeninin marka yayma basaris1 degiskenini p < 0,05 anlamlilik diizeyinde 0,626 gibi
oldukca yiiksek bir beta katsayisi ile etkiledigi goriilmiistiir. Elde edilen bu veriler 1s181nda,
ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyumun marka yayma basarisi iizerinde

olumlu bir etkisi oldugu seklinde olusturulan arastirma hipotezi kabul edilmistir(H2).

Ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyumun derecesi, tiiketicilerin
marka yayma stratejilerini degerlendirmelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ana marka
ile uyumlu ve tutarh olarak algilanan yayma markalar tiiketiciler {izerinde giiven duygusu
uyandirarak, marka yayma stratejilerini olumlu degerlendirmelerine imkan tanimaktadir.
Bunun tersi s6z konusu oldugunda, yani ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan
uyumun diisiik olmasi halinde, tiiketicilerin zihinlerinde kafa karigikligi ve marka yayma

stratejisi hakkinda olumsuz degerlendirmeler gt')rl'ilebilmektedir.562

Ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyumun marka yayma basarisina
etkisi bir¢cok aragtirmaci tarafindan incelenmis olup, marka yayma stratejisinin basariya
ulagsmasinda ana marka ve yayma marka arasindaki uyumun etkisi olgiilmeye ¢alisilmistir.
Marka yaymayla ilgili literatiir temel alindiginda, ana marka ve yayma marka arasindaki
uyum ne kadar yiiksek olursa, marka yayma stratejisinin de o kadar basarili olmasi
beklenmektedir. Marka yayma stratejisinin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmelerinde
ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyumun 6nemli bir rol oynadigi marka
yayma ile ilgili literatiirde sik¢a belirtilmektedir. Ana marka ve yayma marka arasindaki
algilanan uyum ne kadar fazla olursa, tiiketicilerin de marka yaymayr olumlu

degerlendirme ihtimali o kadar yiiksek olmaktadir.>®

562

Dwivedi- Merrilees, a.g.m., pp.76-78

Harish Kapoor- Louise A. Haslop, "Brand Positivity and Competitive Effects on the Evaluation of Brand
Extensions”, International Journal of Research in Marketing, Vol.26, 2009, p.230; Salinas- Perez, a.g.m.,
p.58; Boush- Loken, a.g.m., pp.18-19; Czellar, a.g.m., pp. 98-113; Aaker- Keller, a.g.m., pp.28-38

563

179



Sheinin'e gore ana marka ve yayma marka arasinda algilanan giiclii bir uyum,
tiiketicilerin digiinceleri yoluyla 6l¢iilen giiclii marka konumlandirmasini saglamaktadir.
Isletmeler ana markalariyla uyumsuz yayma markalar piyasaya sunduklarinda, tiiketiciler
bunu isletmelerin ana markalarindan uygunsuz bir sekilde yararlandiklar1 yoOniinde

algilayabilmektedirler.”®

Martinez ve Pina 2003 yilinda yaptiklari ¢aligmada, ana marka ve
yayma marka arasindaki algilanan uyumun diisiik oldugu durumlarda, marka yayma

basarisinin olumsuz etkilendigini bulmuslardlr.565

Tauber; 1988 yilinda yapmis oldugu marka yayma stratejisi ile ilgili ¢alismasinda,
tiketiciler tarafindan algilanan ana marka ve yayma marka arasindaki uyumun, marka
yayma stratejisinin basarisinda kilit bir rol oynadigint gozlemlemistir. %6 van Riel,
Lemmink ve Ouwersloot; 2001 yilinda yaptiklar1 ¢alismalarinda, hizmet sektoriinde ana
marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyumun, marka yayma stratejisinin
basarisinda etkili olduklarmi bulmuslardir.®® Gronhaug, Hem ve Lines'in 2002 yilinda
yapmis olduklari calismalarinda; ana marka ile yayma marka arasindaki benzerligin,
tikketicilerin yayma markayr degerlendirmelerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
bulunmustur.”®® Nkwocha vd; 2005 yilinda yapmis olduklar ¢alismalarinda, tiiketicilerin
marka yayma stratejisini degerlendirmelerinde ana marka ile yayma marka arasindaki

algilanan uyumun olumlu etkileri oldugunu bulmuslardir.”®

Kim ve John 2008 yilinda ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyumun
Onemini aragtirmiglar ve bu arastirma sonucunda ana marka ve yayma marka arasindaki
algilanan uyumun marka yayma stratejisini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmislardir.
Park, Milberg ve Lawson 1991 yilinda ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan
uyumun Onemini arastirmiglar ve bu arastirma sonucunda ana marka ve yayma marka

arasindaki algilanan uyumun marka yayma stratejisini olumlu yonde etkiledigi sonucuna

>** Dens- De Pelsmacker, a.g.m., p.1239

Eva Martinez- Jose M. Pina, "The Negative Impact of Brand Extensions on Parent Brand Image", Journal
of Product& Brand Management, Vol.12, No.7, 2003, p.443

*%® Tauber, a.g.m., p.28

Van Riel- Lemmink- Ouwersloot, a.g.m., p.229

Kjell Gronhaug- Leif Hem- Rune Lines, "Exploring the Impact of Product Category Risk and Consumer
Knowledge in Brand Extensions", Brand Management, VVol.9, No.6, p.472

> Nkwocha et. al., a.g.m., p.56
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varmuslardir.””

Buil, De Chernatony ve Hem'in 2009 yilinda yaptiklari aragtirmalarinda,
ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyumun, marka yayma basarisi iizerinde
etkili oldugu sonucuna varilmistir. > Klink ve Smith'in 2001 yilinda yaptiklari
arastirmada, ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyumun, tiiketicilerin marka

yayma stratejisini degerlendirmelerini olumlu ydnde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.>’?

Boush vd., (1987), hayali bir hesap makinesi iireten firma tizerinden; Boush ve
Loken (1991), hizli tiiketim mallar1 ve elektronik aletler iizerinden; Jun vd., (1999),
televizyon, kelime islemcisi gibi dayanikli mallar tizerinden ve Ruyter ve Wetzels; (2000)
yillarinda hayali bir telekominikasyon firmasi iizerinden marka yayma stratejisinde ana
marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyumun onemini arastirmislar ve ana marka
ve yayma marka arasindaki algilanan uyumun marka yayma stratejisini olumlu yonde
etkiledigini bulmuslardir. Smith ve Park 1992 yilinda hizli tiiketim mallar iizerinden ana
marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyumun 6nemini arastirmislar ve bu arastirma
sonucunda ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyumun marka yayma

stratejisi lizerinde her hangi bir etkisi olmadig1 sonucuna varmislardir.>”

Bhat ve Reddy ise 2001 yilinda Timex, Rolex, Sealtest ve Haagen Dazs markalarini
kullanarak yaptiklar1 ¢alismalarinda, literatiirdeki ¢ogu ¢alismanin aksine, ana marka ve
yayma marka arasindaki algilanan uyumun, marka yayma stratejisini olumlu yonde

etkilemedigi sonucuna ulasmislardir.”™

Biitiin bu bilgiler 1s18inda, bu arastirmada varilan sonucun literatiirde yer alan
caligmalarla paralellik gosterdigi ve ana marka ile yayma marka arasindaki algilanan

uyumun, marka yayma basarisi lizerinde son derece dnemli bir rol oynadig: ifade edilebilir.
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Milberg et. al., a.g.m., p.374

>’! Buil- De Chernatony- Hem, a.g.m., pp.1315-1316
*’2 Klink- Smith, a.g.m., p.331

°”® Hem- De Chernatony- Iversen, a.g.m., pp.784-785
*’* Bhat- Reddy, a.g.m., p.121
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H3: "Tiiketicilerin yenilik¢iligi" boyutunun marka yayma stratejisinin

basarisi iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Tiiketicilerin yenilik¢iligi degiskeninin p < 0,05 anlamlilik diizeyinde ve 0,105 beta
katsayisiyla marka yayma basarisini etkiledigi goriilmektedir. Boylelikle, tiiketicilerin
yenilik¢iligi degiskeninin marka yayma basaris1 degiskeni {izerinde anlamli ve pozitif bir
etkisinin oldugu saptanmistir. Buna gore tiiketicilerin yenilik¢i olmalari, marka yayma
stratejisinin basarisini olumlu yonde etkilemektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin yenilikg¢iligi
boyutunun marka yayma stratejisinin basarisini olumlu bir sekilde etkiledigine dair

olusturulan arastirma hipotezi kabul edilmektedir(H3).

Marka yayma stratejisi ile ilgili literatiire bakildiginda, tiiketicilerin yenilik¢iliginin
marka yayma stratejisi basarist lizerindeki etkisini inceleyen az sayida ¢alisma
bulunmaktadir. Keller ve Aaker (1997) ve Klink ve Smith'in (2001) yilinda yapmis
olduklar1 calismalarda yenilik¢i olarak adlandirilabilen tiiketicilerin yeni markalar1 daha

¢ok deneme isteginde olduklar goriilmektedir.””

H4: "Algilanan Risk" boyutunun marka yayma stratejisinin basarisi iizerinde

olumlu bir etkisi vardir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda, algilanan risk degiskeninin marka yayma
basaris1 degiskeni iizerindeki etkisinin p < 0,05 anlamlilik diizeyini saglamadig1 tespit
edilmistir. Dolayisiyla algilanan risk boyutunun marka yayma basarisini olmulu bir sekilde

etkiledigine dair olusturulan aragtirma hipotezi reddedilmektedir(H4).

Marka ile ilgili yazin incelendigi zaman tiiketicilerin bilinen markalar1 bir g¢esit
riskten kaginma araci olarak gordiikleri sdylenebilmektedir. Bilindik bir marka, marka
yayma stratejisi uyguladiginda tiiketicilere yeni bir alternatif sunmakla birlikte,
tiiketicilerin algiladiklar1 risk {izerinde bir etki yaratmaktadir. Iyi bilinen bir marka

tiiketiciler i¢in riskten kaginmak ic¢in uygun bir yontem olarak goriilmektedir. 376
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Hem- De Chernatony- Iversen, a.g.m., pp.788-789

*’® Hem- De Chernatony- Iversen, a.g.m., pp.788-789
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Delvecchio ve Smith, 2005 yilinda yayinladiklari arastirmalarinda, ana marka ve
yayma marka arasindaki algilanan uyum ve algilanan riskin marka yayma stratejisinin
basarisini, "price premium" olarak da nitelendirilen yliksek fiyat koyabilme {izerinden
degerlendirmisler ve hem ana marka ile yayma marka arasindaki algilanan uyumun, hem
de algilanan riskin marka yayma stratejisinin basarisi iizerinde olumlu bir etkiye sahip

oldugunu bulmuslardir.””’

Yine Hem, De Chernatony ve Iversen'in 2003 yilinda yapmis olduklar1 arastirmada;
algilanan risk unsurunun marka yayma stratejisinin basarisi lizerinde hizmet sektoriinde
onemli rol oynadigi, bunun da tiiketicilerin hizmet sektoriinde diger sektdrlere nazaran risk

algisinin daha yiiksek olmasina baglamaktadlrlar.578

Bu aragtirmada elde edilen bulgulara bakildiginda ise, Delvecchio ve Smith'in
yaptig1 arastirmanin aksine, algilanan riskin marka yayma basarisi tizerinde olumlu bir rol
oynadig1 goriisii desteklenmemektedir. Arastirmaya s6z konusu olan {iriin de ayakkabi
oldugu icin, tiiketicilerin ayakkabi kategorisindeki risk algilarinin ¢ok fazla olmadig,
bunun i¢in de algilanan riskin marka yayma stratejisi basarisi lizerinde herhangi bir etkide

bulunmadigi sonucu ¢ikarilabilir.

Hs5: "Tiiketicilerin bilgi diizeyi" boyutunun marka yayma stratejisinin basarisi

iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Arastirmanin son hipotezi, tiiketicilerin bilgi diizeyi degiskeninin marka yayma
stratejisinin basaris1 degiskeni lizerinde olumlu ve anlamli etkisi oldugu seklindedir. Coklu
regresyon analizi sonucunda, tiiketicilerin bilgi diizeyi degiskeninin marka yayma basarisi
degiskeni tizerindeki etkisinin p < 0,05 anlamlilik diizeyini saglamadigi goriilmektedir.
Dolayisiyla tiiketicilerin bilgi diizeyi boyutunun marka yayma basarisin1 olumlu bir sekilde
etkiledigine dair olusturulan hipotez reddedilmektedir(H5). Boylece literatiirdeki
aragtirmalarin bulgulariyla karsilastirildiginda Y kusagi iizerinde tiiketicilerin bilgi

diizeyinin marka yayma basarisini etkilemedigi ortaya ¢ikmis ve diger calismalardan farkli
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Delvecchio- Smith, a.g.m., p.192

*’® Hem- De Chernatony- Iversen, a.g.m., p.799
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bir sonu¢ elde edilmistir. Arastirmaya s6z konusu olan iirlinlin ayakkabi olmasi ve
tiiketicilerin ayakkabi tercih ederken ¢ok da fazla bilgiye ihtiya¢ duyulmadigini diistinmesi,
bu caligmadaki marka yayma stratejisi basarisini etkileyen faktorler i¢erisinde tiiketicilerin

bilgi diizeyinin ¢ok da gerekli olmadig1 sonucu ¢ikartilabilir.

Tiiketicilerin bir marka hakkindaki bilgi diizeyi, yayma markalara kars1 tepkilerini
etkileyebilmektedir. Muthukrishnan ve Barton (1991), Broniarczyk ve Alba (1994), Grime
vd. (2002), Czellar (2003) gibi arastirmacilar tiiketicilerin bilgi diizeyinin marka yayma

stratejisi iizerindeki etkilerini incelemislerdir.”™

Broniarczyk ve Alba(1994)'ya gore; tiiketicilerin marka yayma stratejisinin basarilt
olup olmadigin1 degerlendirebilmeleri i¢in, o marka ile ilgili bilgi diizeylerinin yiiksek
olmast gerekmektedir. Marka hakkinda ¢ok fazla bilgiye sahip tiiekticiler, marka yayma
stratejisi basarisini, ayni marka hakkinda acemi denilebilecek bilgi diizeyine sahip
tilkketicilerden daha iyi degerlendinnektedirler.580 Smith ve Park'in 1992 yilinda yaptiklar
calismada, tiiketicilerin bilgi diizeyinin marka yayma basarisini, yayma markanin pazar

payt iizerinden olumlu bir sekilde etkiledigi sonucuna ulagmislardir.”®

579

Paul- Datta, a.g.m., p.39
Broniarczyk- Alba, a.g.m., p.216
Smith- Park, a.g.m., p.307
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SONUC

Giintimiiziin rekabet¢i pazarlarinda; isletmeler agisindan marka yayma stratejisi
giderek daha fazla 6ne cikan bir biiylime stratejisi olarak goriilmeye basladigindan bu
yana, bu stratejiyi basartya ulastiracak etmenlerin bulunmasma yonelik aragtirmalar
giderek artmaktadir. Isletmelerin piyasaya siirmek istedikleri yeni iiriinleri yeni bir marka
ile pazara sunmanin son derece yiiksek maliyetli olmasi, tiiketicilerin zihinlerinde basarili
bir sekilde konumlandirilmasinin zorluk derecesi, yiiksek tanitim ve reklam maliyetleri
gibi cesitli nedenler yiiziinden, isletmeler mevcut marka isimlerini yeni {irlinlerde de

kullanarak marka yayma stratejisini hayata gecirme stratejisini tercih etmektedirler.

Keller ve Aaker (1992), Broniarczyk ve Alba (1994), Muthukrishan ve Weitz
(1991) gibi arastirmalarda marka yayma basarisi, "marka yayma stratejisine olan tutum®
seklinde kavramsallastirilmisken; Aaker ve Keller (1990), Bottomley ve Doyle (1996) ve
Klink ve Smith (2001) gibi aragtirmalarda ise marka yayma basaris1 yayma markanin
algilanan kalitesi olarak kavramsallastirilmaktadir. Bununla birlikte, Fedorikhin, Park ve
Thomson (2008), Volckner ve Sattler (2006) gibi aragtirmalarda da marka yayma
stratejisinin basaris1 incelenmistir. Klink ve Smith'e gore, marka yayma stratejisinin
tiikketiciler tarafindan nasil degerlendirildigini anlamak, marka yayma stratejisinin basarisi
bliylik ol¢iide tiiketicilerin yayma markayr nasil degerlendirdiklerine bagli oldugu ve
marka yayma stratejisinin olast dezavantajlarint minimum diizeye indirdiginden son derece

582

onemli olmaktadir.”™” Marka yayma stratejisinin basaris1 genellikle tiiketicilerin yayma

markay1 nasil algilayip degerlendirdikleri lizerinde odaklanmustir.*®

Volckner ve Sattler'in 2006 yilinda yaptiklari ¢alismada, marka yayma stratejisinin
basarisini etkiledigi varsayilan 10 adet bilinen faktor incelenmis, bu faktorler arasinda ana

marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyumun marka yayma stratejisi basarisin

*%2 Klink- Smith, a.g.m., p.326
*% Sattler et. al., a.g.m., p.326
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etkileyen en 6nemli faktor oldugu sonucuna varilmistir.”®* Yine; Hem- De Chernatony ve
Iversen'in 2003 yilinda yaptiklari ¢alismada, ana markanin algilanan kalitesi, ana marka ve
algilanan marka arasindaki algilanan uyum, tiiketicilerin yenilik¢iligi ve algilanan risk
faktorlerinin marka yayma stratejisinin basaris1 lizerinde olumlu etkileri oldugu
bulunmustur.*®* Bu sonug, algilanan risk degiskeni haricinde bu calismadaki bulgular

destekler niteliktedir.

Marka yayma literatiiriine bakildiginda, ana markanin algilanan kalitesinin marka
yayma basaris1 lizerindeki etkileri lizerinde bir uzlasma goriilememektedir. Bottomley ve
Doyle; Bottomley ve Holden; Dacin ve Smith; Sunde ve Brodie gibi arastirmacilar ana
markanin algilanan kalitesinin marka yayma basaris1 iizerinde olumlu ve dogrudan bir
etkisi oldugunu ileri siirerlerken, Aaker ve Keller; Echambadi, Arroniz, Reinartz ve Lee
gibi aragtirmacilar ise ana markanin algilanan kalitesinin marka yayma stratejisinin basarisi

iizerinde dogrudan bir etkisinin olmadigim belirtmektedirler.*®

Sichtmann ve Diamantopoulos, 2013 yilinda yaptiklari ¢alismada, ana markanin
algilanan kalitesini markanin algilanan kiireselligi, markalarin ne derece uluslararasi
pazarlarda boy gosterebildigi, ve ana markanin orjini {izerinden, imlesim teorisini
kullanarak olgerek marka yayma stratejisi basarisini ne derece etkiledigini bulmaya
gallsmlslardlr.587 Arastirmacilar marka yayma stratejisinin basarisini da tiiketicilerin marka
yayma stratejisini nasil degerlendirdikleri ve yayma markay1 satin alma niyetleri tizerinden
Olemiislerdir. Bu arastirmanin sonucunda ise marka yayma basarisini en c¢ok etkileyen
faktoriin de marka orjini iizerinden ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyum
oldugu sonucuna varmislardir.’® Ozsémer (2012); Ozsémer ve Altaras (2008); Holt vd.
(2004) ve Steenkamp vd. (2003) yaptiklar ¢aligmalarda, markanin algilanan kiireselliginin

onemli bir kalite isareti oldugu belirtilmistir. Kiiresel markalar tiiketicilerin o markalarin
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Milberg et. al., a.g.m., p.375

Hem- De Chernatony- Iversen, a.g.m., p.800
Hem- De Chernatony- Iversen, a.g.m., pp.787-788
Sichtmann- Diamantopoulos, a.g.m., p.568
Sichtmann- Diamantopoulos, a.g.m., pp.567-578
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yiiksek kaliteleleri sayesinde diinya c¢apinda kabul gordiiklerine inandiklart i¢in kaliteli

olduklarma inanmaktadirlar.>®®

Bu calismada ise ana markanin algilanan kalitesinin marka yayma stratejisinin
basaris1 iizerinde dogrudan ve olumlu bir katkisi oldugu bulunmustur. Tiiketiciler yayma
markay1 piyasaya siiren isletmenin ana markasini ne derece kaliteli olarak algiliyorlarsa,

yayma markay1 olumlu olarak degerlendirme ihtimalleri de o derece yiiksek olmaktadir.

Marka yayma ile ilgili literatiir incelendiginde, marka yayma basarisini etkileyen en
onemli iki faktoriin ana markanin algilanan kalitesi ve ana marka ile yayma marka
arasindaki algilanan uyum oldugu goriilmektedir. Yayma markalarin ana markadan
kendilerine olan olumlu tutum ve ¢agrisimlarinin aktarimi s6z konusu oldugundan, yiiksek
kaliteli olarak algilanmakta olan ana markalara sahip olan isletmelerin, marka yayma
stratejisi kullanarak piyasaya siirdiikleri yayma markalarinin diisiik kaliteli olarak algilanan
ana markalarinkine nazaran daha olumlu tutum ve ¢agrisim aktarimi saglanmasi sonucunda
tiikketiciler tarafindan daha olumlu olarak degerlendirildikleri s6ylenebilmektedir. Bununla
birlikte ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyumun yiiksek oldugu

durumlarda da tiiketicilerin yayma markay1 degerlendirmeleri daha olumlu olmaktadir.>®

Sattler vd.'nin 2010 yilinda yaptiklar bir ¢alismada, ana markanin algilanan kalitesi
ve ana marka ile yayma marka arasindaki algilanan uyum, marka yayma stratejisinin
basarisini etkileyen en énemli unsurlar olarak bulunmustur.’** Bottomley ve Holden 2001
yilinda yaptiklar1 aragtirmalarinda, marka yayma stratejisinin basarisinin oncelikle ana
markanin algilanan kalitesi ve ana marka ile yayma marka arasindaki algilanan uyuma
bagli oldugu sonucuna varmuslardir. Ozellikle ana markanin algilanan kalitesinin
tiikketicilerin marka yayma stratejisini degerlendirmelerinde 6nemli derecede rol oynadigini
tespit etmislerdir. °*> Yine Vélckner vd.'nin 2010 yilinda marka yaymanin hizmet
sektorlindeki basarisini etkileyen unsurlari aragtirmak icin yaptiklart ¢alismada, ana

markanin algilanan kalitesi ve ana marka ile yayma marka arasindaki algilanan uyumun,
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Sichtmann- Diamantopoulos, a.g.m., pp.569-570
Dens- De Pelsmacker, a.g.m., p.1238

Sattler et. al., a.g.m., p.325

Bottomley- Holden, ag.m., p.499
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marka yayma stratejisi basaris1 lizerinde olumlu bir sekilde etkisi olduklarini
bulmuslardir.”® Kapoor ve Haslop da, 2009 yilinda yaptiklari calismada, ana markanin
algilanan kalitesinin ve ana marka ile yayma marka arasindaki algilanan uyumun, marka
yayma stratejisinin basarisi iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir.*®*
Volckner ve Sattler'in 2007 yilinda yapmis olduklar1 arastirmada, ana markanin algilanan
kalitesi ve ana marka ile yayma marka arasindaki benzerligin marka yayma stratejisinin
basarisini etkilemesi diisiiniilen unsurlar arasinda en onemli faktorler olduklari sonucuna
varmiglardir. Bu iki faktoriin marka yayma stratejisinin basarisim1 etkilemesinin ¢ok
sasirtict olmadigini, sasirtict olanin ise diger faktorlere oranla ¢ok daha baskin olmalari

oldugunu belirtmislerdir.>*

Bu calismayla birlikte ¢cogu arastirmada bulunan sonuglarin aksine, Zimmer ve
Bhat'in 2004 yilinda yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda, ana markanin algilanan kalitesinin
ve ana marka ile yayma marka arasindaki algilanan uyumun, tiiketicilerin marka yayma

stratejisini degerlendirmeleri iizerinde bir etkisi olmadig1 bulunmustur.>®

Bir ¢ok calismada ele alindigi lizere; ana marka ve yayma marka arasindaki
algilanan uyum ne derece yliksek olursa, tiiketicilerin yayma markaya olan tutum transferi
ve yayma markaya kars1 olumlu tutumlar gelistirmeleri de o derece yliksek olmaktadir.>®’
Ana marka ve yayma marka arasindaki algilanan uyum ile tiiketicilerin marka yayma
stratejisini degerlendirmeleri {izerindeki etkisi, marka yayma ile ilgili yazinda en sik
desteklenen bulgulardan birisi olmaktadir.>*® Carter ve Curry (2013) ve Vélckner ve Sattler
(2007) yillarinda yaptiklar1 arastirmalari sonucunda marka yayma stratejisinin basarisini

etkileyen en 6nemli iki unsurun ana markanin algilanan kalitesi ve ana marka ile yayma

marka arasindaki algilanan uyum oldugu sonucuna ulagmuslardir.®®

>3 Vlckner et. al., a.g.m., pp.391-392

Kapoor- Haslop, a.g.m., p.235

Volckner- Sattler, a.g.m., p.155

Mary R. Zimmer- Subodh Bhat, "The Reciprocal Effects of Extension Quality and Fit on Parent Brand
Attitude”, Journal of Product& Brand Management, Vol.13, No.1, 2004, p.43

**” Hem- De Chernatony- Iversen, a.g.m., p.787

> Klink- Smith, a.g.m., p.333

*% Sichtmann- Diamantopoulos, a.g.m., p.567
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Aragtirmada s6z konusu edilen sektdr i¢in bakildiginda, isletme yoneticileri marka
yayma stratejisi kullanmaya karar verdikleri zaman, yayma markanin ana marka ile yiliksek
uyum gostermesine dikkat etmelidirler. Tiiketicilerin ana marka ve yayma marka arasinda
yiiksek bir uyum algiladiklari zaman, ana marka hakkindaki tutum ve diisiincelerini yayma
markaya daha kolay aktararak, yayma markayr daha olumlu degerlendirmeleri
beklenmektedir. Bunun neticesinde de isletmeler marka yayma stratejisinin olasi olumsuz

etkilerinden kendilerini daha kolay sakinabileceklerdir.®®

Bu caligmanin bulgulari, marka yayma stratejisinin basaristyla ilgili literatiire,
tizerinde oldukca az sayida arastirma yapilan Y kusagini incelemesi agisindan katkida
bulunmaktadir. Bu ¢aligmanin bulgularina goére, ana marka ve yayma marka arasindaki
algilanan uyum, yazindaki bir¢cok caligmada da belirtildigi gibi, marka yayma basarisini
etkileyen en onemli unsur olarak goriilmektedir. Ana markanin algilanan kalitesinin de
literatlirdeki birgok calismadaki sonuglara paralel olarak marka yayma stratejisinin
basarisini 6nemli Ol¢iide etkiledigi goriilmekte, marka yayma basarisini etkileyen diger bir
unsur olarak da tiiketicilerin yenilik¢iligi sdylenebilmektedir. Bu ¢aligmada; algilanan risk
ve tliketicilerin bilgi diizeyinin sanilanin aksine marka yayma stratejisinin basarisi iizerine

anlamli bir etkisi bulunmadigi sonucuna ulagilmistir.

*% Buil- De Chernatony, a.g.m., p.1317
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ALK: Ana markanin Algilanan Kalitesi
UYU: Algilanan Uyum

TYE: Tiketicilerin Yenilikgiligi

ALR: Algilanan Risk

TBD: Tuketicilerin Bilgi Dlizeyi

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen

Katiliyorum

ALK1.X, istikrarl kalitede trinler sunmaktadir.

ALK2.X, mikemmel 6zelliklere sahip Grlinler sunmaktadir.

ALK3.X'in misterilerine sagladigi Grinler hakkinda iyi hissederim.

ALK4 X, yuksek kaliteye sahiptir.

ALKS5.X, glvenilir bir markadir.

ALK6.X'in Griin kalitesi cok iyidir.

ALK7.X, diger markalardan daha yiiksek kaliteye sahiptir.

UYU1.X marka bir ayakkabiyi piyasaya siirmek isletme icin
mantikhdir.

UYU2.Ayakkabi kategorisi X ile uyumludur.

UYU3.Ayakkabi kategorisi X icin mantiklidir.

UYU4.Ayakkabi kategorisi X tarafindan piyasaya sunulmahdir.

UYUS5.X marka ayakkabi, X markasini olumlu yénde tamamlar.

TYE1.Bilinen Urlinler yerine yeni Urlinleri satin almayla daha ¢ok
ilgiliyim.

TYE2.Yeni ve farkli Grlinler satin almayi severim.

TYE3.Yeni Urlinler beni heyecanlandirir.

TYE4.Yeni Urilinleri deneyen ilk tiiketiciler arasindayim.

TYES.Yeni Urlinleri arkadaslarim ve komsularimdan énce denerim.

TYE6.Yeni Urlinler hakkinda baskalarindan daha ¢ok bilgiye sahibim

TYE7.Genel olarak, son ¢ikan Grlnleri satin almaktan zevk alirm.

TYE8.Yeni irinleri diger tiketicilerden dnce satin almayi severim.

TYE9.Genel olarak, son ¢ikan riinleri satin almak heyecan vericidir
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ALR1.Bilinmeyen bir marka satin aldigimda elde edecegim kalite
diizeyinden emin olamam.

ALR2.Mevcut marka isminin verecegi gliven yliziinden bilindik
markalari satin almayi tercih ederim.

ALR3.ihtiyaglarimin karsilanmama riski bilinmeyen markalara
oranla daha diistk oldugundan bilinen markalari satin almayi
tercih ederim.

TBD1.Ayakkabi kategorisi hakkinda ¢ok bilgili hissediyorum.

TBD2.Ayakkabi kategorisi hakkinda insanlara bir cok farkli marka
hakkinda tavsiye verebilirim.

TBD3.Ayakkabi markalari arasindaki kalite farklarini anlatmadaki
yetenegime c¢ok glivenirim.

TBD4.Ayakkabilar hakkindaki bilgi diizeyim yiiksektir.

TBD5.Bu ankete katilmadan dnce ayakkabilar hakkinda ¢ok
bilgiliydim.

MYB1.X, ayakkabi liretseydi onu severdim.

MYB2.X markal ayakkabilar ¢ekici olurdu.

MYB3.X markal ayakkabilar cazip olurdu.

MYB4.X markal ayakkabilara karsi tutumum ¢ok olumlu olurdu.

MYB5.X markal ayakkabi var olsaydi onu denemek isterdim.

MYB6.X markal ayakkabilar hakkinda iyi hissediyorum.

MYB7.X markal ayakkabilarin musterilerine saglayacagi seyler
hakkinda iyi hissetmeyi bekliyorum.

MYB8.X markali ayakkabilari her zaman ¢ok olumlu
degerlendirmeyi bekliyorum.

MYB9.X markal ayakkabilarin ¢ok kaliteli olmasini bekliyorum.
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EK 2: Giivenilirlik Analizi 1

Algilanan Kalite Degiskeni Icin Hesaplanan Cronbach Alfa Degeri

Cronbach Alfa Degeri Ifade Sayisi
,886 7

Algilanan Uyum Degiskeni Icin Hesaplanan Cronbach Alfa Degeri

Cronbach Alfa Degeri Ifade Sayisi
,968 5

Tiiketicilerin Yenilik¢iligi Degiskeni Icin Hesaplanan Cronbach Alfa Degeri

Cronbach Alfa Degeri Ifade Sayis
,898 9

Algilanan Risk Degiskeni I¢in Hesaplanan Cronbach Alfa Degeri

Cronbach Alfa Degeri Ifade Sayisi
179 3
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Tiiketicilerin Bilgi Diizeyi Degiskeni Icin Hesaplanan Cronbach Alfa Degeri

Cronbach Alfa Degeri

Ifade Sayisi

,916

Marka Yayma Basaris1 Degiskeni Icin Hesaplanan Cronbach Alfa Degeri

Cronbach Alfa Degeri

Ifade Sayisi

,960

Bagimsiz Degiskenlerin Tamam I¢in Hesaplanan Cronbach Alfa Degeri

Cronbach Alfa Degeri

Ifade Sayisi

,866

29
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EK 3: Giivenilirlik Analizi 2

ifade Olcekten Cikarildiginda Tlgili Istatistikler

Cronbach Alfa
Ortalama Varyans Degeri
ALK1 21,13 17,592 871
ALK2 21,74 17,492 873
ALK3 21,30 17,220 ,867
ALK4 21,26 16,573 ,858
ALKS5 21,01 17,500 ,868
ALK6 21,35 16,653 ,859
ALK7 21,75 17,525 ,886
Ortalama Varyans Cronbaich .Alfa
Degeri
uyul 11,97 17,769 ,965
uyuz2 12,07 17,786 ,959
UYus 12,06 17,792 ,955
UYUu4 12,07 17,655 ,960
uYus 11,96 18,280 ,964
Ortalama Varyans Cronbeich -Alfa
Degeri
TYEL 23,97 40,631 ,894
TYE2 23,55 40,444 ,890
TYE3 23,49 40,975 ,889
TYE4 24,40 39,873 ,883
TYE5 24,44 40,334 ,883
TYEG6 24,39 41,710 ,890
TYE7 23,92 38,982 ,883
TYES8 24,16 38,530 ,878
TYE9 23,72 40,385 ,890
Ortalama Varyans Cronba;h .Alfa
Degeri
ALR1 7,97 2,901 ,752
ALR2 7,91 2,762 ,616
ALR3 8,06 3,267 ,729
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Ortalama

Varyans

Cronbach Alfa

Degeri
TBDL 12,20 12,387 907
TBD2 12,08 11,876 '905
TBD3 12,29 12,097 903
TBD4 12,22 11,375 878
TBDS5 12,35 11,459 803

Ortalama Varyans Cror];b%ch.Alfa

egeri
MYB1 24,66 47,169 954
MYB2 24,62 46,695 1953
MYB3 24,66 46,615 954
MYB4 24,68 46,291 952
MYBS 24,37 46,210 956
MYB6 24,60 46,655 953
MYB7 24,39 47,341 956
MYBS 24,66 48,221 ‘958
MYB9 24,34 47,541 959
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