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OZET

Marka yayma stratejisi, tamamen farkli bir iiriin kategorisine girmek
veya markanin var olan {iriin hattina yeni bir iiriin ilave edilmesi ile yeni bir
pazar bolimi elde etmek igin yeni bir iiriinde bilinen marka isminin
kullanilmasidir.  Bu ¢alismada, genis capta yiiriitillen edebiyat taramasi
sonucu gelistirilen arastirma modeli tiiketicilerin marka yayilimma iligkin
tutumlan tizerinde etkili olan faktérleri marka bilinirligi, prototip iiriin algis,
algilanan uyum, marka baglhiligi, genel risk algis1 ve bunun gibi unsurlar
olarak tahmin etmektedir. Bu calismanin ana amaci, tiiketicilerin yayilim
urtnd ile ilgili tutumunu etkileyen faktorlerin ve etki seviyelerinin {iriin
kullanicisina gore nasil degistigini aragtirmaktir.  Bu amagcla, 6nce
ebeveynler ve ¢ocuklar1 olmak tizere iki farkh iiriin kullanicis1 belirlendi.
Daha sonra, maksimum alti yaginda en az bir tane gocugu olan toplam 367
ebeveynden saglanan veriler araciligr ile analizler gergeklestirildi. Sonug
olarak, ebeveyn tiiketiciler gocuklar1 yerine kendileri kullanmak igin yayilim
urini satin alirken, marka yayilimina iligkin tutumlari markanin yayilim
urtini ve prototip Uriinii arasinda algiladiklar1 uyumdan anlamli bir sekilde
etkilenmektedir. Ayrica marka baghihigi ve algilanan risk faktorlerinin
tiketicilerin marka yayilimina karsi tutumlar1 tizerindeki anlamli etki
seviyeleri farkli tiriin kullanicisina gore degiskenlik gostermektedir.

Anahtar kelimeler: iiriin kullanicisi, algilanan risk, uyum, marka
baglilig1, marka yayma.
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The strategy of brand extensions is performed, whereby a known
brand name is used to enter a completely different product category or obtain
a new segment with a new product in the existing product line of the brand.
In this study, the research model developed by drawing on an extensive
literature review estimates that the factors influenced on attitude of
consumer toward brand extensions are brand awareness, perception of a
prototype product, perceived fit, brand loyalty, overall risk perceptions and
such as. The main purpose of this study is to investigate how the factors
influenced on attitude of the consumer related to extension products and the
effect levels of these factors vary with the product users. For this purpose,
two different product users were initially decided as parents and their
children. Then, the analysis were applied via data gathered from a total 367
of parents who have at least a child that is six years old at maximum. As a
result, the parent consumers’ attitudes related to brand extension are
influenced significantly by their perceived fit between the extension product
and the prototype product of a brand when buying extension products that
are for their own use instead of own children use. Furthermore, the
significant effect levels of brand loyalty and perceived risk on consumers’
attitude toward extension vary depending different product users.

Key words: product user, perceived risk, fit, brand loyalty, brand

extensions.
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GIRIS

“Franchise yayma” olarak isimlendirdigi marka yayma konseptini
Amerikan pazarlama literatiirine ilk olarak 1981 yilinda kazandiran {inli
marka uzman1 Edward Tauber (1981: 37), o doénemlerde teknoloji, tiretim,
medya araglan kullanimi ve reklam maliyetlerindeki artis, reel kullanilabilir
gelirdeki azalma, enerji ve diger kaynaklardaki kisitlardan dogan enflasyon
baskisi ve yerel ya da yurtdisi pazarinda yabanci orijinli mallarin yarattigi
siddetli rekabet etkisi gibi pek cok faktor nedeni ile yeni triinlerin
satiglarinda olusan diisiise dikkat ¢ekmigtir. Bugiin de benzer ekonomik
nedenlerden otiirii isletmeler kaynaklarini daha etkin ve verimli kullanmanin
yollar1 arayisindadur. Reklamlarda, satislarda, iiretimde ve dagitimda 6lgek
ekonomisi saglayan marka yayma stratejisi (Keller, 2003: 530-531) ayrica,
¢ok sayida yeni marka ve cesitlendirilmis tirtinlerin tiiredigi pazarda
alternatiflerin ¢oklugu karsisinda zihni karisan tiiketicilerin aragtirma
maliyeti ve algiladiklart riski azaltarak karar vermelerini kolaylagtirmasi
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(Keller, 2003: 2) yayilim {iriinii talebini arttirdig1 i¢in isletmeler tarafindan
gittikge daha fazla ragbet géren bir uygulama olmustur.

Literatiir taramas1 ile tiiketicilerin marka yayma iiriiniine iliskin
tutum olusum siirecinde belirleyici rolleri olduguna karar verilen
degiskenler: Marka bilinirligi, prototip iiriin algis1, algilanan uyum, marka
baghhigi ve risk algilar1 olarak 6ngériilmiistiir. Fakat incelenen benzer
konulu ¢aligmalarda, iiriin kullanicis1 ayrimina gidilmeden sadece marka
yayma stratejisinin basarili olmasin etkileyen faktérlerin iizerinde duruldugu
fark edilmigtir. Bu nedenle bu ¢alisma, marka yayilm iiriinii ile ilgili
tiiketici tutumlar1 {izerinde etkili olan faktorleri arastirirken, iiriin
kullanicisina bagh olarak degiskenlik gosteren faktorleri ve etki seviyelerini
ortaya ¢ikararak literatiirdeki onemli bir boslugu kapatmay1 amaglamistir.

Makalenin bundan sonraki ilk bolimiinde, bu arastirmanin amaci
dogrultusunda incelenen literatiirden saglanan teorik bilgi ve gegerli bulgular
is1ginda  olugturulan arastirmanin kuramsal cergevesine yer verilmistir.
Marka yayihmina iligkin tiiketici tutumlari iizerinde etkili oldugu iddia
edilen faktorleri igeren kuramsal arastirma modeli bu gergeveye gore
belirlenmistir. ~ Arasirma modelinden ¢ikarilan énermelerin dogrulugunu
test etmek amaci ile gerceklestirilen arastirma yonteminin uygulandig: siireci
kapsayan ikinci bolim, gerekli diizenlemelerin nasil  yapildigs,
uygulamalarin nasil gergeklestirildigi ve analizler sonucunda elde edilen
raporlar hakkindaki agiklamalan igermektedir.  Son olarak, arastirma
sonuglarina dayal olarak ortaya ¢ikarilan bulgular verilmistir ve sonuglarin
degerlendirilmesi ile birlikte marka yayma stratejisinin gerceklestirilmesinde
rolii olan uygulayicilara ve ileriki yillarda benzer konulu g¢alismalan
yiriitecek akademisyenlere katkisi olacagi diisiiniilen bazi oneriler
sunulmustur.

1. Marka Yayilimmna Iliskin Tiiketici Tutumlar1 Uzerinde
Etkileri: Arastirilan Faktorler

1.1 Marka Bilinirligi Faktorii

Marka bilinirligi/aginalig1, bir markanin ne kadar kolay ve hizli akla
geldigini gosteren bu olgii (Esch vd., 2006: 99), tiiketicilerin hafizalarinda
yer eden marka ismine erisilebilirlik derecesini ifade eder (Erdem vd., 1999:
304; Esch vd., 2006: 99). Cok sayida arastirmaci (Dick vd., 1990: 83; Alba
vd., 2002: 271), hafizada depolanmis bilgi ne kadar kolay geri gagrilirsa
veya hatirlanirsa bir satin almada hangi se¢imin yapilacag: karar verilirken
bu bilgiden daha ¢ok yararlanildigini belirtmislerdir. Bu durumda
tiketicilerin bir satin alimla ilgili degerlendirmelerinde herhangi bir bilgi
par¢acigindan (marka ismi gibi) yararlanma olasiligi bu bilginin ne kadar

erisilebilir olduguna bagh olarak degisebilmektedir (Dick vd., 1990: 83).
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Ayrnica literatiirde aragtirmacilar arasindaki genel kaniya gére yiiksek
bilinirlikteki markalar hemen géze garptiklari icin tiiketicilerin satin alma
aninda dikkatlerini daha kolay ¢ekmektedirler. Bu gériiste olan Mowen
(1987: 58) tiiketicilerin ge¢miste pek gok defa deneyimi oldugu bir uyaranin
(6rn; marka ismi) hemen goze ¢arptigi igin fark edilme ihtimalinin ¢ok
yiiksek oldugunu belirtmistir.

Tiiketiciler iiriinleri ne kadar fazla ve ne kadar ¢ok siklikta denerse
bu lriinleri saglayan markaya olan asinaliklari o kadar gelisir.' Tekrarli
deneyimler karar verme siirecinde iiriinleri degerlendirme veya herhangi bir
bagka diisiinsel faaliyet gerektiren gorevlerde gosterilen zihinsel eforu
azaltarak seg¢im karar1 veya satin alma kararinin otomatik olarak
gerceklesmesini saglar (Alba and Hutchinson, 1987: 411-414, 438-442).
Genelde, segim yaparken fazla zaman ve bilissel efor harcamak istemeyen
tiketiciler ilk aklina gelen markay segme egilimindedirler (Bailey, 2001:
20-21; Hoyer and Brown, 1990: 142).

Marka bilinirligi ile ilgili olarak artik ¢ok alisilagelmis bir test olarak
karsimiza ¢ikan “Blind Testi” sonucu tiiketicilerin gercekte marka ismi
gosterilmeden 6nce tadimi begendigi iiriin ile marka ismi gosterildiginde
tercih ettigi Giriiniin ayn olmadigimi ortaya ¢ikararak marka isminin tercihleri
etkiledigini gostermistir (Ghose and Lowengart, 2001: 27-28). Marka
bilinirliginin tiiketici segimleri ile arasinda nasil bir iligki oldugu tizerinde
aragtirmalar ¢ok yaygin olmamakla beraber bazi kaynaklarda asinaligin
pozitif duygular uyandirmada etkili oldugu sonucuna rastlanmaktadur.
Yapilan aragtirmalarda, asina olunan seylerin asina olunmayanlara nazaran
daha ¢ok sevildigi goriilmiistiir (Hoyer and Brown, 1990: 142). Hane halki
ortak kullanimina yonelik bir iiriiniin satin aliminda marka bilinirliginin
alicilar tizerinde nasil etkide bulundugunu arastiran Hoyer ve Brown (1990:
141-148), kalite ve bilinilirlik agisindan degiskenlik gésteren bir markanmn
trini i¢in bilinirliginin bu markanin segilme olasiligi, genel olarak satin
alimi  ve tekrarli satin alimlan iizerinde nasil etkili oldugunu
degerlendirmislerdir. Bu aragtirmada tiiketicilerin daha once denemedigi bir
urtnii almak istediginde marka bilinirliginin etkisinde kaldig1, secebilecegi
alternatif markalar arasinda agina oldugu bir marka varken diger markalari

! Alba ve Hutchinson’in (1987: 411, 417) tiiketicilerin birikmis deneyim miktar1 olarak
tanimladig1 asinalik fenomeni ile ilgili ¢alismasi, pazarlama literatiiriinde hatir1 sayilir bir
degerdedir. Bu arastirma, temelde aginaligin artmasi durumunda tiiketicilerin zihinsel yapi ve
faaliyetlerinin nasil degistigini konu almaktadir. Bu aragtirmanin yazarlar, ¢esitli durumlarda
gergeklesen reklam kesifleri, satis elemanlar ile etkilesim, karar verme, se¢im yapma, satin
alma ve tiriin kullanimi faaliyetleri gibi farkli yollardan edinilen deneyimler sonucu belirli bir
liriine ve/veya markaya karsi asinaligin olustugunu belirtmektedirler. Bu baglamda, ornegin
belirli bir markanin reklam araglar iizerinden siklikla kesfedilmesi ve sattig1 iiriinlerin ¢ok
defa kullanilmasi marka ile ilgili deneyim miktarini arttirmaktadir. Boylece iiriine ve/veya
markaya olan asinalik da artmaktadir. Sonug olarak, tiiketiciler iiriinleri ne kadar fazla ve ne
kadar ¢ok siklikta denerse bu tiriinleri saglayan markaya olan aginaliklar o kadar gelisir.
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deneme oranlarmm daha az oldugu, alabilecegi diger markali iiriinlere gore
daha digiik kalitede olmasma ragmen bildikleri markayi tercih etme
egiliminde olduklar1 goriilmiistiir.

Bilinen bir markanin tiiketicilerin belleginde yer eden olumlu
deneyimleri hatirlatma fonksiyonu olmasi nedeni ile marka yayilim stratejisi
icin bir gerekli 6nkosulu olusturmaktadir. Literatiirde var olan genel kaniya
bagh kalarak, bu arastirma tiiketicilerin marka bilinirligi arttikca bu
markanin ¢ikardigi yayilim iiriinii ile ilgili satin alma niyetlerinde arti
olacagini 6ngérmektedir.

1.2. Prototip Uriin Algis1 Faktorii

Uriin prototipligini belirleyen unsurlan ve prototip lirlin algisinin
tiiketici tercihlerini nasil etkiledigini aragtiran Loken ve Ward (1990: 111-
126) gibi prototipligin iiriin seviyesinde degerlendirildigi bu calismada,
tiikketici belleginde kurulu olan prototip iiriin algis1 ve marka yayma ile ilgili
yargilart arasinda pozitif yonlii bir birliktelik oldugu ileri siiriilmektedir.
Belirli bir kategoriyi en iyi sekilde temsil eden ya da kategori igin en dogru
ornegi olusturan ya da kategoriyle en uyumlu olan veya en gok bagdastirilan,
ilintilendirilen birim (iiriin/marka)  kategorinin prototip iiyesi olarak
adlandirilir (Loken and Ward, 1990: 112; Hoyer and Maclnnis, 1997: 94-
95).
Tiiketici bir markayr ne kadar fazla siklikta goriirse, denerse
belleginde kolayca erisebilecegi bir bilgi olarak depolanir ve dogru uyarici
saglandiginda bu bilgi aninda aklina gelir (Alba and Hutchinson, 1987: 412-
413). Hem “tipiklik algis1” hem de “asinalik/bilinirlik” kavramlarinin (-)r.ta)-/a?
¢ikiginin tiketicilerin hafizalarindaki bilgiye kolayca erisilebilirligi ile 1hnt.1|1
olmasi, bu iki kavram arasinda bir aymm yapabilmeyi giiglestirmektedir.
Loken ve Ward (1990: 112-114) tarafindan yiriitilen aragtirmada,
“anlamlilik” ve “karsilasma siklig1” faktorleri ile ne derece 1ll$k1}1
olduklarina gore asinalik ve tipiklik kavramlarmmn nasil farkhlastlgl
agiklanmaktadir. Ornegin akrobatik gosteri ugag, savas ugagt, yolcu ugagi
gibi ornekleri ile kesfedilen bir ugak nesnesine aginalik arttik¢a b“_'a{ﬂ"‘"m
yiiklenebilir.  Burada aym iiriinle gok defa kargilagmis olmak e
asinaligina katki saglamakta, bununla birlikte bir tiriinii anlamlandirma Prune
olan aginahifi daha iyi agiklamaktadir. Diger taraftan, yaygin 'dagltm;(,
reklam ve kullanimu ile tiiketicinin siklikla kargilagtiga ijrii-n-daha tipik (;lara;(
algilanir, ancak tipik olan iiriine bir anlam yﬁklenefﬁeyeblhr' Sonug Ojerfllé
aginalik herhangi bir nesneye anlam yiikleyebilmeyi lfade t?def e 'll)'ubnelunur
asinalik olgusu daha ¢ok kavrayis ve/veya idrak edebilme ile ilint1 ; lls1 bu'
Ornegin tiiketicilerin bir markanin yansittigt anlami kavraﬂ}1§ki’.lin ?se, bis
markaya asina olduklarini gostermektedir. 3una kargin, tpIkil ;a bir
nesneyi anlamli yapan seyler ile iliskili bir durumdur. Bu durumda,
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markanin anlamini en iyi sekilde aktaran belirgin bir iirlin olma tipik iriin
olma ile aym seyi ifade etmektedir.

Prototip iirtin kolayca goze ¢arparak tiiketicilerin dikkatini
¢ektiginde yararli goriilen iiriinlerin 6zellikleri ile ilgili inanglar algilarda
belirginlesir. Boylece tiiketiciler tercihlerinde Oncelikli olarak bu tiriinii
saglayan markadan yana kullanma egilimi gosterirler. Lider markalarin
takibe alinip onlarinkine benzer 6zelliklerdeki iiriinler ile pazara girilmesinin
altinda yatan en 6nemli neden budur. Arzu edilen 6zellikteki tirtinleri temin
eden markalar pazarda liderlik konumuna oturmuslardir. Dolayisi ile diger
markalar daha genis pazar boliimlerine ulagabilmek i¢in baz farkli 6zellikler
ilave edilse de temelde lider marka irtinleri ile benzer 6zelliklerdeki iiriinler
ile pazarda yer edinmeye caligirlar (Loken and Ward, 1990: 115). Tipik
tirlin tiiketicilerin hafizasinda tutulu olan markayi en iyi tamitan 6zellikleri
cagristiran bir Uriin oldugu i¢in prototip olmayan firlinlere nazaran
tiiketicilerin marka yayilim iiriiniine iligkin tutumlan {izerinde daha etkili
olmasi beklenir. Buna goére, markaya ait belirli bir tiriin igin tiiketicilerin
prototiplik algisi arttikga marka yayilim triint ile ilgili satin alma niyetinin
artt1g1 ongortlir.

1.3. Algilanan Uyum Faktorii

Bazi kaynaklarda algilanan benzerlik olarak da isimlendirilen
algilanan uyum, tiiketicilerin en az iki nesne arasinda yakinlik, ilgililik veya
benzerlik iligkisi kurabilmesi anlamina gelir (Creusen and Schoormans,
1997: 82; Grime vd., 2002: 1425). Benzerlik iligkisi iiriinlerin ayn1 ihtiyaci
tatmin etme yeteneg@i, kullanim durumlari, ftretilmeleri igin gereken
yetenekler veya fiziksel Ozellikler temelinde ortaya gikabilir (DelVecchio
and Smith, 2005: 187; Turhan and Yilmaz, 2007: 36).

Bilinen bir markanin pazara sundugu yeni triinleri, tiketicilerin nasil
algilayacagi ve degerlendirecegi pek ¢ok arastirmada “kategorilere ayirma
faaliyetine” bagli olarak ¢alisan tutum transferi mekanizmas: ile
agiklanmigtir. 1987 tarihli tiiketici davramislar1 seminerinde (CBS) ve Boush
ile Loken’mn 1991 yilindaki ¢alismasinda yapilan agiklamalara gore, bilissel
bir siireg iginde isleyen kategorilere ayirma faaliyeti, tiiketicilerin marka ismi
gibi bir uyarici etkisi ile en az iki ayn {rtni bir kategorinin iiyesi olarak
algilamasidir (CBS, 1987: 228; Boush and Loken, 1991: 18). Benzerlik ile
kategorilere ayirma faaliyeti arasinda siki bir bag vardir. Ciinkii insanlarin
belleginde kurulu olan kategori yapis1 hangi 6zellikleri igeriyorsa yeni bir
birim ancak benzer 6zellikleri tasidiginda bu kategorinin bir iiyesi olabilir
(Markman and Gentner, 2001: 235). Kategorilere ayirma temelinde gelisen
marka ile yayilim {iriinii arasinda algilanan uyumun sonucu markaya kars1
olan tutumlarin yayildig: kategorideki yeni iiriine transferinin gergeklesecegi
yoniindeki beklentileri dogrulayan ¢ok sayida ¢aligmaya, pazarlama
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literatiiriinde rastlanmaktadir (Aaker and Keller, 1990: 27-41; Martin and
Stewart, 2001: 471-484). Tutum transferi, tiiketici hafizasinda tutulan
marka ile ilgili duygu, diisiince, inang veya egilimlerin bu markanin
yayildig1 kategorideki yeni iriine aktarimi ile gergeklesen zihinsel bir
faaliyettir. Tutum transferinin olugmasi igin tiiketicilerin markamn var olan
urtinleri ile yeni {rinleri arasinda benzerlik iliskisi kurabilmesi
gerekmektedir. Ciinkii benzer algilanan seyler benzer ¢agrisimlan paylagir,
boylece benzerlik gosteren seylere karst gelisen tutumlar aym olur.’
Insanlarin hafizasinda kurulu marka kategorisi hangi 6zellikleri igeriyorsa
yeni urtn ancak bu &zellikleri tasidiginda kategori iiyeligi saglanmakta, bu
sekilde benzer ¢agrisimlar paylasan iki {iriin ayn1 kategorinin iiyesi olarak
algilanmaktadir. Yeni {irtin markanin var olan iiriinleri ile benzer goriilerek
marka kategorisinin tipik bir 6rnedi olarak algilamr. Bunun sonucunda
tiiketicilerin markaya kars1 olan tutumlarinin yeni iiriine gegisi ile tutum
transferi gergeklesir.

Satin almay1 disiindiikleri yeni bir {iriiniin marka anlaminin en iyi
temsili olan prototip {iriinii ile ne kadar benzer algilandig tiiketici
segimlerini etkilemektedir (Mao and Krishnan, 2006: 43). Aaker ve
Keller’in (1990: 39) 6zellikle belirttigi gibi, bir prototip iiriinii olan marka.bu
iriinti ile Oylesine biitiinlesir ki bu durum markanin farkh bir kategon.ye:
yayilimini zorlasgtirir.  Bu nedenle yayilim iiriinii markanin anlamini en 1y1
yansitan adeta marka ile 6zdeslesmis olan prototip iiriin ile ne kadar u_yumlua
tutarl algilanirsa olumlu olarak goriilmesi o kadar olasidir. Aksi halde
pazarin bu yeni iiriinii kabul etmesi gergekten zor olabilmektedir. Dola}ylsl
ile yeni bir bilgi olarak algilanan yeni bir iiriin tiiketicilerin belleklerlqde
sakladiklart markanin anlamini olusturan ¢agnsimlari ile ne lfafiar tutatll 1se
yeni iiriin ile markanin prototipi arasinda o kadar gii¢lii bir zihinsel i.Jagulafltl
kurulacaktir (Keller, 1993: 3, 7-8). Zihinsel bir uyarici olarak .pr_ototvlp urun,
tiiketicinin hafizasinda depolanmus bilgiye kolayca erisebilmesini saglayarak
marka ile ilgili tutumlarin yayilim iiriiniine gegisini kolaylastirmaktadir.

Uyum yiksek oldugunda markanin olusturdugu duygularm yen
iirin degerlendirilmelerinde kullamldigi (Boush and Loker}, 1991: 18-19;

Sre tutum, herhangi bir

. . 8,5, ormiis tanimlamaya g
Pazarlama literatiiriinde genel olarak kabul gormiis Y jveya egilimler olarak

eye karsi gelisen olumlu ya da olumsuz duygu, diigiince, inang ve R

lsai])ilnmektedir. Tiiketici tabanli marka bilgisi modeli gelistiren Keller (1993: ‘4), tlukfitilr?rll::ln
hafizalarinda yer eden marka ile ilgili her tiirlii bilgiyi “gagngim’” olarak IS"T( ena'n$1m;
tiketicilerin belirli bir markaya ya da iiriine kars1 olan tutumlarinin da bir rrl;ar zZrQ tipkiler
oldugunu ifade etmektedir. Tiiketicilerin benzer algilanan seylere kal’Slfng:n airkann
verdigini belirten Boush ve Loken (1991: 18) gibi pek gok arastirmact f?(“:u i th nafebini
prototip tiriini ile yayilim iriinii arasinda algilanan benzerhgeﬂb;igll olar]? i B
gerceklestigi sonucuna varilmigtir. Bu gergevede, benzer urur.xlere b irsrilmesi algilanan
diisiince, inang veya egilimlerin gelismesi ve/veya benzer tepkiler goste e g veya ayni
benzerlik nedeni ile tutum cagrisimlarimin bu iriinler arasinda paylasum

olusunun meydana getirdigi tutum transferini ifade etmektedir.
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Czellar, 2003: 98-113), marka kalite algilarinin yayilim triiniine aktarim ile
marka yayma stratejisinin daha olumlu degerlendirildigi (Aaker ve Keller,
1990: 28-38; Turhan and Yilmaz, 2007: 36-37,40-42) ve tutum transferi yolu
ile markay: satin alma niyetinin yeni Uriiniin alimini da direkt etkiledigi
(Martin and Stewart, 2001: 472) sonuglarina literatiirde rastlanmaktadir. Bu
bulgular 1s131inda, bu aragtirmada tiiketicilerin markanin prototip {iriinii ile
yayilim iiriinii arasinda algiladiklari uyum arttikga markanmn yayildig
kategorideki yeni iiriine karst daha olumlu tutumlar edinecegi
ongoriilmektedir.

1.4. Marka Baghhgi Faktorii

Bagh miisterileri elde tutmanin daha az maliyetli olusu, pozitif
soylentileri ile yeni miisteri kazandirma potansiyeli tasimalari, ayrica fiyata
daha az duyarli olmalarinin igletmenin kar marjini artirmast (Chaudhuri and
Holbrook, 2001: 81; Rundle-Thiele and Mackay, 2001: 529) gibi ¢ok sayida
avantaji ile pazarlamaci, reklamci ve marka uzmanlarmin dikkatlerini
lizerine ¢ekmis olan marka baghhgi giiciinden yeni iiriniin basarili olma
olasihigini artirmak i¢in faydalanmak isteyenler arasinda marka yayma
stratejisinin uygulanmasi yaygindir.

Olumlu tutumlar ile birlikte tekrar satin alma davranisimi igeren
marka baghihg (Day, 1969: 30), tiiketicilerin bir baska markaya kaymasina
olanak saglayacak sekildeki ve potansiyeldeki tiim durumsal etkilere ve
pazarlama faaliyetlerine ragmen, aym markay: tekrar almas: ve gelecekte de
bu davranisi tutarli bigimde devam ettirme egiliminde veya istekliliginde
olmasidir (Oliver, 1999: 34-35).

Tiiketiciler bir iiriin kategorisini almaya karar verdiginde, gergekten
satin almay: diisiindiigii alternatif markalarin olusturdugu diisiinme seti
icerisinden birini secerken (Bailey, 2001:12) bu markalar arasinda fayda-
maliyet kiyaslamasi yaparlar (Erdem and Swait, 2004: 193). Belirsizlik
miktar1 yeterince yiiksek oldugu durumda tiiketiciler farkli markalan
arastirma, almak istedikleri iiriin kategorisinde yeni olan markalar1 deneme
yolu ile bilgi toplamaya ¢alisir. Bu girisimleri ilave maliyetler getirmesine
ragmen sonugta elde edecegi nihai yararin katlandiklari maliyeti telafi
edecegine inanirlar (Erdem and Keane, 1996: 2, 18-19). Bununla birlikte,
daha 6nce satin alip kullandiklarn marka ile ilgili olumlu algilar1 ve reklam
bilgileri iiriin 6zellikleri hakkindaki belirsizligi kaldirarak algilanan kaliteyi
arttirdign icin tiiketicilerin satin almla ilgili risk algilarinin zayifladigl,
boylece beklenen kalitedeki artig ile beklenen yararin maksimize edildigi
anlagiimistir (Erdem and Keane, 1996: 1; Erdem vd., 1999: 308-309). Bu
nedenlerle, bir kategoride yeni olan markanin segilme olasiligi artmakla
birlikte, pazarda ¢ok sayida marka alternatifinin hepsini denemenin makul
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olmamasi bir yana, ayni zamanda tiiketiciler bir baska markaya ge¢isin
getirecegi biligsel kaynak kullanimi, zaman ve ekonomik maliyetleri g6z
oniinde bulundurunca, almak istedigi kategoride yeni bir marka olmasina
ragmen daha oOnce devamli olarak aldiklar1 markayr tercih etme
egilimindedirler (Hem and Iversen, 2003: 73). Sonug¢ olarak, bilinen bir
marka yeni Ozellikteki tUriinleri ve tamamen yeni bir lrin ile pazara
girdiginde bu iirlin kategorisinde yeni olan bu markanin gegmiste siirekli
alicisi1 olan kisilerin tekrar ayn1 markay1 tercih etme olasiligi artmaktadir.

1.5. Algilanan Risk Faktorii

Ik olarak Raymond A. Bauer’in 1960 yilinda pazarlama literatiiriine
algilanan risk kavramini dahil ederek yapmis oldugu caligma tiiketici
davranisint bir risk alma eylemi olarak inceleyen arastirmalara onci
olmustur (Stone and Gronhaug, 1993: 39; Dowling and Staelin, 1994: 119;
Mitchell, 1999: 163). Algilanan risk, bir karar verirken alternatif se¢imlerin
her biri i¢in tahmin edilen sonuglarin agirlikli 6nemine gore beklenen
degerinin 6znel olarak belirlenmesidir (Conchar vd., 2004: 431). Degisik
bakis agilarina sahip ¢ok sayida arastirmaci arasinda varilan ortak anlayisa
gore “risk” kavrami; Trimpop’un da belirttigi gibi (1994: 6), kayiplar*,
kayiplarin 6nemi* ve kayiplar hakkindaki belirsizlik veya kayiplarin
olasiligi* gibi ii¢ temel bilesen ile agiklanmaktadir. Herhangi bir satin alma
faaliyeti gergeklestiginde ne tiir olumsuzluklara/kayiplara neden olacagi ve
her bir olumsuz sonucun meydana gelme olasiligi belirsizlik igeren
durumlardir (Dowling and Staelin, 1994: 119). Pazarlama literatiiriinde
kabul goren genel smiflandirmaya gore kayip algilan fiziksel, performans,
psikolojik, sosyal, zaman ve finansal riskler olarak 6zetlenmistir (Conchar
vd., 2004: 419). Stone ve Gronhaug (1993: 40), tiiketicilerin risk igeren bir
faaliyete kars1 algilanan risk miktarina goére tepki verecegini ve algilanan
risk bireylerin 6znel degerlendirmeleri ile ulastig1 bir ¢ikarim olduguna goére
soz konusu faaliyete iliskin kayiplarin gergek olasihgi ile tutarhilik
gostermeyecegini  belirtmiglerdir. Mitchell’in  (1999: 168) yaptigi
aciklamada, risk 6znel olarak belirlenen kayip beklentileri olarak tanimlanir.
Kayiplarin beklenen olasihiklart ne kadar biiyiikse bireyin var oldugunu
diistindiigl risk de o kadar biiyiik olacaktir. Bununla birlikte, tiketicilerin
verecekleri kararla ilgili kayiplardan sakinmanin agirlikli 6nemi arttiginda
algilanan riski de artacaktir (Conchar vd., 2004: 428).

“Se¢im yapma,” dogast geregi belirsizlik igeren bir durumdur.
Ciinki tiiketiciler hangi se¢imin kendisi i¢in dogru bir satin alma oldugunu,
secimlerinin kendilerine neyi getirecegini ancak alisveris sonrasinda
degerlendirerek kesin bir yargiya varabilir (Taylor, 1974: 54). Ormegin,
telefonla iriin siparisi verildiginde tiiketicilerin iriinii yakindan kontrol
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etme, ayrica rengi, biiyiikligi ve sekli bakimindan farkli markalar
kargilagtirma ~ imkan1  olmayinca iirin  hakkinda yeterli  bilgiye
ulagamamaktadirlar. Bu sekilde yiiksek belirsizlik igeren bir aligveris ortami
kadin tiiketicilerin satin alma ile ilgili algiladiklar riski arttirmakta algilanan
risk telefonla siparis vererek aligveris yapma davranisi iizerinde caydirici bir
etkide bulunmaktadir (Cox and Rich, 1964: 32-39). Benzer sekilde, bir
markanin yayildig1 kategorideki yeni bir iiriin hakkinda bilgisi olmayan
tiiketiciler, segimlerini yaparken sonuglari hakkinda belirsiz kaldiklar igin
satin alacaklart yayilim iriiniinii riskli algilayabilirler.  Dolayis1 ile
tiiketicilerin markanin ¢ikardigi yayilm kategorisindeki iiriine iligkin genel
risk algis1 arttik¢a bu iiriinii satin alma egilimleri azalacaktir.

1.6. Tiiketicilerin Genel Ozellikleri

Tiiketici genel o&zelliklerinin marka yayma stratejisindeki rolii
hakkinda literatiirde gegen yeterli galigmaya rastlanamamistir. Bu agidan
aragtirmamiz teorik olarak sinirlanmakla beraber, bu ¢alismada tiiketicilerin
yayilim iiriiniine iliskin tutumlarinin yas, cinsiyet, gelir durumu, medeni hali,
egitim diizeyi ve gocuk sayis1 faktorlerine gére nasil bir degisim gosterdigi
aragtinnlmistir. Elde edilen sonuglar, pazari boliimlere ayirmada hangilerinin
kistas alinabilecegi konusunda pazarlama yoneticilerinin daha isabetli
kararlar verebilmesine katkida bulunacaktir.

Yasca biiyiik bireylerin riskli durumlar karsisinda nasil bir satin alma
davranis1 gosterecegini aragtiran Schiffman’in g¢aligmasi (1972: 107-108),
tiiketici satin alma davranigini risk alma eylemi olarak ele alan galisma
orneklerinden biridir. Bu ¢alisma sonucuna gore, yasi oldukga ilerlemis olan
kigilerin riske girmek istemedikleri i¢in yeni bir {iriinii denemeden 6nce
tiriiniin iyi oldugu konusunda yakin ¢evresindeki kisilerden bilgi edinmeye
gerek duyduklari anlagilmistir. Bir bagka 6rnek ¢alismada, Weber vd. (2002:
268), farkl karar faaliyeti alanlarinda yarar ve risk algilari farklilik gosteren
erkek ve bayanlarin risk alma davramslari karsilastirildiginda genelde
erkeklerin daha fazla risk aldigini belirtmiglerdir.

Demografik
ozellikler

Prototip
iiriin algist

Marka
bagii&
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Bagimsiz degiskenler: Bagimli degisken:

x;. Marka bilinirligi y. Satin
X,. Prototip iiriin algisi cima plet,
x3. Algilanan uyum

xX4. Marka baghhg

xs. Genel risk algis

xs. Cinsiyet

x7. Yas

xs. Egitim seviyesi

xo. Gelir durumu

x19. Medeni hal

x11. Cocuk sayist

Agiklama.:* Genel risk algisi degeri farkli risk
seviyelerinde elde edilen risk 6nemi ve risk olasilik
degerlerinin  ¢arpimimin  genel  toplaminin
ortalamast alinarak hesaplandi.

Sekil 1: Kuramsal Aragtirma Modeli

Sonug olarak, literatiir taramas: ile elde edilen teorik bilgiye ve
ampirik aragtirma sonuglarina dayanarak kurgulanan arastrma modeli
yukarida verilmistir.

2. Arastirma Yontemi

2.1. Marka ismi ve Uriin Ornekleri Se¢imi

Arastirma sahasi olarak tercih edilen tekstil endiistrisindeki herhangi
bir firmanin yiiksek bilinirlikteki markasi ve bu marka icin kategorisini

e
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genigletebilecegi ama pazarda bulunmayan “sanal” Urlin 6rnekleri ve var
olan prototip tiriin drnegi bazi 6n ¢aligmalar sonucunda belirlenmistir.

Bir marka isminin hafizadaki bilgiyi c¢agristirabilme yetenegi,
tiketicilerin bu markanin farkinda olup olmadig: ile ilgilidir ve marka
bilinirligi az oldugunda tiiketiciler hafizasinda kurulu marka bilgisine
erisemeyecegi i¢in marka yayma stratejisi uygulayicilarinin amagladig gibi
olumlu marka tutumlarindan yararlanma miimkiin olmayacaktir. Gergekte
yayilhim iriinii i¢in potansiyel olusturabilecek tiiketiciler marka bilinirligi
yiikksek olan kisiler olduguna goére oOncelikle, daha genis bir kitleden
aragtirma verileri toplamadan o6nce 60 kiside uygulanan 6n testle yiiksek
bilinilirlikte bir A markas: tespit edildi. Bu tespitte, tekstil lirlin 6rnekleri
verilen katilimcilara Aaker’in (2002: 330) kitabindan referans alinarak
gelistirilen “aklimza ilk gelen marka ismi nedir” sorusu yoneltildi ve alinan
yanitlar genelinde en ¢ok yazilan marka ismi bilinirligi nispeten daha ytiksek
oranda oldugu i¢in arastirmamizda kullanildi.

Tiiketici zihninde yer etmis marka bilgisine kolayca erisebilmeyi
kolaylastiric1 uyarict olarak, marka anlaminin en iyi temsili olan prototip
triind belirlemek tizere ikinci bir test gerceklestirildi. Bu 6n ¢alismada, 36
yeni katilimciya bir Onceki testte belirlenen marka ismi verildi ve bu
markanin sattigi triinleri listelemeleri istendi. Loken ve Ward’in (1990:
118) prototiplik 6lgegi esas alinarak yapilan degerlendirme sonrasinda ilk
siralamada en fazla oranda yer alan “nevresim takimi” iirlini A markasinin
prototip {iiriinii olarak bulundu. Algilanan uyum Olgiimii yapilirken,
katilimcilara “nevresim takimi” triinii ile A markasi i¢in segilen sanal {iriin
gruplar arasindaki benzerlik degerlendirilmistir.

Bir sonraki 6n aragtirmada ise markanin yayilabilecegi varsayilan bir
dizi yeni Uriin kategorisi olusturuldu ve algilanan risk faktoriiniin etkisini
daha saglikli ortaya koyabilmek i¢in segilen {irtinlerin tiiketicilerde yiiksek
risk etkisi yaratabilecek potansiyelde olup olmadiklarina bakildi. Bu
asamada anket uygulamasi (154 kisi), odak grubu teknigi (6 kisilik) ve
ayrica yiz yiize goriisme (6 kisi) yontemlerinden faydalanilarak risk
potansiyeli yliksek goriilen 6 ayri iiriine karar verildi. Tablo 1’de gosterilen
bu iriinler secilirken tligli yetiskin kigilerin kullanimimna ve diger Ugi ise
¢ocuklarin kullammina uygun olarak karar verildi. Ilerleyen boliimlerde
aktarilacak olan hipotezlerin testi siirecinde, yapilan analizler her ikisi ii¢
tiriinden olusan kullanicis1 farkli olan iki ayri liriin grubu seviyesinde

gergeklestirildi.
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Tablo 1: Arastirmada kullanilan Griinler

Ebeveynlerin kullanimina Cocuklarin kullanimina
yonelik iiriinler yonelik iiriinler

- Mayo, deniz sortu ya da bikini Dogum giinii kiyafeti

+ I¢ camagir Oto koltugu

+ Deri mont Giines gozligi

2.2. Orneklem Profili ve Verilerin Toplanmasi

Arastirma orneklemini olusturan birimler, 7’si 6zel ve 8’1 devlet
okuluna mensup anaokulu veya okul Oncesi egitimine katilan 6 ve daha
kiiciik yastaki gocuklarin ebeveynleridir. Omeklem birimlerine erigim
zorlugu nedeniyle arastirmanin veri toplama asamasinda en uygun iletigim
yontemi olarak anket araci kullanimina ve kolayda ornekleme y('jntemi3 ile
katilmeilarin secilmesine karar verilmistir. ~ Anket icerisindeki sorularin
farkli silsilede dizimi ile hazirlanan iki farkli formdaki anketlerin hangi
drneklem birimine verilecegi rassal olarak belirlenmigtir. 18 kisilik bir
grupta gergeklestiren pilot uygulama sonucunda sorular net, anlasilir ve
kolayca cevap alinabilecek sekilde diizenlenerek anket revize edilmistir. Bu
anketler Ogrencilerin anne ve babalarna ogretmenleri aracihg ile
ulastirilmis ve tekrar ayni yoldan geri toplanmistir. 480 kisilik bir 6rneklem
cergevesinden saglanan anketler ierisinden kullanilir durumda olmayanlarin
elenmesi ile elde edilen 367 anket ile % 76 orammnda bir geri donisim
saglanmigtir.

Toplamda 367 adet birimi iceren &rneklem gergevesinden
cevaplayicilarin profilini ¢ikardigimizda, % 54.9’u anneyi ve % 45.1°1
babay1 temsil etmektedir. Annelerin yas ortalamasi yaklagik 35 (standart
sapma=5.03) olup yas seviyesinde en diisiik deger 21, en yiiksegi 54’tir.
Yas ortalamasi 38.4 (standart sapmasi=5.61) olan babalarin yaslan ug
noktalari 26 ile 56 olan aralikta dagilim gostermektedir. Katilimeilar egitim

3 Literatiirde uygun, kolayca gibi farkh sekillerde adlandinldigma rastlanilan kolayda
ornekleme yontemi ile ilgili olarak arastirmaci Nakip (2003: 184) tarafindan yapilan
aciklamaya gore, bu yontemde arastirma verilerinin hangi 6rnek birimlerden toplanmasi
gerektigi kararini aragtirmacinin kendisi vermektedir. Diger veri toplama yontemlerine gore
nispeten daha ckonomik ve hizli olarak verilerin elde edilmesini saglayan bu ydntemin
kullanimu gittikge yayginlasmaktadir.

Bu caligmada, marka yayilim iriinii kullanicist olarak ebeveynler ve gocuklar belirlendigi
icin anketleri cevaplayacak olan ve maksimum alti ve/veya daha kiigiik yasta en azindan bir
¢ocugu olan ebeveynlere ulasabilmede en uygun yol okullar iizerinden anketleri dagitmak
olmustur. Ayrica, zaman Ve finansal acgidan sagladigi 6nemli avantajlari da kullanarak
arastirmaci, ikamet ettigi ¢evreye en yakin olan bdlgelerdeki okullara devam eden okul dncesi
egitimdeki cocuklarin anne ve babalarindan &gretmenler araciifiyla dagitilan anketler
yardimu ile veri toplamay1 tercih ettigi igin kolayda 6rnekleme yontemini gergeklestirmistir.
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durumlarina gore degerlendirildiginde, annelerin %15.6’s1 ilk6gretim,
%30.8’1 lise, % 41.1°i tiniversite ve % 12.5’i de daha iist diizeyde egitim
gormiis kisilerdir.  Diger tarafta, babalarin egitim diizeyi, %19.9’u
ilk6gretim, %20.5’1 lise, %45.5’i iiniversite ve kalan %14.1°i ise daha iist
diizey egitim seviyelerinde seyretmektedir. Medeni durumlarina gére
yapilan degerlendirmeye gére verilerin, eslerinden ayri yasayan 3 baba ve 8
anneden, esleriyle birlikte gocuklarina ebeveynlik yapan 161 baba ve 192
anneden toplandig1 goriilmektedir. Ayhk gelir seviyesi minimum 550 TL ve
maksimum 14000 TL arasinda degisen ailelerden, yiizdelik dilimde en genis
pay1 kapsayanlar igerisinde gelir miktarlar1 19 ailede 5000, 16’sinda 3000 ve
147inde 2000 ve 11’inde 1500 TL tutarlarinda rapor edilmistir. Son olarak
arastirma kapsaminda incelenen aileleri sahip olduklar gocuk sayisina gore
tammladifimizda, sadece 14 ailenin ii¢, dort veya bes ¢ocugu varken, en
genis dilimi 47.1°lik yiizde ile iki gocuklu aileler ve bunu takiben % 46.1’lik
bir oranla bir ¢ocuklu aileler izlemektedir.

2.3. Arastirma Degiskenlerinin Ol¢iimii

Literatiirdeki yayinlarda test edilerek gegerliligi ve giivenilirligi
kanitlananlar igerisinden secilen 6lgeklerden marka bilinirligi degiskeni igin
Netemeyer vd. (2004: 214) ile Aaker (2002: 330), prototip {iriin algisi i¢in
Loken ve Ward (1990: 118), algilanan uyum icin Aaker ve Keller (1990: 31)
ile Grime vd. (2002: 1425) ve satin alma niyeti 6lgegi icin Aaker ve Keller
(1990: 31) aragtirmacilan tarafindan kullanilan élgeklerden faydalanilarak
gelistirilen 6lgiimler ile birlikte Stone ve Gronhaug (1993: 49-50) c¢alismasi
referans alinarak algilanan risk genel 6lgiimii i¢in olusturulan risk olasiligi
ve ayrica gelistirilen risk onemi sorularinin hepsi Tiirkge’ye uyarlandi.
Olgiimlerde verilen yargilara cevaplayicilarin katilim olasiliklar1 ug noktalar:
1-hi¢ katilmiyorum 5-tamamen katiliyorum olan 5°1i Likert tipindeki 6lgek
ile saptand1. Fakat, ikili iiriin kategorilerinin ne derece benzer algilandigi en
diigiik degeri “1-hi¢ uyumlu degil” ve en yiiksek degeri “5-¢ok uyumlu” olan
araliklr 6lgek ile belirlendi. Ayrica, cinsiyet ve medeni hal degiskenleri igin
kategorik 6lgek kullanildi ve yas, egitim durumu, gelir seviyesi ve gocuk
sayisini belirleyebilmek igin agik uclu soru formu tercih edildi.

2.4. Cronbach’m Alfasi ve Kesifsel Faktor Analizleri ile
Olgeklerin Degerlendirilmesi

Kesifsel Faktor Analizinde sorularin belirli bir faktdor altinda
toplandig1 gériilmiis bu sonuca gore gegerli olan her bir faktér icin sorular
arasi tutarhlik olgtilerek elde edilen Cronbach’in alfasi degerine gore
yeterince glivenilir olduklar saptanmistir.
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Tablo 2: Cok degiskenli arastirma degiskenlerine ait gegerlilik ve giivenilirlik testi
sonuglari
Aciklanan
Faktor Standart toplam varyans Cronbach’in
Olgiilen kavramlar yiikleri Ortalama Sapma (%) Alfa degeri
.849
. .813
Marka bilinirligi 18.2 2.99 64.69 .82
.805
747
.870
G .846
Marka baghhgi 11.4 4.40 70.23 .86
.833
.802
. . i) '925
Prototip irin o0 116 272 69.18 77
algisi
.672
Performans risk 933 o5 557 g6oq 85
algisi 8088
. .924
Fiziksel risk algis 5.78 2.78 85.43 .82
.924 ;
.691
. 775
Sosyal risk algisi 3388 4.03 60.88 78
.806
.841
Pelkobojik ' risk 913, 0541 8340 80
algisi 913
925
Finansal risk algis sl 2.41 85.54 .83
925
921
Zaman riski algisi o 6.32 2.68 84.83 .82
Tablo 2 ile raporlanan sonuglar incelendiginde, her bir dl¢iimiin
gegerli faktore yiiksek katsayilar ile yiiklenmesi olgiimlerin yeterince hatasiz
bigimde yapildigin1 ve sorularin yiliksek oranda varyans paylasmalar1 sonucu

_———
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da bu olgiimlerin giivenilir bigimde gergeklestigini gostermektedir. Bu
sonuglara gore, marka bilinirligi i¢in kullanilan 4 soru bir faktore
indirgenerek .82 alfa degerine sahiplik etmistir, 4 soru ile Olgiilen marka
baglilig1 igin ortaya ¢ikan tek faktor i¢in sorular arasi tutarligin Ol¢iisii olan
alfa degeri .86 olarak bulunmustur, prototip triin algisini dlgen 3 soru bir
faktor altinda toplanirken bu olgegin alfa degeri .77 oraninda rapor
edilmistir, son olarak 6ngoriildiigii gibi alt1 ayn faktore indirgenen genel risk
algis1 ol¢limiinii olusturan farkli risk faktorlerine ait riskin olasilig1 ve riskin
onemi sorulan arasindaki korelasyona karsilik gelen alfa degerleri Gperformans
risk algist :-85; Olfiziksel risk algisi :-82; Olsosyal risk alg151:-78; Qpsikolojik risk algm:-go; Olfinansal
risk algisi=-83; Olzaman risk aigisi=-82 olarak belirlenmigtir.

Genel risk algis1 i¢in her bir farkli risk algist seviyesinde risk
olasilig1 ve risk 6nemi degerleri garpimsal sonuglarini veren tiim degerlerin
genel ortalamasi hesaplanarak bulunan tek skorluk ol¢iim analizlerde
kullamlmstir. Diger faktorler igin ise her biri igin gegerli olan ¢ok sayida
dl¢iimiin genel ortalamasi alinarak elde edilen sayisal deger analizlere dahil
edilmistir.

2.5. Korelasyon Analizi ve Sonug¢lari

Korelasyon analizi ile hesaplanan iligki katsayisi (r) ile arastirilan
iliskilerin var olup olmadig, (-/+) isaretleri ile bu iliskinin yonii hakkindaki
bilgilerin saglandig1 tablo 3 dokiimii incelendiginde, ebeveyn iiriin grubunda
marka bilinirligi, egitim diizeyi, gocuk sayisi ve gelir seviyesi haricindeki;
¢ocuk iiriin grubunda ise algilanan uyum, g¢ocuk sayisi ve gelir seviyesi
haricindeki degiskenler ile satin alma niyeti iligkili bulunmustur. Biiyik
cogunlugu p<.01 seviyesinde anlamli bulunan iliski katsayilari oransal
biiyiikliiklerine gore iki grup igin kargilastirildiginda; gocuk iiriin grubu
seviyesinde prototip iiriin algisi (r: .232), marka baglihg: (r: .330), yas (r: -
.137) degiskenleri nispeten daha gii¢lii iliski katsayilarina sahip iken
ebeveyn iiriin grubunda genel risk algisi (r: -.199) igin daha yiiksek
korelasyon degerine ulagilmigtir.  Ayrica marka bilinilirligi ve yas
degiskenleri i¢in sadece gocuk iiriin grubunda ve algilanan uyum degiskeni
icin sadece ebeveyn iiriin satin alma niyeti ile anlamh iliskilerin ortaya
cikmast dikkat gekicidir. Genel risk algisi, yas ve egitim seviyesi igin
anlaml sonuglanan iligkilerin yonii negatif olarak tespit edilmistir. Ayrica
kategorik 6lgiim olan cinsiyet degiskeni ile satin alma niyeti arasindaki
iliskinin varligi bagimsiz t testi ile arastirilmuis ve ebeveyn liriin grubu i¢in
kadin ve erkeklerin satin alma egilimi ortalamasi farki (3.30-3.06=.24;
standart sapma: .094) p<.05 seviyesinde anlaml ve ¢ocuk iiriin grubunda
ortalamasi kadinlarda 3.10 erkeklerde 2.83 olan satin alma niyeti ortalama
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farki=.27 (standart sapmasi: .091) p<.01 seviyesinde anlamli oldugu i¢in
cinsiyet ile satin alma niyeti arasinda bir iligski oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 3: Kullanicisi farkl iiriin gruplarina gore korelasyon analizi sonuglari
5 = = é = 3| = B | . Sy z 2
P ] om— 2 = =} @ N - =3
T | S |S| 58|32 |FF|~5<7 |3 5| 2| %
& = <
Satim |Grup 1| 3.19 | 1.27 | 1.000
::y“:: Grup2|3.08 | 121 | 1.000
Marka |Grup1|4.56 | .75 | .062 |1.000
bilinirligi | Grup2 | 4.54 | .78 | .101" | 1.000
Prototip |Grup 1| 3.88 | .91 |[.198™ |.347" | 1.000
urun & o
algss | G2 391 | 91 |.2327|.363" | 1.000
Algilanan [Grup 1| 2.17 | 1.34 |.187" | -.037 | .077" |1.000
uyum | Grup2 | 1.63 | .99 | .030 |-005 | .026 |1.000
Marka |Grup1]2.85 | 1.10 |.2777|.192" | .645™ | .030 | 1.000
baghhgl | Grup2 | 2.92 | 1.12 |.330"" |.168" | .645™" | .053 | 1.000
Genel |Grup1|8.14 | 5.06 |-.199""|-.025 |-.137" [-.0787|-.091" | 1.000
risk algist | Grup 2 | 8.80 | 5.26 [-.150"| -.043 | -.076 | .021 |-.126"" | 1.000
o Grup 1 (36.07| 5.68 [-.104""|-.108™|-.173" | .009 [-.247"" | .036 | 1.000
Grup 2 [35.97| 5.48 |-137""|-.095" | -.160™" | .115" {-.244™ | -.005 | 1.000
Egitim |Grup 1[13.00| 3.81 | -.052 | .069 |-.146" |-.040|-.187" | -.010 | .065 | 1.000
diizeyi |Grup2[12.92| 4.04 |-.188™| .055 |-.132" [-.002 (-.209"" | -.065 | .085 | 1.000
Cocuk |Grup1|165| .69 |-013 | .033 | .073 |.069 |.085" | -.015].295™|-.191" | 1.000
sayist  [Grup2| 1.69 | .74 | .049 | .065 | .073 |.120"| .096" | .025 |.354™"|-.184"" | 1.000
Gelir | Grup 13431 2655 | .040 |-.009 | .033 [-.019| .032 | -.016 [.161""| 428" | .038 | 1.000
seviyesi | Grup 2 | 3463 | 2670 | -.030 | -.019 | 034 | 018 | .048 | .013 |.152"| 4217 | .037 | 1.000
NOTLAR
1) Anlamhilik diizeyi (¢ift tarafli)
. ** Pearson korelasyon degeri 0.01 diizeyinde anlamli
. * Pearson korelasyon degeri 0.05 diizeyinde anlamli
2) Gruplar
> Grup 1: Ebeveynlerin kullamimina yonelik tiriinler
. Grup 2: Cocuklarin kullamimina yénelik iirtinler

e
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2.6. Bagimsiz t testi Analizi ve Sonuclar:

Marka yayma kategorisindeki iiriiniin kullanicis1 degistiginde farkli
triin kullanicis1 olarak ¢ocugu ve kendisi icin bu iiriinleri alirken karar
veren ebeveynlerin marka bilinirligi, prototip iiriin algisi, algilanan uyum,
marka baghlig: ve genel risk algisi i¢in farkli iki iiriin grubunda elde edilen
ortalamalarm birbirinden anlamh bir sekilde farklilasip farklilasmadig
bagimsiz t testi ile analiz edilerek ortaya c¢ikarilmistir.  Farkli iriin
kullanicilarna gore belirlenen iiriin gruplar1 arasinda g¢ocuklarin ve
ebeveynlerin kullanimina yonelik olarak belirlenen iki iiriin grubu
seviyesinde algilanan uyum ve genel risk algis1 degiskenlerine ortalama
degerleri birbirinden p<.01 seviyesinde anlamli bir sekilde farklilasmakta bu
sonu¢ iki ayr {irlin grubu igin regresyon analizlerinin ayn olarak
uygulanmasinin gerektigine isaret etmektedir.

Tablo 4: Kullanicis farkl: iiriin gruplarina gére t testi sonuglari

lve2d
.. . _.|Anlamhlik (Grup 1 ve 2 de Crop 1ue g
Degiskenler t degeri| . ortalama farkinin
(cift tarafli)|ortalamalan fark:

standart sapmasi
Marka bilinirligi  |.000 1.000 - .00 1.039
Prototip iiriin algisi|.000 1.000 .00 .047
Algilanan uyum (8.76  |.000 Sa*** .062
Marka baglilig .000 1.000 .00 .057
Genel risk algist |-3.87 [.000 -1.05%** 270
NOTLAR:

1) Anlamhlik diizeyi (¢ift tarafly): *p< .10, ** p< .05, *** p< .01
2) Gruplar:

Grup 1: Ebeveynlerin kullanimina yénelik iiriinler

Grup 2: Cocuklarin kullanimina yonelik iiriinler

2.7. Regresyon Analizleri ve Sonug¢lari
Tablo 5 iizerinde gosterilen regresyon analizi sonuglar

incelendiginde, hesaplanan belirlilik katsayilarina gére gocuklar igin
diigtintilen {iriinler genelinde .01 anlamlilik seviyesi ile (Fj.484=7.005)
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modeldeki bagimsiz degiskenlerin tiimii tiiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili
tutumlarindaki degisimin yalnizca % 11.8’sini agiklayabilme giiciinde iken
tirtin kullanicisi ebeveyn tiiketicilerin kendisi oldugu durumda ayn1 modelin
ongorii kabiliyetinde 0.5 kadar ¢ok kiigiik bir artis (F);.434=5.978) saglandigi
gozlenmistir. Farkli  kullanicilara  ait iriin  gruplan  seviyesinde
gergeklestirilen analizde elde edilen anlamh R’ degerleri modelin 1yi

calistigin1 gostermektedir.

“Y=b,tb;x;+byx,+bsx3+bxyt........... +e” regresyon denkleminden
elde edilen tahmini parametre degerlerini (b) igeren Tablo 5 yardimi ile,
marka bilinirligi, prototip {iriin algisi, marka bagliligi, algilanan uyum genel
risk algis1 ve kisileri tanimlayan genel 6zellikleri igerisinden cinsiyet, yas,
egitim durumu, gelir seviyesi, ¢ocuk sayis1 ve medeni hali faktérleri arasinda
hangisinin tiiketicilerin yayilim tiriinii ile ilgili tutumlar iizerinde anlaml bir
sekilde etkili oldugu, bu etkinin yénii ve nispi biiyiikliiklerini gosteren
regresyon katsayilar1 sonuglan farkli kullanicilara hitap eden iki ayr1 yayilim
urtin grubu i¢in karsilastirmali olarak asagida yorumlanmustir.

Markanin prototipi ile yayilim iiriinii arasinda algilanan uyumun
tilketicilerin marka yayilimina iligkin tutumuna olan etkisi ile ilgili her iki
uriin grubunda farkli sonuglar elde edilmistir. Cocuklarin kullanmasi icin
onerilen lriin grubu i¢in uyum algisinin yayihm iiriiniine kars1 tutumlan
tizerinde anlaml bir etkisine rastlanamamigtir. Buna karsin ebeveynlerin
kendileri igin diigiiniilen yayilim iiriinleri ile markanin prototip Uriini
arasinda algiladiklart uyum degistikge marka yayilimi ile ilgili tutumlarinin
173 biiyikliginde degistigi ve bu degisimin pozitif yonde gerceklestigi
sonucu .01 anlamlilik seviyesinde gegerli bulunmustur.

Ebeveyn tiiketicilerin markaya olan bagliliklari bu markanin
¢ocuklar igin lretecegi tirlin grubu ile ilgili satin alma egilimleri {izerinde
.207 oraninda anlamli (p<.01) pozitif bir etkide bulunurken, bu tiiketicilerin
kendi kullanimlarina yénelik olan iiriin grubu igin marka baghiliginin satin
alma egilimi iizerindeki etki giiciiniin bir miktar daha artarak .01 anlamlilik
seviyesi ile .259 biiyiikliigiine ulastigi goriilmektedir. Her iki iiriin grubu
igin ortak olan bu sonuca gére marka bagliig: ile tiiketicilerin yayilim
iiriinline karg1 tutumlar arasinda anlamli bir iliski mevcuttur ve elde edilen
pozitif yonlii birliktelik marka bagliligi arttik¢a tiiketicilerin markanin
¢ikardigr yeni bir iriinii satin alma niyetlerinin artig iddiasini
dogrulamaktadir.

Algilanan risk faktorii ile ilgili sonuglar incelendiginde, yayilim
triint ile ilgili genel risk algilari gocuklar igin iiriin alirken tiiketicilerin
satin alma niyetleri lizerinde negatif yonlii, -.192 biiyiikliigiinde anlaml
(p<.01) bir etki giiciine sahip olmakta bu oran kendileri i¢in iiriin alirken
daha asagiya ¢ekilerek -.160 biiyiikligiinde gerceklesse de tiiketicilerin

..
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marka yayihma kars1 tutumlarini negatif yonde .01 anlamlilik seviyesinde
etkilemekte oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bu sonuca gore, tiiketicilerin
markanin ¢ikardig1 yayilim kategorisindeki tiriin ile ilgili algiladiklar1 genel
risk arttikca bu iiriinii satin alma egilimleri azaldig: her iki iiriin grubu i¢in
gecerli bir sonugtur.

Tiiketicilerin demografik ozelliklerden birini olusturan medeni hal
degiskeni marka yayilimina karsi tutumlart iizerinde sadece gocuk iiriin
grubunda anlamh etkide bulunmaktadir.  Fakat, medeni hal durumu
agisindan rneklemi olugturan birimler arasinda kadinlarda % 96’s1 evli iken
% 4’ii dul/bosanmis ve erkeklerde % 98’i evli iken % 1’1 dul/bosanmis
olarak ortaya ¢ikmasi nedeni ile evli ve dul(yada bosanmis) olarak iki
kategoride siniflandirilan gruplarin kapsadigi 6rneklem birim sayisi arasinda
cok biiyiik farklilik olmasi elde edilen bu sonuca anlam yiiklemenin hatah
olacagmin bir gostergesidir. Sonug olarak, medeni hal degiskeni igin
rastlanan anlaml etkiyi hesaba katarak verilen kararin yamiltict olacagi
anlasilmaktadir ve bu nedenle bu anlamli etkinin dikkate alinmamasi
gerektigini soylemek miimkiindiir.

Yapilan analiz sonucunda elde edilen tim anlamh bagntilar
incelendiginde standart regresyon katsayilarindan hareketle gocuk ve
ebeveyn icin 6nerilen her iki iirin grubunda da tiiketicilerin markann
¢ikardigr yayihim iiriinii ile ilgili satin alma egilimlerini anlamli bir gekilde
aciklamakta olan farkli etki bilyiikliklerindeki bagimsiz degiskenler arasinda
en fazla agiklama giiciine sahip olami marka baglihg: faktérii bulunmustur.
Tablo 5 incelendiginde goriilebilecek bu sonucu veren regresyon katsayilari
arasindaki farklilik su sekildedir: Cocuk tirtin grubunda; bemarka bagtng=-207 >
begenel risk algis= ~-192 > DCmedeni ha= -.083 ve ebeveyn iriin grubunda bgmarka
bagl|hg|=-259 > bEalgllanan uyum— TS bEgene] risk algist — 160.

Arastirma modelini olusturan diger degiskenler arasinda tiiketicilerin
yayihm {riiniine karsi tutumlarindaki degisimi anlamh agiklayabilme
giiciinde olmadiklar tespit edilen faktorler marka bilinirligi, prototip irin
algis1 ve tim demografik dzelliklerdir.
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Tablo 5: Kullanicis: farkl: iiriin gruplaria gore regresyon analizi sonuglari

Standardize edilmis
parametre tahminleri (b)

C Cocuklarin S da k] .
Bagimsiz e kullammlr.l.a }lénellk
Degiskenler yayilim iiriin grubu igin b¢ ,ya.ylhm B S

igin bg
Marka bilinirligi 011 .022
Prototip iriin algis1 ~ .034 -.027
Algilanan uyum .053 o Erfafer
Marka bagliligi 207 P2 S9N
Genel risk algis1 —.192*** -.160***
Cinsiyet -.043 -.007
Yas -.036 -.027
Egitim -.081 -.035
Medeni hal -.082* .052
Cocuk sayis1 .024 -.043
Gelir seviyesi .007 .056
Diizeltilmis R R 118%** Rp=123%*%*
Faat;sa2 F11.484=7.005 F11:484=7.338

Bagimh degisken: SATIN ALMA NIYETI

NOTLAR:
1) Anlamhlik seviyeleri:
Regresyon katsayisi igin anlamhilik seviyesi (¢ift tarafly)
*p< .10, ** p< .05, ***p< .01
Belirlilik katsayisi i¢in anlamhilik seviyesi (¢ift tarafli)) *p<
10, ** p< .05, *** p< .01
2) Kisaltmalar ve notasyonlar:
sd;: birinci serbestlik derecesi, sd,: ikinci serbestlik

derecesi.
R’: Belirlilik katsayisi
b:Tahmini regresyon katsayist

Lo
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SONUC, DEGERLENDIRME VE ONERILER

Elde edilen sonuglara gore; iiriiniin kullanicisi ister ¢ocugu olsun
isterse de kendisi satin alma karan iizerinde diisiinen ebeveyn tiiketicilerin
kuvvetle bagh olduklar1 bir marka pazara daha 6nceki tiriinlerinden farkl bir
liriin ile girdiginde bu iiriinii satin almaya meyilli olduklan gériiliir. Yayilim
lrilinline karg1 olan satin alma egilimlerini belirleyen giiclii bir etken oldugu
goriilen marka baghligi faktoriiniin marka bilinirliginin tiiketici segimleri
tizerinde olusturdugu etkiyi bertaraf ettigi kesfedilmistir. Bu baglamda, iiriin
kullanimi, reklam faaliyetleri gibi ¢esitli yollardan edinilen deneyimler
sonucu markaya kars1 gelisen duygu, diisiince ve inang birikiminin meydana
getirdigi marka bagliliginin tiiketici satin alma egilimleri lizerindeki etkisi
markay1 hatirlamanin olusturdugu etkiden daha baskin gelmektedir. Bu
nedenle, tiiketici belirli bir ihtiyacin1 karsilamak i¢in alacag: iiriin
kategorisinde marka tercihini yaparken aklina gelen ilk marka oldugu igin
degil, belleginde olumlu izlenimleri ile kalic1 yer etmis olmasi nedeni ile bir
markanin sattig1 yeni lriinleri almaya egilimlidir. Yayilim triinii ¢ikartan
markanin tanidik gelmesinin tiiketicilerin bu {irtinii satin almasi igin yeterli
bir etken olmayis1 biiyiik olasilikla bu nedenledir. Marka baghlig: etki
seviyesi kontrol altina alindiginda bir markanin ne kadar bilinir oldugu ile
tiiketicilerin bu markanin yayilm duriint ile ilgili satin alma egilimleri
arasinda bir iliski oldugu goriiliir. Fakat tiiketicilerin markaya kars1 bagh
olma tutumlan etkisini gosterdiginde gergekte tiiketicilerin yayilim {iriiniine
kars1 satin alma isteklerinin olugmasi igin bir marka isminin hemen
zihinlerinde canlanmasi yeterli olmamakta, bu durumda marka hakkindaki
gegmis tecriibelerinin kendisinde nasil bir duygu, diisiince, algilama ve inang
olusturdugu 6ne ¢ikmaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde, olusturdugu
olumlu duygular ve tekrar eden satin alimlar sonucunda markaya kuvvetle
baglanmis olan tiiketiciler bu markanin ¢ikardigi yeni triin igin satin alma
karar1 verirken, marka bagliliginin etkisi daha baskin gelmekte ve bu etkinin
glicli marka bilinirligi etkisini ortadan kaldirmaktadir. Marka baglihig: etki
giicii, pazarlamaci ve marka uzmanlarina marka ile tiiketici arasindaki
iligkiyi yapilandirma siirecinde ne kadar dikkatli olunmasi gerektigini
gostermekte ¢iinkii hatali bir yaklasim sonucu tiiketiciler markaya karsi
olumsuz bir tutum edinirse bu defa bu tutumun yarattig1 negatif izlenim her
karar aninda hatirlanir olacaktir. Ayrica markaya kars1 olumsuz tutumlar
olustugunda bu tutumlarin1 degistirmeleri i¢in tiiketicileri ikna edebilmenin
ne kadar gii¢ bir is oldugu bilinmekte bu nedenle sonradan telafi edilmesi
gii¢ hatta imkansiz olabilecek bir marka imaj kaybi sonucu dogabilecegi i¢in
bir marka ile tiiketiciler arasinda iligkisel bag kurulurken uygulanan
yaklagimin dogru oldugundan emin olunmalidir. Sonug¢ olarak burada,
uzman kisilere bir marka isminin tiiketicilerin kolaylikla hatirlamas ile ilgili
olarak yiiritilen ¢aligmalarda ¢agrisimlarin erisilebilirligini  arttirmak
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isterken daha 6ncesinde tiiketici segimleri iizerinde giiclii etkileri olan marka
¢agrigimlarinin olumlulugu ile ilgilenmeleri énerilir.

Marka isminin akla kolay gelmesi tiiketicilerin bu markali yeni
uriinii satin alma isteg@i iizerindeki etkisi markaya olan baghliklari ile saf dig1
kaldigi gibi marka baglilig: olugturdugu etki ile prototip iiriin algisinin
tiketici satin alma egilimleri iizerinde biraktig1 etkiyi de etkisiz hale
getirmistir ve bu sonug kullanicis1 farkli her iki {iriin grubu i¢in de gegerli
bulunmustur.  Marka baghligi etki glici  kontrol altina alindiginda
tilkketicilerin prototip iiriin algis1 markanin ¢ikardig1 yeni kategorideki iiriine
kars1 olan tutumunda degisim meydana getirirken, marka baglilig1 etkisi
serbest birakilinca prototip {iriin algisinin olusturdugu etkinin kaybolmasi bu
durumu ortaya gikarmigtir. Bu sonuglara gore, tekrar eden alimlar sonucu
bir markanin ¢ok defa denenmesi ile pekisen duygu ve diisiinceler
hafizalarda canli kaldig: i¢in satin alma karar aninda hafizadan daha kolay
geri ¢agnlirlar. Bu nedenle bu duygu ve diisiincelerin olusturdugu marka
baghhginin giicli etkisi marka ismi yam sira iiriin algis1 gibi yiizeysel
ipuglarnn etkilerini golgede birakmaktadir.

S6z konusu iiriin, tiiketicilerin ¢ocuklar i¢cin oldugunda bu
ebeveynlerin yayim iiriinii ile markanmn prototip iirinii arasinda
algiladiklar uyum marka yayilimma karsi olan tutumlan iizerinde etkili
degil iken kendileri i¢in onerilen iiriinlerde uyum algisinin anlamli etkisi
ortaya ¢ikmistir. Bu sonug ebeveyn tiiketicilerin kendileri yerine ¢ocuklari
igin trtin alrken daha bilingli davranarak iiriinii detayli incelemeden
gegirdiklerini gostermekte ve basit bir sekilde iiriinii bir kategoriye dahil
ederek benzer algiladigi bir prototip iiriin {izerinden yeni lriin hakkinda
kolay yoldan bir yargiya varmaktan kagindiklari anlagilmaktadir. Cocuklari
icin tirtin alirken karar ile ilgili olarak nispeten daha fazla duyarli olduklar
igin tirtinii etraflica inceleyerek, iiriin hakkinda dogru karar verebilmek igin
daha dikkatli diigiinme ihtiyact duymaktadirlar. Uriiniin kullanicis ¢ocuk
oldugunda satin alma kararini veren ebeveyn tiiketicilerin algiladiklar1 uyum
marka yayma tutumlar iizerinde etkili olmadig1 icin marka ile ilgili duygu,
diisiince ve tutumlarin yeni iriine gegisi daha zayiftir.  Bu sebeple
tiiketicilerin markaya bagli olma tutumu g¢ocuklarina almak istedikleri
iirtinler ile ilgili nasil bir egilimde olduklarim 6ngérmede nispeten daha az
belirleyici bir etkendir. Buna karsin kendi kullanimlar i¢in triin alacaklar
zaman daha 6nce deneyip olumlu fikir edindikleri bir markanin iiriinii olmasi
giiglii bir etken olarak goriilmekte bu sonuca marka baghliklar1 etki
seviyesinin kendileri igin Onerilen iiriin grubunda daha yiiksek oranda
¢ikmasi ile vanlmistir.  Tiiketiciler kendilerine iiriin alirken, uyum algisinin
satin alma egilimleri {izerinde etkili olmas1 sonucunda markadan yayilim
iiriiniine dogru gergeklesen tutum transferi mekanizmasinin lyi islemesi
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nedeni ile marka baglhiliklari satin alma egilimleri iizerinde nispeten daha
giiclii bir etkiye sahiptir.

Tiiketicilerin bilinen bir markanin gikardigi yeni triine iliskin genel
risk algisinin marka yaymaya kargi olan tutumlar lizerinde negatif yonde
etkili oldugu ortaya ¢ikmugstir. Kendi kullanimlari igin onerilen mayo, bikini
ya da deniz sortu, deri mont ve i¢ ¢amasiri tirtinleri ile ilgili genel seviyede
algiladiklan riskin bu iriinleri satin alma egilimleri iizerinde olugturdugu
etki nispeten daha diisiiktiir. Buna karsin, genel risk algisi etkisinin giicii oto
koltugu, giines gozliigii ve dogum giinii kiyafeti olarak belirlenen gocuk iirin
grubu igin daha yiiksek seviyede bulunmustur. Bunun olas1 sebebi ¢ocuklari
s6z konusu oldugunda ebeveyn tiiketicinin iiriin ile ilgili satin alma kararinin
getirdigi sonuglara karsi daha duyarh olduklan igin belirsizlige karst
gosterdikleri toleransin azalmasidir.

Ozetle, marka yayihm iiriinleri belirlenirken oOncelikle riiniin
kullanicisi ayrimina gidilmesi gerektigi ve karar verici kisinin marka
yayilimina kars1 tutumlan {izerinde etkili olan faktorlerin ve bu faktorlerin
etki giiclerinin farkli triin kullanicilarina gore farklilasmakta oldugu
kesfedilmistir. Ozellikle literatiirde yaygin olarak ortaya konulan algilanan
uyum faktoriiniin marka yayilim basarisindaki belirleyici etkisinin her
durumda gegerli olmadigin1 gosteren bu aragtirma uriin kullanicis1 gocuk
oldugunda uyum algist etkisinin kayboldugunu gosteren onemli bir bulgu
saglamistir. Bununla birlikte, iiriin kullanicis unsurundan kismen bagimsiz
olarak marka yayilmm ile ilgili tiketici satin alma egilimlerini her durumda
etkilemekte oldugu belirlenen faktorler marka baghligi ve genel risk algist
olmustur. Bu sonug, ileriki aragtirmalarda marka baghhg agisindan marka
ile tilketici arasindaki iliskinin kalitesi konusu iizerine daha fazla egilmenin
yararl olacagini ve risk algilan negatif etki giicliniin ortadan kaldirabilen
daha ikna edici aracin ne olabilecegi iizerinde daha fazla diisiiniilmesi
gerektigini gostermektedir.
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