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ONSOz

Markanin gunumuz rekabet kosullarindaki etkileri g6z 6nune
alindiginda, dogru marka stratejileri olusturan igletmeler, dnemli ekonomik
avantajlar kazanmakta ve  markalarinin  de@erlerinin  artmasini
saglamaktadirlar.

Basarili bir marka adinin yeni Urun gruplarinda veya urln
farkhlastirlmalarinda kullanilmasi olan marka genislemesi stratejisi
tuketicilerin marka ile ilgili algilarinda ve degerlendirmelerinde, énemli bir
etkiye sahiptir. Bu yolla, tuketici ihtiyag ve tercihlerine uygun urunleri mevcut
marka ismi altinda pazarlayan igletmeler, tuketicilerin beklentilerine cevap
vermeye calismaktadir. Ancak ayni marka adinin kullaniimasi tum tuketiciler
Uzerinde ve o marka adi altindaki tim drtnlerde ayni etkiyi birakmayabilir.

Bu stratejinin tuketiciler Uzerinde biraktigi etki ve tuketicilerin bunu
olumlu veya olumsuz olarak degerlendirmeleri, tuketicilerin algisina baghdir.
Tuketicilerin marka genigleme ile ilgili algilarinda ve degerlendirmelerinde
onemli etkiye sahip olan algilamalardan biri de algilanan risktir.

Tuketicilerin alt marka tercihleriyle algiladiklari riskin iligkisi konulu bu
calismada Ankara ilindeki Universite 6grencilerinin cep telefonu tercihlerine
yonelik bir arastirma gergeklestirilerek konuya dikkat ¢cekilmis ve isletmelerde
marka stratejilerinin yonetimi ve bu konuda tuketici algilamalarinin énemi
konusunda farkindalik olusturabilmek amaclanmistir.
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GIRIS

Dunyanin hizla globallesmesi, ticaretle rekabetin yogunlasmasi ve
daha ¢ok tuketen bir toplum yapisinin olusmasi sonucunda ayakta kalmak
isteyen firmalar, kendileri igin artik elzem hale gelen markalasmaya 6nem
verip bu yolda ¢cok daha fazla emek ve para harcamaya baslamislardir.
Ancak her sektorde birbirinden farkli ¢cok sayida markanin olmasi, yeni marka
adlarinin tuketicilerin zihninde yer edinmesinin zaman almasi, markalari
yasatabilmek ve yodnetebilmek igin gerekli finansmanin ¢ok yuksek olmasi
gibi sebepler, firmalarin yeni Grlnlerini mevcut markalarinin adlari altinda
piyasaya surmelerine yol agmistir.

Urlinlerde fiziksel ve algisal farkliliklar yaratarak tiketicileri
rakiplerinden daha Ustin olduguna ikna edecek bicimde farklilasmaya
calisan igletmelerin ayakta kalmasi, tuketici tercihlerine adapte olmak ve
buna uygun Uretim ve pazarlama faaliyetlerinde bulunmakla muamkutndur. Bu
nedenle igletmelerin gerek kurumsal gerekse uUrin bazinda sahip olduklari
markanin degerini iyi anlamalari ve tum yonetsel ve pazarlama faaliyetlerini
bu dogrultuda geligtirmeleri gerekmektedir.

Marka geniglemesi olarak isimlendirilen yeni urtnlerin mevcut marka
adi altinda piyasaya surulmesi; sahip olunan marka isminin kimi zaman
birbiriyle yakindan ilgili kimi zaman da birbiriyle oldukga ilgisiz sayilabilecek
bircok farkli tGrln Uzerinde kullaniimasi olarak tanimlanmaktadir. Bu sekilde
sirketlerin yenilik yapmasi, tuketicilerin beklentilerine cevap verebilmesi ve
markanin daha canli kalmasi mumkdn olmaktadir. Bu yolla, hem sirketler
hem de tuketiciler icin 6nemli faydalar saglanmaktadir. Bu nedenle
gunumuzde pek ¢ok sirket, trlnleri igin farkli markalar kullanmak yerine tim
aranler icin ayni marka adini kullanarak marka genisleme stratejisini
uygulamayi tercih etmektedirler.

Marka genislemesiyle mevcut marka adi altindaki tum Urdnler Gzerinde

ortak bir deger, imaj, bilinirlik, kalite ve fayda saglanmasi amaglanmaktadir.



Ancak ayni marka adinin kullaniimasi tum tuketiciler Uzerinde ve o marka adi
altindaki tum arunlerde ayni etkiyi birakmayabilir.

Ana markaya iligkin hali hazirda var olan algi, ana markanin Grana ve
genisleme Urlnleri arasindaki benzerlik, tlketicilerin zihninde ana marka ve
planlanan genigleme urunu arasindaki ortugsme, tuketicilerin bilgi duzeyleri,
kisilik Ozellikleri, genisleyen Urune has birtakim Ozellikler Onerilen bir
genisleme hakkinda tuketicilerin hissettikleri risk algisini etkilemektedir.
Marka genislemesinin tlketiciler Uzerinde biraktigi etki ve tuketiciler
tarafindan olumlu veya olumsuz degerlendiriimesi, tuketicilerin algisina
baghdir. Marka geniglemesinin degerlendiriimesinde etkili olabilecek unsurlar
arasinda algilanan risk éncelikli bir 5Gneme sahiptir.

Bu calismada, marka genisleme stratejilerinde Urlnler arasinda
algilanan uzaklik ve isletmelerin sahip olduklari bilgi ve tecrtibeyi geniglenen
yeni urunlere aktarabilme becerisine gore tuketicilerin onerilen alt markalari
tercihleriyle bu tercih esnasinda algiladiklari riskin iligkisinin arastiriimasi
amaglanmistir. Bu dogrultuda c¢alismada satin alma karar sulrecinde
algilanan riskin tuketicilerin alt marka tercihleri ile iligkisi incelenmektedir.

Marka genisleme stratejisi cep telefonu sektorunde son vyillarda
agirhkli olarak kullaniimakta ve bunun cok sayida ornegi Ulkemizde de
gorulmektedir. Cep telefonlari 6zellikle gencler arasinda takip edilen, talep
gbren ve kullanilan Urlnlerdir. Bu nedenle c¢alismada Ankara ilindeki
universite ogrencilerinin cep telefonu markasi tercihlerine ydnelik bir
arastirma gercgeklestirilerek konuya dikkat ¢ekilmis ve igletmelerin marka
genisleme stratejilerinin - yonetiminde tuketici algilamalarina vermeleri
gereken 6nem konusunda farkindalik olusturabilmek amaglanmistir.

Tuketicilerin alt marka tercihleriyle algiladiklari riskin iligkisini belirleme
amacli bu ¢alisma bes ana boliumden olugsmaktadir.

Bu boélumlerin ilkinde pazarlama yonetiminde marka, marka yonetimi,
marka gelistirmeyle ilgili kavramlar sunulmus, ikinci bdlimde marka
genigleme stratejisi hakkinda genel bilgilerin yer aldigi kavramsal cerceve
olusturulduktan sonra strateji ve tlketici tarafindan bu stratejinin

degerlendiriimesi tum yonleriyle irdelenip tlketicinin marka genislemesi



hakkindaki tutumu UGzerine buglne kadar yapilan c¢alismalardan
bahsedilmistir.

Uclincli  bélimde tiiketici davranislar, tiiketici satin alma karar
surecinin igleyisi, bu igleyisi etkileyen kultirel sosyal, demografik, durumsal
ve psikolojik faktdrlere deginildikten sonra tlketici satin alma karar surecini
etkileyen psikolojik faktorlerden algilama ve calisma icin son derece dnem
arz eden algilanan risk kavramlari ayrintilariyla ele alinmigtir.

Calismanin dérdinci ve son bolumu cep telefonu sektort ve sektoérin
yapisi hakkinda genel bilgilerle baslayip ardindan arastirmanin amaci,
onemi, kapsami, sinirliliklari, érnekleme sureci, veri toplama teknigi ve elde
edilen bulgularla analizini kapsamaktadir. Ayrica bu bdélumde uygulama
sonucunda elde edilen istatistiksel analiz sonuglari sunulup yorumlanmis ve

gelecege yonelik onerilerde de bulunulmustur.



BiRINCi BOLUM

PAZARLAMA YONETIMINDE MARKA

1.1. MARKA KAVRAMI

Tuketicileri ve tuketicilerin alacaklari satin alma kararlarini etkileyerek
satin alma karar surecini sekillendiren marka, 6zellikle rekabet ortaminda var
olma mdicadelesi veren isletmelerin diger isletmelerden somut ve soyut
bircok 6zellik ve unsur bakimindan farkhilasmasini saglayarak tercih edilirligin
en onemli nedenlerinden biri olma 6zelligine sahip olmustur.

Marka oldukga genis bir kavramdir. isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin odak noktasi olan markanin gegmisten bugune kadar gelen
suregcte cesitli tanimlari yapilmis; kavram, degisen kisi ve kurumlar tarafindan
farkh yaklasimlarla ele alinmistir. Ancak marka kavraminin net olarak
aciklanabilmesi i¢in dncelikle Urin marka iligkisi incelenmelidir.

Pek ¢ok pazarlamaci tarafindan; her marka bir GrindUr, ama her Urln
bir marka degildir, gériisti kabul edilmektedir. Uriin, isletmelerde (retilen mal
ve/ veya hizmeti, marka ise tuketiciler tarafindan satin alinan bir degeri ifade
etmektedir.

Uriin, fiziksel islev sunan somut bir nitelige; marka ise fiziki islevselligin
Otesinde giderek daha da farkhlasmak suretiyle ayrisan, tlketicilerin
degerlerini yansitan, Urunun degerini arttiran, bir isim, sembol, tasarim veya
isaretin yaratti§i anlam ile soyut bir nitelige sahiptir. Uriin, fiziksel bir Giretim
surecinde fabrikalarda, atolyelerde dretilirken, marka iletisim stratejileri
yoluyla tUketicilerin zihninde 6znel ve psikolojik deger yaratmak suretiyle

olusturulur.”

' Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus: Marka iletisimi Stratejileri, istanbul, Kapital Medya

Hizmetleri A.S., 2003, s.15-22.



Uriin marka ayrimini kisaca ortaya koyduktan sonra marka ile ilgili
yapilan tanimlamalara goz atacak olursak; marka, kelime anlami olarak Turk
Dil Kurumu Iktisat Terimleri S6zIGgiy’ nde; “Bir mal, hizmet veya kurumu
tanitmaya ve benzerlerinden ayirmaya yarayan tescil edilmis 6zel ad,
kisaltma veya isaret” olarak yer almaktadir.?

Hukuksal olarak marka adi ve isareti ise ticari marka veya alamet-i
farika olarak adlandiriimaktadir. Ulkemizde, 24.06.1995 tarihinde yUrirlige
girmis olup 03.11.1995 ve 22.06.2004 tarihlerinde cesitli ek ve degisiklikler
yapilarak guncellenen, gunumuzde hélen vyuararlikte olan, 556 sayili
Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hukminde Kararname Madde S'e
gore; “Bir tesebbusun mal veya hizmetlerini, bir bagka tesebbisin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, 6zellikle
sozcukler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi, ambalajlari gibi ¢izimle
goruntulenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her turli isaret” marka olarak kabul
edilmektedir.’

Pazarlama literaturinde genel kabul gormus yaygin olarak kullanilan
marka tanimlari ise sunlardir:

Marka, AMA’nin tanimina gore; “Bir satici veya satici grubunun mal
ve/veya hizmetlerini tanimlayip rakiplerinkinden ayrigtiran bir isim, kavram,
tasarim, sembol veya tim bunlarin bilesimidir”.*

Aaker yaptigli tanimda; “Marka, bir veya bir grup saticinin mallari veya
hizmetlerini saptamaya ve bu mallari veya hizmetleri rakiplerinkinden
farkhlastirmaya yarayan ayirt edici bir isim ve/veya semboldir (logo, alamet-i

farika, paket tasarimi gibi). Bdylece, bir marka musteriye Grandn kaynagini

“Iktisat Terimleri Sozligii”, Tiirk Dil Kurumu Resmi Web Sitesi, (Erisim)
http://www.tdkterim.gov.tr/?kelime=marka&kategori=terim&hng=md, 20 Aralik 2012.
“556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname Madde 57, Tiirk

Patent Enstitiisii Resmi Web Sitesi, (Erigim)
http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/MarkaKhk.pdf, 20 Subat 2012, s.2.
4 “Marketing Power”, American Marketing Association, (Erisim)

http://www.marketingpower.com/layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B, 20 Subat 2012.



isaret eder ve hem musteriyi hem de Ureticiyi, benzer Urunler Uretmeye
girisen rakiplerden korur” demistir.®

Kotler ve Armstrong markayi; “Bir veya bir grup dretici velveya
saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden
ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim, sézcuk, simge (sembol), tasarim
(dizayn), isaret, sekil, renk veya bunlarin gesitli bilesimleridir’ seklinde
tanimlarken;® farkli bir tanimda Kapferer; markalarin isletmelerin mal ve/veya
hizmetlerinin isimlendiriimesinin ¢ok 6tesinde anlamlar tasidigini; markalarin
arzin farkhlastirilmasinin ve pazarin bélinmesinin amaclandidi bir stratejinin
onemli parcalari olduklarini belirtmektedir.’

Bir baska tanima goére ise marka; ayni veya farkli, cesitli nitelik ve
sektorlerdeki Urlnlerin birbirinden kolayca ayrilmalarini saglayan, yapilan
ariin dizaynlari ve calismalariyla benzerlerinden farkhlastirilan, Gran ile
birlikte onu pazara sunanlari da tanimlayan, basim ve yayim yoluyla genis
kitlelere duyuran, tanitan, onlari bagkalarinin taklit etmesi veya haksiz
davranislari karsisinda ait oldugu Ulkenin veya uluslararasi hukuk kurallarinin
cergevesinde koruyan; isim, sézcuk grubu, harf, rakam, renk, sekil ve dizayn
bilesimi olarak genel bir sekilde aciklanmaktadir.®

Markanin tanimlanmasi s6z konusu oldugunda, bugline kadar genel
anlamda benimsenen iki temel yaklagim 6ne ¢ikmaktadir. Bu yaklagimlardan
ilki ‘GrGn art’ olarak adlandirilan geleneksel yaklasimdir. Bu yaklagimda
markanin Urane arti 6zellik ve deger kattigi dusunallrken Grinin fiziki sekli,
performans Ozellikleri, tasarim ve kalitesi gibi Ozelliklerine odaklaniimistir.
Yeni Urun gelistirme sureclerinde geleneksel yaklagim s6z konusu oldugunda
oncelikli sayllan bu unsurlarin ardindan markalama son asamada ele

alinmaktadir.

David A. Aaker, Marka Degeri Yonetimi: Bir Marka Isminin Degerinden Yararlanmak, gev.
Ender Orfanly, Istanbul, Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2009, s.25.

Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 10. baski, New Jersey, Pearson
Education Inc., 2004, s.285.

Jean Noél Kapferer, Strategic Brand Management: New Approaches to Creating and
Evaluating Brand Equity, cev. Philip Gibbs, New York, The Free Press, Simon & Schuster Inc.,
1992, s.10.

8 Mehmet Ak, Firma/Markalarda Kurumsal Kimlik ve imaj, istanbul, Reklam-Halkla iliskiler-
Grafik Sanatlar Dizisi, 1998, s.121.



ikinci yaklasimda ise uriinden ziyade markaya dénem verilmektedir.
Marka, pazarlama karmasi kararlarinin 6zunu olusturmaktadir ve alinacak
pazarlama karmasi kararlari markaya gore belirlenmektedir. Butiincul olan bu
yaklasimda marka, satin alinan driinden elde edilen tatmini olusturan tim
Ozelliklerin tamamini ifade etmektedir. Bu Ozellikler ise gercek veya hayali,
rasyonel veya duygusal, gériinir veya gériinmezdir.’

Murphy de bu yaklasimi desteklercesine; markanin sadece fiziksel
urinden olusmadigini, fiziksel Urine ek olarak kisiye sagladigi belli bazi
ayricalikh nitelikler ile Granleri farklilastiran somut ve soyut 6zelliklerin bir
bilesimini kapsadigini diisiinmektedir. ™

Bu tanimlamalar isiginda markayi; tuketicilere satin aldiklari mal
ve/veya hizmeti tanitip tanimlayan, diger isletmelerin mal vel/veya
hizmetlerinden ayirip farklilastiran, bir kimlik veya imaj olusturmak
maksadiyla bazi belirli maddi ve manevi ozelliklerin (logo, simge vb.) bir
araya gelmesi suretiyle olusan, tiketici ile Grin arasindaki iletisimi saglamasi
gibi UrGne Kkattigi degerler sayesinde pazarlama faaliyetlerinin odak
noktasinda yer alan stratejik oneme sahip bir unsur olarak tanimlayabiliriz.

Marka kavrami Uzerine uygulamada en ¢ok karsilasilan hata, markayi
sadece urun Ozellikleri ve fonksiyonunu ifade eden bir kavram olarak ele
almaktan kaynaklanmaktadir. Bu hatalar su sekilde siralanabilir:"’

Farklhilagtirmada basarisizlik: Ayni Gran kategorisi igcinde yer alan
markalar benzer Ozelliklere sahip oldugundan, urin odakh markalar sahip
olduklari o6zellikleri 6ne ¢ikararak kendini rakiplerinden farklilagtiramaz.
Ornegin, bir cep telefonu icin iletisim hizmetini saglamasi ¢ok 6énemlidir. Bu
nedenle bu o6zellik hemen hemen butin cep telefonlarinin marka kimligi

icerisinde dnemli bir yer tutmaktadir. Bu nedenle iletisimi saglamanin bir cep

Tim Ambler, Chris Styles, “Brand Development Versus New Product Development: Toward a
Process Model of Extension Decisions”, Journal of Product & Brand Management, 1997,
cilt.6, say1.4, s.222-223.

J. Murphy, “Assessing the Value of Brands”; aktaran Hong-bumm Kim, Woo Gon Kim, Jeong A.
An, “The Effect of Consumer-based Brand Equity on Firms’ Financial Performance”, Journal of
Consumer Marketing, 2003, cilt.20, say1.4, s.335.

David A. Aaker, Giicli Markalar Yaratmak, cev. Erdem Demir, 2.baski, Istanbul, Kapital
Medya Hizmetleri A.S., 2010, s.90-92.



telefonu icin 6nemli bir farkhlastirma araci olarak kullaniimasi markalara bir
yarar saglamayacaktir.

Kolay taklit edilme: Tuketiciye sunulan, temelinde Uran o&zellikleri
olan vyararlar rakiplerce kolay taklit edilebilmektedir. Kendini diger
markalardan daha Ustun bir performans 6zelligine goére tanimlayan bir marka,
rekabet sureci igerisinde rakipler daha Ustun teknik 6zelliklere sahip urtnler
ureteceginden, bu Ustinligunu eninde sonunda kaybedip basarisiz olacaktir.

Tiiketicilerin rasyonel olduklari varsayimi: Uriin 6zelligine dayanan
marka stratejileri, tuketicilerin rasyonel bir sekilde karar verdigini varsayar.
Buna gore tuketici satin alma kararini vermeden 6nce urunle ilgili bilgileri
toplar ve urun oOzelliklerini rasyonel dl¢Utlere gore dederlendirir. Gergekte ise
tuketiciler UrGnlerin esas iglevleriyle degil; daha ¢ok tarz, kalite, statl, gliven
gibi fonksiyonel olmayan 6zellikleriyle ilgilidir. Bu nedenle UGrlin 6zelliklerine
odaklanmak, esas iletimesi gereken Ozelliklerin tlketiciye iletiimesini
guglestirir.

Marka genisleme stratejilerini kisitlama: Markanin sahip oldugu
artin ozellikleriyle ilgili cagrisimlar, marka adinin farkh 6zelliklere sahip bir
urin grubuna verilmesi esnasinda tuketiciler agisindan benimsenmesini
engeller. Bu nedenle marka geniglemenin esas faydasi olan olumlu imajdan
yararlanma imkani azalir.

Stratejik esnekligin azalmasi: Urlin dzellikleriyle ilgili cagrisimlar, tek
bir Urin ozelligi cevresinde olusturulursa marka pazarin degisen sartlarina
uyum gosteremez. CuUnku s6z konusu olan urun o6zelligi tuketici agisindan
onemsiz hale geldigi zaman marka aninda degerini kaybedecektir.

Yukarida sayilan dezavantajlar bir butin olarak degerlendirildiginde
markanin drunun Otesinde bir kavram olarak dusunulmesi gerekliligi ortaya
cikacaktir. Bu nedenle igletmeler, UrUnleri i¢in Grln pazarlama stratejileri

geligtirirken markaya hak ettigi 6nemi vermelidirler.



1.2. MARKANIN YAPISI

Tuketicilerin satin alma karar surecinin temel Dbelirleyicisi olan
markanin daha iyi anlagilabilmesi igin markanin bilesenleri ve bu bilesenler
arasindaki iligki hakkinda ayrintili ve etkin bir analiz yapilmasi gerekmektedir.
Bu nedenle David Arnold tarafindan olusturulan, markanin yapisi, bu yapiyi
olusturan bilesenler ve bu bilesenler arasindaki iliskiyi gosteren sekil asagida

verilmektedir:

Sekil 1. Markanin Bilesenleri Arasindaki iliski

Ozellikler

Yararlar

Yararlar

Ozellikler

Kaynak:David Arnold, The Handbook of Brand Management, International Management
Series, Addison Wesley Publishing Co., 1993, s.17.

Sekil 1’de gorilen markanin 6z kismi marka kisiligini ifade etmektedir.
Uriin  6zellikleriyle markanin tiketicide yarattigi  beklentilerin  ortisip
ortismedigi, marka o&zelliklerinin Urtnle ilgili yararlari aktarip aktarmadigi
konusundaki ayrintilar yapilacak analizde géz éniinde bulundurulmalidir.'

Markanin 6zu deg@erlendirildikten sonra marka yapisindaki ikinci kisim
olan markanin sundugu yararlar ele alinir. Bu agsamada tuketici markadan

nasil yararlanir, tiketicinin markadan yararlanma derecesi nedir gibi sorular

2 David Arnold, The Handbook of Brand Management, International Management Series,

Addison Wesley Publishing Co., 1993, s.17.



10

cevaplanirken; Ugunclu asamada marka yapisindaki marka oOzellikleri ve bu

Ozelliklerin marka kimligine uygunlugu, Grinun ne oldugu Uzerinde durulur.

1.3. MARKANIN TARIHSEL GELIiSiMmi

Glinumizden ¢ok uzun zaman oncesinde, antik gaglarda, M.O.

15000’lerden itibaren insanlar sahip olduklari nesneleri, esyalari cesitli

amaglarla bazi sembol ve figlrlerle isaretlemiglerdir. Bu sembol ve figlrlerin

kullanim surecini kisaca bir tablo Uzerinde gosterecek olursak;

Tablo 1. Markanin Tarihsel Geligimi

Tarih Yer/Yontem Amag¢ Yazar
. , Perry,
M.0.15000°ler | SUney Fransa'daLascaux | aui polimek Wisnom,
Magaralar’ nin duvarlarinda el izleri )
2003:11
M.O.2000'ler Eski Misirda insanlarin Benzerle.rlnden
hayvanlarini damgalamasi ayirt edilmek
) Likya'da o dénemde kullanilan altin Aaker, 1991:7;
M.0O.560 paralarin Gzerine kraliyet armasinin Kaliteyi belirtmek Herring,
basilmasi 2000:213
M.O 9.Wv-5 Eski Roma’da ticcarlarin mallarini Uretici ve saticilari
2 9YY-o-yY isaretlemesi belirtmek
Misir, Yunan, Roma, Cin gibi eski - . Perry,
medeniyetlerde ¢anak, ¢dmlek gibi Alitlik ve kaliteyi Wisnom,
i ; belirtmek .
esyalarin muhirlenmesi 2003:11
Antik Gaglar  "jmparatoriar, krallar, komutanlar
tarafindan Uriinlerde sembolik ve Gug, ritbe ve Knapp,
dekoratif figlrlerin amblem seklinde | otoriteyi belirtmek 2003:87
kullaniimasi
M.S.100-1600 Avrupa’da bira ve likérin Kalite ve mensei
markalanmasi garantisi sunmak
Amerikan Kongresi’'nde Patent
Yasasi'nin onaylanmasi ve 121 Ayirt edilmek ve
1875
adet markanin patent altina korunmak Herring
alinmasi 2000:213
Coca Cola’nin ticaret hayatina Markalarin
1886 girmesi thketicilerin
hayatina girmesi ve
. ureticilerin marka
1971 Unld Nike logosunun tasarlanmasi

degerinden
faydalanmak istegi
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Tabloya baktigimizda gegmiste tacirlerin mallarini, daha ¢ok Uretici ve
saticilari, aitligi, kaliteyi ve mengei belitmek amaciyla kullanimi sinirli bir
sekilde isaretlediklerini gormekteyiz.

Sanayi Devrimi sonrasi gelisen suregte Uretimde meydana gelen artis
sonucu ticaretin gelismesiyle bircok tacir ‘marka’ kullanimina yonelmis,
markalar tuketicilerin glvenlerini kazanarak satin alma kararlarinda etkili
olmaya baslamigtir. GuUnumuzdeki sekliyle marka kullanimi ise 19.yy
sonlarinda baglamis ve Ulkemiz de bu kokli degisime ortak olmustur.

Turkiye’de oOzellikle 1980 sonrasi yasanan sosyal, kullturel ve
ekonomik donuigum sureci, yeni Urunlerin Uretilmesini ve markalarin geligimini
hizla artirmistir. Bu suUregte satin alma kararlarinda marka tercihinin giderek
daha da fazla 6nem kazanmasi sonucu birgok Urin kategorisinde tiketicilerin
marka bilinci gelismis ve igletmeler agisindan marka gelistirme faaliyeti
éncelikli konular arasina girmistir."

Tarkiye’de markalar 1995 yilinda 556 sayili Markalarin Korunmasi
Hakkinda Kanun Hukminde Kararname’nin yurarlige girmesinin ardindan

koruma altina alinmaya baslamigtir.

B Uztug, a.g.e., s.20.
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Tablo 2. Marka Tescillerinin Yillara Gére Dagilimi

Yerli Yabanci
Yil Sayi Artis Orani Sayi OA::rfl T?):?:rln Gegt:!:;:'t@

1995 5259 - 3241 - 8500 -

1996 7190 36,72% 3589 10,74% 10779 26,81%
1997 9778 35,99% 5590 55,75% 15368 42,57%
1998 6676 -31,72% 3241 -42,02% 9917 -35,47%
1999 12355 85,07% 6184 90,81% 18539 86,94%
2000 10668 -13,65% 5706 -7,73% 16374 -11,68%
2001 10150 -4,86% 4416 -22,61% 14566 -11,04%
2002 13502 33,02% 6134 38,90% 19636 34,81%
2003 14542 7,70% 7768 26,64% 22310 13,62%
2004 18931 30,18% 9003 15,90% 27934 25,21%
2005 26963 42,43% 7709 -14,37% 34672 24.12%
2006 34543 28,11% 7044 -8,63% 41587 19,94%
2007 40757 17,99% 14263 102,48% 55020 32,30%
2008 35543 -12,79% 11782 -17,39% 47325 -13,99%
2009 41414 16,52% 15507 31,62% 56921 20,28%
2010 32397 -21,77% 11767 -24,12% 44164 -22,41%
2011 35858 10,68% 6201 -47,30% 42059 -4.77%

Kaynak: Tark Patent Enstitlsu Resmi Web Sayfasl, (Erisim)

http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/istatistik/marka/Marka_tescil_yillara_gore_dagilim.pdf,
08 Nisan 2012.

Marka tescillerinin yillara gére dagilimina iligkin verilen, Tablo 2’de de
goéruldugu gibi 1995 yilinda Turk Patent Enstitisu’ ne tescil edilen 5259°'u
yerli, 3241’'i yabanci olmak Uzere toplam 8500 marka bulunurken; bu
rakamlar 2011 yilina geldigimizde 35858’ yerli, 6201’i yabanci olmak Uzere
toplamda 44164’e ulasmistir.

Bu durumdan da anlagiimaktadir ki; gunumuzde marka kullanimi
onemli bir Ustunlik olarak kabul edilip hemen hemen tum drunler
markalanmaktadir. Ancak Turkiye pazarini ele aldigimizda bu surecin henlz
tamamlandigini sdylemek oldukga gugtir. Hala markasiz GrUnlerin hakim
oldugu bazi Grin kategorileri tlkemizde varhgini strdirmekteyse de ticaret
hayatinda marka kullanimi ve marka tercihinin giderek daha da onemli hale
geldigi aciktir. Urlnlerin marka ve modeline gore karar veren tiiketici

bilincinde meydana gelen degdisim, paketlenmis ve markasina goére algilanan
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farkhliklarin olusmaya basladigi trtnlerin pazarda varligi ve tercih edilirligi bu

durumun baslica gdstergeleri kabul ediimektedir.'*

1.4. MARKA KULLANIMININ AMAG, ONEM ve YARARLARI

Markalar, drunlerin  rakiplerinden ayirt edilmesi, kalitesinin
vurgulanmasi gibi islevleri yerine getiren bir aragcken baslangigtaki var olma
nedenlerini asmisg, tanittiklar1 drinlerden bagimsiz bir sekilde ayrica bir deger

tasimaya, sirketlerin maddi varliklari arasinda gorulmeye baglamislardir.™

Kotler, marka kullaniminin amaclarini su sekilde belirtmektedir:'®

e Marka ismi, saticinin siparigleri igleme koymasini ve ortaya ¢ikan
sorunlari bulmasini kolaylastirir.

e Saticinin marka ismi ve ticari semboll essiz Urun oOzelliklerinin
korunmasinda yasal garanti saglar.

e Markalama saticiya bagl ve kar saglayici musterileri ¢cekme
imkani yaratir.

e Marka sadakati saticilara rakiplere kargi bir olgude korunma

imkani yaratir.

GUnumuzde artik bir zorunluluk halini alan marka kullaniminin
sagladigi yararlar ve meydana gelen ticari iligkiler esnasinda taraflara
kazandirdigi avantajlar goz onunde bulunduruldugunda markanin Onemi
daha net sekilde gorulecektir. Basarili ve pazarda farklilagsmayi saglamis bir

markanin kullaniminin gerek ureticiler gerek araci isletmeler gerekse de

Bur¢in Bakkaloglu, Markalar, Yasam Tarzlari, Tiiketici Bilinci ve Marka Performans
Olgiimii: Her Yoniiyle Pazarlama Iletisimi, Istanbul, Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2000,
$.27-28.

Philip Kotler, Marketing Management, 11. baski, New Jersey, Pearson Education Inc., 2003,
s.419.

16 Kotler, a.g.e., s.419-420.
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tiketiciler ve toplum agisindan birbirinden farkli ve cok cesitli yararlar

mevcuttur.

a) Uretici ve Araci isletmelere Sagladig: Yararlar:

e Gugclu bir marka yaratmak ve pazarda o markayla rekabet etmek
glinimuz is dinyasinda isletmelerin ayakta kalmasini saglayan en
onemli Ustunluktar.

e Markalar, hedef tiketici grubuna net ve acgik bir mesaj vasitasiyla
aslinda kimler icin olugturulduklarini ve olusturulmadiklarini etkin
bir sekilde aktararak, pazar béliimlendirmeyi kolaylastirirlar."’

e Marka isletmelerin karli hedef pazarlar olusturmalarina olanak
saglar.'® Yani isletmelerin farkli pazar béliimlerine yoénelik, farkli
Ozelliklere sahip markalar sunmasi, pazari boliumlendirmesine ve
bu bdlimler arasinda karli olanlarin hedeflemesine yardimci olur.

e Marka, musgterilerin tatmin oldugu ve ulagilmasi gereken kalite
diizeyi hakkinda isletmelere bilgi verir."®

e Marka, tuketici talebi yaratmada onemli yararlar saglar. Marka
sayesinde talepte istikrar saglaninca, siparigler belirli bir dizene
girer ve siparislerin izlenmesinde saglikh bir dizen olugur. Bu da
siparisleri karsilama maliyetini azaltir.°

e Marka kullaniimasi Urinu pazarlama kanallarina dogru ceker; zira
iyi taninan marka araci kuruluslar tarafindan aranir.?' Ozellikle
pazarda gucli sadakat edinmisse dagitim kanallari tarafindan ciddi

anlamda destek gorecektir.

20
21

David W. Cravens, Nigel F. Piercy, Strategic Marketing, 8. baski, USA, Boston, McGraw Hill
Book Company, 2006, s.267.

Cemal Yiikselen, Pazarlama: ilkeler-Yonetim, 4. baski, Ankara, Detay Yaycilik, 2003, s.197.
Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing
Brand Equity, 2. baski, New Jersey, Pearson Education Inc., 2003, s.9.

Yiikselen, a.g.e., s.197.

ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri: Ornek Olaylar, 14. bask, Istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 2004,
s.142
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e Marka, pazarlama karmasini belirlerken ve pazarlama stratejilerini
uygularken Ureticiye daha fazla kontrol imkani saglar. Ayrica araci
isletmelere UrlGnln satisa sunuldugu magazanin tanitiimasini
saglayarak, isletmenin 6zel bir fiyat belirlemesine olanak tanir.
Tulketicilere Ureticilerden daha yakin olan araci igletmeler, marka
kullanimi sayesinde pazarlama ¢abalarini da denetleyebilir.22

e Markalama fiyat istikrarini saglamada bir takim olumlu etkilere
sahiptir. Markalama, marka sahibi igletmeye, araci kuruluslarin sik
sik fiyat degisikligi yapmalarini ve degisik aracilarin Grun igin farkl
fiyatlar belirlemelerini 6nleyerek fiyat istikrarini saglar.?

e Bircok markanin, cok dnemli sayilabilecek bir fiyat primi vardir ve
bu fiyat iyi malzeme kullaniimasi ve pazarlama sayesinde ekstra
maliyetleri olduk¢a buyuk bir oranda asar. Pazar arastirmalarinda
genellikle tuketicilere biri markali digeri markasiz olan iki yeni Grun
icin ne kadar 6deyecekleri soruldugunda guvenilir markasi olan
ikinci alternatifin 30% kadar fiyat farki oldugu goriilmektedir.?*

e Markalar, etkili bir imaj olusturarak birbirine benzer ¢ok sayida
arunun var oldugu pazarlarda, tuketici algisinda Granun bilinirliginin
arttirlmasinda olduk¢ga 6nemli bir gérev Ustlenir. Bunun sonucu
olarak da ikame ve/veya rakip drlnler arasindan Grdndn
siyrilmasini saglayarak satig kaybina ugramasini engeller.25

e Marka sayesinde yasal yoldan, urinun ayirt edici oOzellikleri
korunur. Ayrica marka, yeni rakiplerin pazara girmesine karsi da
korunma saglar.26

e Marka kullaniminin Greticiler agisindan sagladigr en buyuk yarar

diger urunlerden farklilagsmay! saglamasidir. Pazarda Urunlerini

22

23

24

25

26

Yiikselen, a.g.e., s.197.

Mucuk, a.g.e., s.142.

R. Koch, A’dan Z’ye isletme ve Finans, Istanbul, Diinya Yayinlari, Ekonomi Dizisi: 3, 1997,
s.52.

Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, 11. baski, Eskisehir, Kapital
Medya Hizmetleri A.S., 2011, s.366.

Omer Baybars Tek, Engin Ozgiil, Modern Pazarlama ilkeleri: Uygulamah Yonetimsel
Yaklasim, 2. baski, izmir, Birlesik Matbaacilik, 2007, s.306.
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farkhlastirarak kisilik kazandiran igletmeler musterileriyle basarili
iliskiler kurmaktadirlar.?’

e Marka, markanin alicilari ve kullanicilari arasindaki uclu iligki;
zaman igerisinde degisebilse de isletme her zaman bu iligkiyi
korumaya calismalidir.?®

e Son olarak marka kullaniminin Ureticilere sagladi§i yararlar
arasinda Uzerinde 6nemle durulmasi gereken konu, basarili olmus
markalarin marka geniglemesine firsat vermesidir. Basarili olmus
markalarin etrafinda gelistirilen yeni Urunler, hedef pazarlarca

kolaylikla benimsenir ve kendilerine alici bulur.
b) Tiiketicilere Sagladig: Yararlar:

e Markali mal ve hizmetler, Uretildikleri yerlerden ¢ok daha uzak
yerlerde bile taninir ve bilinirler. Markali UrGnlerin farkindaliginin
yuksek olmasi ve tuketicilere alternatifler arasinda seg¢im yaparken
surekli kalite garantisi sunmasi satin alma tercihlerinde tuketicilerin
daha az risk Uistlenmelerini saglamaktadir.?® Yani marka, tiiketicinin
satin alma davranisina bagh olarak algilayacagi riskten dolayi
duyacagi rahatsizligi minimum dizeye indirebilir.

e Marka tuketiciye korunma imkéni verir. Alinan Urdn markaliysa,
musgteri sahip oldugu Urinln satis garantisi hizmetlerinin, Grine
sahip olduktan sonra da devam edeceginden suphe duymaz.30

e Marka, tuketiciler igin, drinun iglevsel ve duygusal 6zelliklerini
Ozetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma

kararina yardimci olmaktadir.*’

27

28

29
30

Subodh Bath, Srinivas K. Reddy, “Symbolic and Functional Positioning of Brands”, Journal of
Consumer Marketing, 1998, cilt.15, say1.1, s.33.

Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama: Pazarlamayla flgilenen Herkesin Bilmesi Gereken 80
Kavram, ¢ev. Ashi Kalem Bakkal, 11. baski, Istanbul, Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2011,
s.78.

Uztug, a.g.e., s.20.

Aybeniz Akdeniz Ar, “Marka Yaratma ve Kalite Iliskisi,” Pazarlama Diinyas1 Dergisi, 2003,
say1.89, s.29.
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e Markalar urinler hakkinda tuketicilere neyi aldiklarinin bilgisini
verir. Ornegin performans, fiyat, triin dzellikleri ve igerigi ile ilgili
tiketiciler merak ettikleri her seyi markadan kolaylikla
ogrenebilirler. Marka kullanimi bunlarin yani sira tuketicilere
urunler arasinda karar verirken karsilagtirma olanagi sacjlar.32

¢ Ayrica markalar, guven duygusu, sosyal bir gruba ait olma hissi ve
prestij kazandirma gibi sahip oldugu sembolik degerlerle onlara

sahip olan tuketicilere kendileri hakkinda mesaj verme imkani tanir.
c) Topluma Sagladig: Yararlar:

Topluma etkileri agisindan markalamayi destekleyen ve markalamaya
kargi olan farkli goérusler mevcuttur.

Markalamaya karsi olanlar, markanin Ozellikle homojen urtnlerde
gereksiz ve gergek disi urun farklilagtirmasina yol agmasi, reklam, ambalaj
gibi ek harcama kalemlerinden dolayr maliyetleri arttirmasi gibi gerekgeleri
One surerken; markalamayi destekleyenler, markalamanin fiyatlarda istikrari
saglamasi, urlin kalitesinde iyilesme ve igletmeleri taklitterden korunmak

adina yenilik yapmaya tesvik etme gibi avantajlarinin tizerinde dururlar.®

1.5. MARKA ILE iLGILi TERIMLER

Bir Uran, kisi, kurum, yer, fikir veya olayin pazarlanmasinda ticari
iligkilerin tum taraflari agisindan marka kullaniminin bdylesine ¢ok yarar
saglamasi ve bu denli dnemli olmasi, markanin daha ayrintili ve dikkatli bir
sekilde incelenmesini, markaya iliskin kavramlarin anlagiimasini ve

uygulanacak stratejilerin dikkatle olusturulmasini gerektirmektedir. Bu

31
32

Uztug, a.g.e., s.20.

Henry Assael, Consumer Behaviour and Marketing Action, 4. baski, Boston, PWS-Kent
Publishing Company, 1992, s.102.

3 Tek, Ozgiil, a.g.e., .306.
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baglamda markayla ilgili terimlerin dikkatlice incelenmesi ve net bir sekilde

ortaya konmasi gerekmektedir.

1.5.1. Marka Degeri (Brand Value)

Marka gunumuzde onemli bir deger ve gug¢ gostergesi konumuna
gelmigtir. Tuketici gdézinde bazi markalar daha iyi bilinip taninmakta ve daha
cok saygi gormektedir. Dolayisiyla pazardaki markalar tuketiciye ifade ettigi
deger agisindan birbirinden farklilik géstermektedirler.>

Herhangi iki isletmenin Urettigi GrlUnlerin benzer nitelikte olmalarina,
benzer Uretim hatlarinda uretilmelerine, benzer daditim ve satis sonrasi
hizmet oOzelliklerine sahip olmalarina ragmen markasi daha guclu olan
isletmenin, rakibine gore daha fazla satig hasilatina sahip olmasini guglu
marka degeri saglar®® Bu da, bir Grlini markalayarak satmakla
markalamadan satmak arasindaki farkin marka degeri oldugunu gosterir.

Marka de@eri akademik arastirmalar ve isletmecilik uygulamalar igin
¢ok onemli bir kavramdir. CUnku igletmeler gugli marka degeri olusturarak
pazarda rekabet Ustiinliigii saglayabilir.*

Marka degeri kavrami, finansal agidan (Simon, Sullivan,1990) ve
tUketici davraniglari agisindan (Aaker,1991; Swait vd. 1993; Keller,1993)
aciklanmaktadir. Ancak uygulamada hem finansal hem de davranissal
yontemler marka degerini tam olarak acgiklamada yetersiz kaldiklarindan
daha ¢ok bu iki yontemi birlikte ele alan karma yontemler kullaniimaktadir. Bu
yontemleri kullanarak, bazi marka degerlendirme kuruluslari ve arastirma
sirketleri belli donemlerde gesitli arastirmalar yapmakta ve bu arastirmalarin

sonuglarini ¢goklukla kamuoyuyla paylagsmaktadirlar.

3 Alican Kavas, “Marka Degeri Yaratma”, Pi: Pazarlama ve iletisim Kiiltiirii Dergisi, 2004,

cilt.3, say1.8, s.18.

William M. Pride, O. C. Ferrell, Marketing: Concepts and Strategies, New York, Houghton
Mifflin Company, 2006, s.338.

Walfried Lassar, Banwari Mittal, Arun Sharma, “Measuring Customer-based Brand Equity”,
Journal of Consumer Marketing, 1995, cilt.12, say1.4, s.11.
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Ddnyanin onde gelen marka degerlendirme kuruluglarindan biri olan
Brand Finance tarafindan her yil hazirlanan “Dinyanin En Degerli 500
Markasi” ¢alismasinin sonuncusu 2012 yilinin mart ayinda agiklanmis, higbir
Tark markasinin yer almayi basaramadigi listenin ilk sirasinda ise 70,6 milyar
dolarlik marka degeriyle Apple yer almigtir.

Calismada dunyanin en degerli 500 markasi siralamasinda yer alan ilk

10 markaya bir goz atacak olursak;

Tablo 3. Diinyanin En Degerli ilk 10 Markasi (2012)

SIRA MARKA MA?ﬂfﬁygngR' ULKE

1 APPLE 70.605 ABD

2 GOOGLE 47.463 ABD

3 MICROSOFT 45.812 ABD

4 IBM 39.135 ABD

5 WALMART 38.319 ABD

6 SAMSUNG 38.197 JAPONYA
7 GENERAL ELECTRIC 33.124 ABD

8 COCA-COLA 31.082 ABD

9 VODAFONE 30.044 INGILTERE
10 AMAZON 28.665 ABD

_Kaynak: “Apple Dinyanin En Degerli Markas!!”, Finans Global,19 Mart 2012,

(Erisim) http://www.finansglobal.com/yasam/apple-dunyanin-en-degerlimarkasi/#ixzz1pyBQ
Go00, 23 Mart 2012.

Yine ayni kurulus tarafindan hazirlanan ve ulkemizde 2011 yilinda 6.
kez tekrarlanan “Turkiye’'nin En Degerli Markalar1” arastirmasinin sonuglarina

g6re Turkiye’de 6ne ¢ikan ilk 10 marka ise;
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Tablo 4. Tirkiye’nin En Degerli ilk 10 Markasi (2011)

SIRA MARKA MA{‘;nKi@BngR'
1 TURK TELEKOM 2.389

2 ISBANK 2.280

3 TURKCELL 1.898

4 AKBANK 1.780

5 GARANTI 1.754

6 THY 1.662

7 EFES BiRA 1.565

8 YAPI| KREDI 1.395

9 ARCELIK 1.204

10 BiM 1.182

Kaynak: “Turkiye’'nin En Degerli Markalar”, Is Insani, 8 Ekim 2011, (Erisim)

http://www.isinsani.com/haberler/arastirma/1108-turkiyenin-en-degerli-markalari.html,23 Mart
2012.

Tablo 3 ve Tablo 4’0 kendi aralarinda karsilastiracak olursak;
dinyanin en degerli markalarini gosteren ilk tabloda yer alan igletmelerin
cogunun teknoloji sirketi oldugunu, Turkiye'nin en degerli markalarinin
cogunun ise bankalara ait oldugunu gorurtuz. Ayrica Tablo 3’de yer alan
markalar kuresel markalarken, Tablo 4’de yer alan markalarin dunya
pazarinda degil sadece Turkiye pazarinda faaliyet gdsteren markalar
oldugunu gormekteyiz.

Global pazarda, Turk markalarin uluslararasi markalarla mucadele
edebilecek dizeye gelebilmeleri igin marka yonetiminin ¢ok iyi anlagiimasi;
marka degerinin ne oldugu ve nasil yenilik¢gi olunmasi gerektigi ¢ok iyi
bilinmelidir. Bu asamada da sadece igletmelere degil toplumun tum

kesimlerine gorev dusmektedir.

1.5.2. Marka Denkligi (Brand Equity)

Calismada markaya iliskin terimler arasinda incelenecek bir diger
onemli kavram olan marka denkligi (brand equity), literatlirde yer alan bazi
kaynaklarda marka degeri (brand value) ile ayni olarak kabul edilirken bazi
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kaynaklarda iki ayri kavram olarak ele alinmistir. Kotler bu iki kavram
arasindaki farki su sekilde agiklamistir:

Marka denkligi (brand equity), mal veya hizmete tlketici yaniti olan
marka ismini bilmenin pozitif diferansiyel etkisidir. Bunun sonucu olarak
yuksek marka denkligi isletmenin yiksek marka farkindalig: ve sadakatinden
dolayl azalan pazarlama maliyetlerinden yararlanmasini mamkin kilarken
isletmeye dagitici ve toptancilarla pazarlik gucu verir. Buna ek olarak marka
daha fazla algilanan kaliteye sahip oldugu igin igsletmenin daha fazla fiyat
istemesini mumkun kilar ve markaya guvenilirlik kazandirarak igletmenin
vadeyi uzatabilmesiyle fiyat rekabetinde savunma sadglar. Buna karsin, marka
degeri (brand value), markanin toplam davranissal etkisi disinda finansal
degerini de kapsamaktadir.®’

Kotler'in bu yaklagsimindan yola c¢ikarak bu c¢alismada, kavram
karmasasina neden olmamak adina, iki kavram ‘marka degeri’ ve ‘marka
denkligi’ adi altinda ayri bagliklar halinde agiklanmaktadir.

Marka denkligi kavrami c¢ok boyutlu bir kavram olmakla birlikte
literatlrde bazi boyutlari test edilmis ve arastiriimistir. Aaker tarafindan
gelistirilen ve en yaygin kullanilan model olan Marka Denkligi Kavramsal
Modeli’ nde, marka denkligi hem tuketici hem de isletme agisindan ele alinip
marka denkliginin tuketici ve igletme icgin sagladigi yararlar ayri sekilde
incelenmektedir.

Bu nedenle bu galismada da Aaker tarafindan gelistirilen model ele
alinacaktir. Bu modele gore marka denkligini olusturan bes temel degisken;
marka sadakati, marka farkindalgi, algilanan kalite, marka ¢agrigimlari ve
diger tescilli marka varliklaridir.®®

37 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, A Framework for Marketing Management, 3. baski, New

Jersey, Pearson Education Inc., 2007, s.136-137.

¥ Aaker, Marka Degeri Yonetimi, s.6.
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Sekil 2. Aaker Marka Denkligi Kavramsal Modeli
Kaynak: David A. Aaker, Marka Degeri Yonetimi: Bir Marka

isminin Degerinden

Yararlanmak, cev. Ender Orfanli, 2. baski, istanbul, Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2009,

s.6.
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isletmelerin pazarda rekabet ustiinliigli saglayabilmeleri, ancak
modelde yer alan bu bes bilesenin birbiriyle son derece uyumlu ve olumlu bir
etkilesim saglamalari sonucunda gergeklesir. Bu etkilesim sayesinde,
tiketiciler satin alma kararlarini verirken tercihlerini bu konuda basarili olan

isletmelerden yana kullanacaktir.
a) Marka Farkindaligi (Brand Awareness):

Marka farkindahgi, bir tlketicinin, belirli bir Grin kategorisine ait bir
markay! tanima ve hatirlama yetenegidir. Bir markaya iligkin algilamalarin
ve/veya fikirlerin olugsabilmesi igin 6n kosul marka farkindaliginin
saglanmasidir.>® Yani farkindalik, bazi temel diizeylerde incelenmektedir:*°

Markay! tanima: Marka farkindaligi saglamanin ilk adimi markayi
tanitmak oldugundan; marka farkindaligi saglarken musteriyle ilk temaslar
saglanmig, marka mauasteri tarafindan algilanmig, degerlendirilmis,
anlamlandiniimis olur. Bodylece musteride farkindalik olusturularak yeni
alimlarda tercih edilebilirlik de arttirihr. Nihayetinde tuketici tanidigi markayi
tercih edeceginden diger markalardan ayrilmis olur. Satin alma karar sureci
daha kisa surede ve daha az risk algilanarak sonlanir.

Markay! hatirlama: Marka farkindahdinin icerdigi bir diger onemli
kavram olan marka hatirlanabilirlidi ise, tlketicinin belleginde zaten var olan
markaya dair bilgileri ve algilamalari bellekten yeniden cagirma ve markayi
bellekte yeniden olusturma yetenegidir.

Markaya dair kani ve fikirler: Markanin tuketici zihnindeki degerine
dair tanima ve hatirlama disinda farkindahgin diger iki dizeyi, marka
mesajina bagh olarak tuketicide olusmus kani ve fikirlerdir. TUketicinin bir
markay! duydugunda veya gordugunde ne dusundugu, onun hakkinda ne
fikre sahip oldugu da dnemli oldugundan marka hakkinda tlketicide olusan

kani ve fikirler de 6nemli farkindalik dizeyleri olarak degerlendiriimektedir.

%% Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-based Brand Equity”,

Journal of Marketing, 1993, cilt.57, say1.1, s.3.
Aaker, a.g.e., s. 82-83; David A. Aaker, “Measuring Brand Equity Across Products and Markets”,
California Management Review, 1996, cilt.38, say1.3, s.114-115.

40
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Marka farkindaliginin satin alma karar surecinde oynadigi rolt ele
alacak olursak; marka tuketicinin zihnine yerleserek, pazara giris engeli
olusturarak, hem tuketici hem de dagitim kanallari Gyeleri igin bir itici gl¢

gorevi Ustlenip isletme icin deger olusturur ve rekabet (istiinligi saglar.*’
b) Marka Cagrisimlari (Brand Associations):

Marka denkligini olusturan bir diger boyut marka c¢agrigimlaridir.
Cagrisimlar basarili bir sekilde yonetildiklerinde UGrinin 6zelliklerinin de
diginda ve tamamen bu 6zelliklerden bagimsiz olarak fayda saglayip tuketici
icin deger yaratirlar. Marka cagrisimlari, tuketici belleginde markayla ilgili,
markayi ifade eden ve marka hakkinda olugan kavramlar batinudur.

Marka ¢agrisimlari pazarlamacilar ve tuketiciler i¢in oldukga onemlidir.
Pazarlamacilar marka c¢agrisimlarini;  farkhlastirma, konumlandirma,
genigsleme uygulamalarinda, markaya kargi olumlu tutumlarla hisler olusturup
saglayacagr faydalari 6nermede kullanmaktadirlar. Tuketiciler ise;
hafizalarinda markayla ilgili bilgileri islemek, organize etmek, hatirlamak ve

satin alma kararini kolaylastirmak igin kullanmaktadirlar.*?
c) Algilanan Kalite (Perceived Quality):

Algilanan kalite, tuketicilerin Grun kalitesi hakkindaki 6znel
degerlendirmeleridir. Algilanan kalite, Urinun gercek kalitesi degil; tuketicinin
arinu 6znel olarak degerlendirmesiyle ulastigr Urinin performans seviyesi
hakkindaki deger ve yargilardir.*®

Tuketiciler Urunlerden bekledikleri kalite ile algiladiklari kalite

arasindaki farkin miktarina gore drunler hakkindaki degerlendirmelerini

*" Emma MacDonald, Byron Sharp, “Management Perceptions of Impotance of Brand Awareness

as an Indication of Advertising Effectiveness”, Marketing Research On-Line, 1996, cilt.1, s.4;
aktaran Odabasi, Oyman, a.g.e., s.370.

George S. Low, Charles W. Lamb Jr., “The Measurement and Dimensionality of Brand
Associations”, Journal of Product & Brand Management, 2000, cilt.9, say1.6, s.351.

A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry, “Servqual: A Multiple-Item Scale for
Measuring Consumer Perceptions of Service Quality”, Journal of Retailing, 1988, cilt.64,
say1.1,s.15.

4
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yaparlar. Algilanan kalitenin gercek kalite ile gogu zaman ayni olmadigiI goz
onunde bulundurulacak olursa, tuketicilerin zihninde algilanan kalitenin
beklenen kalite dizeyine getirilebilmesi igin algilanan kaliteyi etkileyen
unsurlari  belirlemek ve bu unsurlara yonelik faaliyetlerde bulunmak
gerekmektedir.

Algilanan kaliteyi etkileyen unsurlar sdyle siralanmaktadir:**

e Performans; Urlnlerin esas Ozellikleri tarafindan yansitihr. Burada
onemli olan Urinlin gercek performansi degdil, Urind kullanan
tuketicinin o performansi algilama seklidir.

¢ Nitelikler; bir Grindn ikincil faydasi olmakla birlikte Grlnlerin birbirinden
farklilagsmalarini saglar.

e Sartlara uygunluk; hata ve eksikliklerin tespit edilip engellenmesidir.

e Guvenilirlik; bir tranun ilk satin alimindan sonraki satin alimina kadar
gegen sure igerisinde performansindaki tutarliliktir.

e Dayanikhlik; arintin ekonomik 6mrunu yansitmaktadir.

e Hizmet; sunulan hizmetin etkili, yeterli ve tutarl olup olmamasidir.

e Malzeme kalite hissi; tranun kaliteli olmasi veya algilanmasi hissidir.
d) Marka Sadakati (Brand Loyalty):

Marka denkliginin en temel bileseni olan marka sadakati (marka
baglihd); tuketici tarafindan tercih edilen bir markanin, olumsuz etkilere
ragmen gelecekte tekrar ve tekrar alinmasini saglayan baglilik, kararhlik
olarak tanimlanmaktadir.*®

Marka sadakatinden bahsedebilmek ic¢in su 0&zelliklerin olmasi
gerekmektedir:*°

e Marka baghliginin tesadufi olmamasi,

e Davranigsal bir tepki olmasi,

4 Aaker, Marka Degeri Yonetimi, s.112.

4 Richard L. Oliver, “Whence Consumer Loyalty?”, Journal of Marketing, 1999, cilt.63, s.36.

% Jacob Jacoby, David B. Kyner, “Brand Loyalty vs. Repeat Purchasing Behavior”, Journal of
Marketing Research, 1973, s.2; aktaran Yavuz Odabasi, Giilfidan Barig, Tiiketici Davranmisi,
11.baski, Istanbul, Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2011, s.100.
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e Belirli bir zaman dilimi i¢erisinde ortaya ¢ikmasi,
e Karar verici bir birim tarafindan gergeklestiriimesi,
¢ Bir veya birden fazla marka segenegi olmasi,

e Psikolojik bir surecin iglevi olmasi.

Sadik musteriler pazarda 6énemli bir rekabet avantajidir. Clnki marka
sadakati olan mugteri alig veris esnasinda UrUnler arasinda bilgi aragtirmasi
ve deg@erlendirmesi yapmaksizin daha once aldigi ve aliskin oldugu markaya
yonelecek, yeni markalari deneme geregi duymayacak ve sadakat duydugu
markaya kargi ciddi bir fiyat duyarlihdr hissetmeyecektir. Bu durumda
isletmeler sadik musterileri olan markalari i¢in pazarda daha fazla fiyat
isteme imkanina sahip olmaktadir.

Bunun yani sira, sadik musteriler aldiklari trinden bahsedip, o Urinu
kullanmaktan gurur duyarlar; hatta o drinin adeta pazardaki bir
temsilcisiymiscesine bagkalari tarafindan kullaniimasini  6zendirir, satin
alimini tegvik ederler.

Sadik mugterilere sahip olan markalar raflarda surekli aranacagindan
arinun raf yeri garantilenecek ve igletmelerin mevcut musterileri elde tutmak
icin katlanacadi maliyet, yeni musteriler elde etmek igin katlanacagi
maliyetten dusuk oldugundan maliyetleri azalacaktir.

Sadik musgterilere sahip olmak rakiplerin daha iyi Urlnleri pazara
sunmalari durumunda isletmeye cevap verecek zaman kazandirir ve ayrica
yeni rakiplerin pazara girmesinde de giris engeli olusturur.

isletmelerin marka degeri sahip oldugu miisterilerin sayisi ve degeriyle
Olguldr. Bu nedenle musterilerin baglilik derecesinin bilinmesi ve bu baghhgin
tam baglihga cevrilmesi amacina yonelik olarak pazarlama faaliyetlerinin

uygulanmasi gerekmektedir.
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e) Diger Tescilli Marka Varliklari:

Marka denkligini olusturan ve marka degerine katkida bulunan
unsurlarin diginda kalan patent, ticari marka, telif hakki, lisans, kanal iligkileri
gibi diger varliklardir. Bu varliklar arasinda patent, ticari marka, telif hakki ve
lisans sayilabilir.

1.5.3. Marka Kisiligi

Nasil ki her insanin bir kigiligi, bir karakteri varsa her markanin da o
markayi, ozelliklerini, yararlarini, vermeye calistigi mesajlari anlatan bir
kisiligi, bir karakteri vardir. Marka kisiliginin markaya bir ruh katmasindan
dolayidir ki; basarili olusturulmus bir marka kisiligi tuketici ile marka arasinda
duygusal baglar kurup tuketicide o markaya karsi pozitif hisler olusturabilir.

Jennifer L. Aaker 1997 yilinda yaptigi ¢alismada marka kisiligini
olusturmayi amacglamis ve marka Kkisiligini o6lgmek amaciyla tiketiciler
tarafindan bes temel marka boyutunun algilandigini ortaya koymustur. Marka
Kisiliginin bu bes boyutu samimiyet (sincerity), heyecan (excitement), yeterlik
(competence), seckinlik (sophistication) ve saglamlik (ruggedness) seklinde
adlandiriimigtir. Marka kisiligine iligkin algilanan bu boyutlarin kapsamlari su
sekilde siralanmaktadir;*’

Samimi olma: Evine badli, aile odakli, arkadas canlisi, i¢ten, durUst,
gercekgi, yararh, 6zgun, duygusal, aktif, neseli...

Heyecanli, coskulu olma: Cesur, heyecanli, bagimsiz, geng, modern,
sira digl, tarz sahibi, Ustun nitelikli, hayalperest...

Yeterlik: Guvenilir, emin, saglam, caliskan, zeki, basaril, yetenekli,
esnek, uzman, teknik, lider, sirkete ait, kendine guvenen, inancli...

Seckinlik: Ust sinifa mensup, iddiali, gosterigli, milkemmel, cazip, iyi
gorundmlu, romantik, kadinsi, nazik...

Saglamlik: Dayanikh, gugli, sert, erkeksi, disa donuk, batili...

47 Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research, 1997,

cilt.34, say1.3, s.351-354.
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Bir markanin Kkisiligi tuketicinin Kkisiligi ile uyumluysa ve tuketici o
markada kendinden bir seyler bulabiliyorsa markaya guvenir, baghlik
hisseder ve sadakat gelistirir. Bu nedenle marka kisiligi olusturma son derece

onemli ve Uzerinde ciddiyetle durulmasi gereken bir konudur.

1.5.4. Marka Kimligi (Brand Identity)

Basitce tanimlanacak olursa; marka kimligi, fonksiyonel, duygusal ve
kisisel faydalari igeren deger Onerileri yaratarak, markayla muigsteri arasinda
istenen iliskinin kurulmasina yardimci olan, markaya yon, amag¢ ve anlam
kazandiran 6nemli bir unsurdur. Marka kimligi isletmenin olusturmak ve
stirdiirmek istedigi marka cagrisimlarinin benzersiz ve biitiinciil bir setidir.*®

Basarili olmak isteyen bir igletme olusturdugu marka kimligini
pazarlama faaliyetlerinin merkezine koymali ve marka kimliginin marka
vaadini igeriyor olmasina da dikkat etmelidir. Marka kimliginin etkin bir sekilde
olusturulabilmesi icin dikkat edilmesi gereken diger unsurlar:*°

¢ Rekabetci bir marka kimligi yaratmalk,

e Tuketiciyle temasin edilen noktalarda araliksiz hizmet sunmak,

e Tuketiciler ve onlarin getirilerini dhemsemek,

e Tuketiciler igin neyin 6nemli oldugunu arastirmak,

e Faaliyetlerde kusursuzluga ulagsmak igin ugrasmak,

e Tuketicilerin zamanini dnemsemexk,

e Tuketicileri gok iyi analiz etmek,

e Degisim igin uygun bir yapida olmaktir.

Marka kimligi, bu hususlarda hassasiyet gosterilerek hazirlanirken
yapisini olugturan unsurlarin her birine gereken Ozenin gosteriimesi de

unutulmamalidir. Bu unsurlar su sekilde agiklanmaktadir:

48 Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, s.84.

4 Patricia B. Seybold, The Customer Revolution, New York, Crown Business, 2001, s.155-156;
aktaran Hiilya Cayoglu, “Algilama Yonetimi ve Marka Kimligi Iliskisinde Marka Algisinin
Incelenmesine Yénelik Bir Arastirma”, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2010, s.89.
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Uriin: Marka kimliginin bir unsuru olarak {riin, pazarlama ydnetiminin
temel faaliyet alani olmakla birlikte marka vaadini tam bir sekilde yerine
getirmeli, rakiplerden farkhlagsmali ve Ustun olmali.

Kurumsal imaj: Kurumsal imajin pazara sunulan markaya basarili bir
sekilde transfer edilebilmesi olduk¢ga 6nemli bir konudur. Kurumsal imaj
kavrami igletmenin kurumsal kimliginin muhataplarca algilanmasiyla ilgilidir.
Kurumsal imaja katki saglayan ozellikler arasinda; kurumun tuketici temelli,
yenilikgi, ¢evreye karsl olumlu bir yaklasima ve gucli cagrisimlara sahip
olmasi sayilabilir.

Slogan: Markayla 0zdeslestiriimesi istenen bir fikrin iletiminde
kullanilan 6zlU sdzlerdir. Sloganlarin 6zel, konuyla ilgili, ilging, kinayeli vb.
olduklari olgide hatirlanabilirlikleri artmaktadir. Bir sloganin basarili kabul
edilebilmesi i¢in tuketicinin zihninde slogani duydugunda marka ve markayla
ilgili olusturulmak istenen diisiince canlanmalidir.*

Musgterilerin algisinda markanin taninmasi ve hatirlanmasi amaciyla
marka unsurlarini bir araya getirip kimlik olusturmada; sdzel ve yazil
araglardan ziyade, gorsel aracglarin daha etkili oldugu bilinen bir gergektir.
Herhangi bir gorsel arag, basarili bir sekilde kullanildiginda markanin hizla,
kalici olarak musterilerce benimsenmesi saglanacakiir.

insan zihni dnce renk ve sekilleri fark eder, daha sonra harf ve
rakamlari algilar.®’

isletmeler icin bir markanin basarili olmasinda onu ifade eden marka
ismi kadar tuketiciye markayi hatirlatacak, algilanmasini kolaylagtiracak ve
marka mesajiyla tutarlilik saglayacak gorsel unsurlar da onemlidir. Markaya
ait logo, sembol, ambalaj, isim, renk vb. yapilar markanin gorsel unsurlari
arasinda sayllmaktadir. Marka gorsel kimlik unsurlari su sekilde siralanabilir:

Sekil: Sekiller belli kigilik 6zelliklerini yansitirlar ve sézcuklere gore

zihinde daha etkili ve kalicidirlar. Bu ozellikler, koseli sekillerin erkekligi,

0 Aaker, Marka Degeri Yonetimi, s.210.
' Alycia Perry, David Wisnom, Markamin DNA’s1: Essiz ve Dayamkh Markalar Yaratmanin
Kurallan, ¢ev. Zeynep Yilmaz, Istanbul, Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2003, s.86.
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yuvarlak ve kavisli sekillerin disiligi, simetrinin denge ve guveni, asimetrinin
ise gerginlik ve yenilikgiligi cagristirmasi gibi érneklendirilebilir.

Logo: “Bir logo, markanin gdrsel sembolu olan bir amblemle markanin
isminin ayirt edici bicimde bir araya gelmesiyle olusur.”? Amblemler bir fikri
veya kurumu temsil eden gorsel simgelerdir.

Sembol: Marka sembolu, hafizada markayi ¢agristiran veya markayla
iligkilendirilebilen her tlrli 6zgun geometrik sekil, nesne, tema, ¢izgi karakter,
harf, kelime veya bunlarin birlesimini iceren bir tasarimdan olusabilir ve
logoyla es olarak algilanabilir.>®

isim: Marka ismi genelde s6zel kimlik elemani olarak kabul edilse de
grafik tasarimi haliyle gorsel bir anlatim kazandigindan burada anilmaktadir.
Marka isimleri farkli sekillerde olusturulabilirler. Bir marka ismi uretici
isletmeyi, Urund, hizmeti tanimlayabilecegi gibi son derece siradigi, mecazi
bir veya birden fazla kelimeden, heceden olusan degisik yapilarla da
tanimlanabilir. Ortaya ¢ikan isimler anlamli veya anlamsiz olabilir. Bir igletme,
esya, yer, insan, hayvan veya mitolojik bir karakterin ismi de kullanilabilir.>*

Yazi (Tipografi): Marka isminde harfler, zayif gérinen ince gizgili,
cerceveli uzun ve dar harflerden, samimi ve sempatik gorinen gizgisiz,
yuvarlak ve genig harflere gevrilebilir. Buylk harfler gugll, otoriter ve
saldirgan; kiiclik harfler cesaretli ve algak gondiillii bir yapiyi simgeler.>®

Renk: Bilim adamlari, insanlarin belirli renklerle karsilastiklarinda sinir
sistemlerinin etkilendigini ve bunun sonucu olarak farkl psikolojik etkilerin
gorildiguni  belirtmektedirler.  Ornegin, renkler insanlari rahatlatabilir,
sakinlegtirebilir, heyecanlandirabilir, 6fkelendirebilir, neselendirebilir, isitabilir,

serinletebilir veya bunaltabilirler.>®

2 Al Ries, Laura Ries, Marka Yaratmanm 22 Kural, cev. Atakan Ozdemir, istanbul, Kapital

Medya Hizmetleri A.S., 2003, s.125.

Pamela W. Henderson, Joseph A. Cote, “Guidelines for Selecting or Modifying Logos”, Journal
of Marketing, 1998, cilt.62, say1.2, s.15.

Alina Wheeler, Designing Brand Identity: A Complete Guide to Creating, Building and
Maintaning Strong Brands, New Jersey, John Wiley & Sons Inc., 2003, s.41.

Bernd Schmitt, Alex Simonson, Pazarlama Estetigi, ¢cev. Z. Ayman, [stanbul, Sistem Yayincilik,
2000, s.115.

Perry, Wisnom, a.g.e., s.88.
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Renklerin algilanmasinda yas, cinsiyet, meslek, sosyal ¢evre ve kigilik
gibi demografik ve Kkigisel faktorlerin rol oynadigi soOylenebilir. Renk
algilamalarinda, tercihinde ve kullanimlarinda toplumsal aligkanliklarin ve
icinde yasanilan kaltirin de roli yadsinamayacak kadar buyuktir. Renklerin,
urune Kisilik kazandirmasi, okunaklligi, markanin taninmighgini ve ikna
giiclinii arttirmasi gibi degisik etkileri vardir.*’

Ambalaj ve Paket Tasarimi: Ambalaj ve paket tasarimi, endustriyel
tasarimda urlnU benzerlerinden farklilastirmasinin yani sira, Grinin igerigini
koruyan, tasinma, depolama, satig ve kullanimini kolaylastiran, drine bazen
yeni islevler kazandiran, ileride kismen veya tamamen geri donigumu olan
veya atilabilecek bir malzemeyle kaplanmasi, sarilmasi, ortilmesi veya
birlestiriimesidir. Ambalaj, Urlin dizisindeki maddenin veya Urinun igine
konuldugu bir kap, sarmalik veya konteyner olabilir.>®

Cagdas anlamda ambalajin bes farkli fonksiyonu bulunmaktadir.
Bunlar; koruyuculuk, tasima ve depolama bakimindan kolaylik, tutundurma,

fiyat ayarlama ve anlasmazliklari 6nleme olarak siralanabilir.*®

1.5.5. Marka imaiji

Dobni ve Zinkhan, ‘marka imaj’ kavramina iligkin olarak yaptiklar
calismada, marka imaji kavrami hakkinda yapilan tanimlamalari su bes
kategori altinda incelemistir:®°

Genel tanimlamalar: Tuketicilerin Grun algilamalarinin Grinun fiziksel
niteliginden daha 6nemli oldugu disuncesinden yola cikilarak, ‘insanlarin
markayla iligskilendirdikleri hersey, markaya dair izlenim ve degerlendirmelerin

bir butund’ seklinde yapilan genel tanimlardir.

57 Ulufer Teker, Grafik Tasarim ve Reklam, istanbul, Yorum Sanat Yayinevi, 2009, s.60-65.

¥ Tek, a.g.e., 5.330-331.

59 Tek, a.g.e., s.331.

% Dawn Dobni, George M. Zinkhan, “In Search of Brand Image: A Foundation Analysis”,
Advances in Consumer Research, 1990, cilt.17,s.111-115.
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Sembolizmi vurgulayan tanimlamalar: Bu tanimlamalarda marka
imaji markanin simgesel ve soyut anlamini gosteren degerlerin butinu olarak
tanimlanmaktadir. Bu duslnceye gore; kisiler markalari kendi benliklerini
ifade etmek veya guglendirmek amaciyla kullanmaktadirlar.

Anlam ve mesaji vurgulayan tanimlamalar: Rekabet eden Urunler
islevsel agidan birbirlerinden ¢ok farkli fayda sunmadiklarindan bir Grdn igin
onemli olan esas konu tuketiciye verdigi mesaj ve ne ifade ettigidir. Bu
yaklagsimda marka imaji bu mesaj ve anlamlarin bir batunina olusturur.

Kigilestirmeyi vurgulayan tanimlamalar: Marka imaji marka
kisiliginin bir yansimasi kabul edilerek, marka ve tiketicinin kigiligi arasindaki
uyum ve iligki incelenir, marka imaji ile marka kisiligi 6zdes kabul edilir.

Psikolojik unsurlarn vurgulayan tanimlamalar: Bu yaklasima gore
markalar bazi zihinsel surecleri tetikleyerek cesitli duygu, algilama, fikir,
beklenti ve tutumlarin olusmasini saglamaktadir. Bu agidan bakildiginda,
artnleri diger uUrUnlerden farklilagtiran tek sey, marka imaji vasitasiyla

tuketicilerle Grun arasinda duygusal bir bagin kurulmus olmasidir.

1.5.6. Marka Portfoyii

Bir isletmenin sahip oldugu tium markalardan olusan sepet, marka
portfdylinii olusturur. iyi yénetilen bir marka portféyi isletmeye, iletisim,
dagitim ve satis ile ilgili giderlerde 6lgek ekonomisi olugturmasi sonucunda
maliyet tasarrufu, farkli beklentilere sahip olan musteri gruplarinin dikkatini
cekme, dagitim kanallarinda igletmenin rekabet ve pazarlik gliclnu arttirma,

isletmeye ait raf payini arttirma gibi avantajlar saglamaktadir.®’

' Kotler, Marketing Management, s.420-421.
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1.6. MARKA YONETIMI

Buraya kadar yapilan agiklamalarda guglu kabul edilen markalarin
cesitli 6zellikleri incelenmis ve her markada bulunan/bulunmasi gereken,
marka kimligini olusturup ona deger katan unsurlar agiklanmistir.

Marka yoOnetimi, marka vyapisinin duzenlenerek, bir Grandn
rakiplerinden ayirt edilmesini saglayacak sekilde adlandirihp
konumlandirilmasi, performansinin artiriimasi ve o Urtn icin masteri tatmini
amagcli uygulamalarin planlandigi, denetlendigi dinamik bir siirectir.®?

Modern pazarlamanin odak noktasi musteriler oldugundan marka
yonetiminin odaginda musteriler vardir. Ginumuzin degisen kosullari altinda
tuketici beklenti ve ihtiyaglarina uyum saglamak adina igletmeler pazar
boélumlerini artik sadece demografik dlgutlerle degil; cografik, psikografik ve
davranigsal Olcutlerle de ele almaktadir. Boylesi Ozel tuketici gruplarinin
beklentilerini en basarili sekilde karsilamayl amaglayan igletmeler, onlara en
uygun ozellikleri tasiyan gugli markalar gelistirip pazara sunmak isterler.

Marka kullanimi ve yonetimi, pazarda zorlu rekabet ortaminda varhigini
surdirme mucadelesindeki tum isletmeler icin 6nemli bir aragtir. Basarili bir
marka yonetimi isletmeleri ve gelistirdikleri markalari tuketicilerin zihninde bir
anda zirveye tasiyabilme gucine sahiptir.

Marka yonetimi, stratejik karar ve ydntemler iceren bir sure¢ olmasi
nedeniyle rasyonel bir tutum gerektirmektedir. Bu nedenle basarili marka
yonetimi icin gerekli bazi kriterlere dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu kriterler
su sekilde siralanabilir:®®

Bir marka Urlin seviyesinde dusundldigunde ve rekabet kosullari géz
onune alindiginda en azindan pazar ihtiyaglarini karsilayacak kadar
fonksiyonel ihtiyaglari giderebilmelidir.

Bir marka kimi zaman Grandn somut performans 06zelliklerinin

sagladigi yararlardan daha fazla soyut sembolik yararlar saglayabilir.

62
63

Ferruh Uztug, “Marka Kavram ve Yo6netimi”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, 1997, say1.6, s.24.
Arnold, a.g.e., s.14.
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Ozellikle marka sadakati yaratabilmek icin markanin soyut yararlar Gzerine
dayandirilmasi gerekmektedir.

Bir markanin sundugu yararlar ile o6zellikler uyumlu olmali ve bu
unsurlar marka Kisiligiyle butinlesmelidir. Anlasilabilir ve tutarli bir marka
kisiligi ancak tuketici isteklerini karsilayabildigi surece gundemde kalir.

Marka, tuketicilere bir deger, bir yarar vaat edip bu deger ve yararlar
sunabilecek tek marka oldugunu iddia ederse, uzun donemli tiketici talebi
saglanabilir.

Ozetle, tuketiciler igin var olan riskler en iyi sekilde belirlenip bu
risklere yonelik marka sunusu gerceklestirildigi ve bahsedilen tum bu
kriterlere uyuldugu takdirde marka yonetimi sureci ¢ok daha basarili bir
sekilde yurutilmuas olacaktir.

Marka yonetiminin Ureticiler agisindan birgok avantaj ve dezavantaji
s6z konusudur.

Marka yonetimi, basarih oldugu takdirde marka iletisimi sayesinde
pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirir. Markanin, tiketicilerin ve toplumun
g6zunde olumlu bir imaj ve prestijli bir gorinime kavusmasi saglanir. Marka
stratejileri olusturularak marka sadakati olusturulur.

Marka sadakatinin olugsmasiyla tiketici algisini istenilen sekilde
yonlendiren ve satiglarini pazarda istikrarli bir sekilde arttiran isletmeler
pazardaki yerlerini saglamlastirir. Olusan marka sadakatinin bir diger sonucu
olarak fiyat esnekligi artar ve bu da isletmelerin uzun dénem karliligini
arttirarak buyumelerini kolaylastirir. Dolayisiyla yeni pazarlara girmek ve
faaliyet gosterilen pazarlarda faaliyet alani disindaki konulara yonelmek de
kolaylagmis olur.

Tdm bunlarin yani sira mamul farkhlastirilmasi yapilarak ek yarar ve
kar firsatlar saglanir, rakiplerce taklit ediimek zorlasir, markaya hem yasal
anlamda hem de tlketici algisinda koruma saglanmis olur, rakiplerin pazara
girmesine dénemli bir engel olusur, isletmelerin daha rahat rekabet ederek
pazarda uzun omurll olmasi saglanir. Kisaca 6zetlemek gerekirse igletmenin
en onemli sermaye unsurunun, basarili bir sekilde yonetildigi takdirde marka

yonetimi olmasi kaginiimazdir.
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Marka yonetimi 6nemli avantajlara sahip olmasinin yani sira; uzun
donemli faaliyetler, yogun tecrube ve bilgi birikimi, ek kaynak, yaraticilik ve
ongoru gerektirmesi bakimindan zor ve herseyden once riskler iceren bir
surectir.

Bu risk, uygulamalarda surecin yanlis planlanmasi, bagarih bir sekilde
yurutilememesi veya guglu bir marka olusturulduktan sonra bir takim stratejik
ve yonetsel hatalar nedeniyle olusturulan bu guc¢li markanin degerinin
yitirlmesinden kaynaklanir. Ancak rekabet surecinde kalici basarilar
kazanmanin marka kullanimi ve etkin marka yonetiminden gectigi de
yadsinamaz bir gergektir.

GUnumuzde markaya verilen 6nemin artmasi sadece pazara yeni
marka ve Urun girislerinden degil; farklilasan tuketici istek ve davranislari,
tiketim  bilincinin  olugsmasi, iletisim kanallarinin  daha da gelisip

yayginlasmasi ve pazar bolumlerinin artmasindan da kaynaklanmaktadlr.64

1.7. MARKA GELISTIRME

Marka ve marka yonetimi kavramlari su ana kadar agiklanmaya
cahsilmigtir. Calismanin ilerleyen kisimlarinda marka yonetiminde uygulanan
marka gelistirme stratejileri, marka gelistirme stratejilerinin nasil yénetildigi ve
bu stratejilerin turlerinin neler oldugu konularinin Gzerinde durulacaktir.

Marka gelistirme stratejileri; markanin sundugu yararlarin daha iyi
bilinmesi, hedef tlketicilerin zihninde istenilen sekilde konumlandiriimasi,
tuketicilerin markayla iletisiminin saglanmasi ve markay! en iyi anlatacak
marka vaadinin olugsturulmasi gibi amaglarla hazirlanan uzun vadeli marka
planlarinin olusmasini saglayan stratejilerdir. Bu stratejiler, isletmelerin

kurum stratejileri ve pazar karmasi kararlarinin butlnlestiriimesiyle

6 Arnold, a.g.e., s.6.
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gerceklestirilir.®® Son derece dnemli olan bu stratejilerin basarisi, pazarlama
karmasi uygulamalarini ve marka degerini etkilemelerinden ileri gelmektedir.

Marka gelistirme surecinde verilmesi gereken oncelikli karar hangi
marka gelistirme modelinin uygulanmasi gerektigidir. Bu kararin verilmesinin
ardindan secilen modeldeki adimlar izlenir ve g¢alismanin ilerleyen kisminda
bahsedilecek olan marka gelistirme kararlari, yeri geldikgce gerektigi sekilde
verilir.

Marka gelistirme s6z konusu oldugunda literatirde tek bir model
uzerinde uzlagilamadigr gorulmektedir. Uygulamada en sik tercih edilen
modellerden ilki Kotler (1983) tarafindan gelistirilen ‘Markalama Karar Sureci’
olarak adlandirilan calisma iken; onu Aaker (1996)in ‘Marka Kimligi
Planlama Modeli’ ile Hankinson ve Cowking (1997)’in hazirladigi ‘Markalama
Sireci’ calismalar takip etmektedir. ilerleyen siiregte birgok yazar tarafindan
bu konu tekrar tekrar ele alinmis olsa da genel olarak ortaya gikan modeller
sayllan modellerden belirgin farklarla ayriimamaktadir. Bu nedenle bu
calismada da sadece bu U¢ model aniimis ve diger modellerde kullanilan
degiskenler sinirh tutuldugundan Aaker tarafindan ortaya konulan modelin

aciklanmasi tercih edilmistir.®®

% Yalcin Kirdar, “Marka Stratejilerinin Olusturulmasi: Coca Cola Ornegi”, Review of Social,

Economic & Business Studies, 2001, cilt.3, say1.4, 5.236.

Graham Hackinson, Philippa Cowking, Branding in Action, London, McGraw Hill Book
Company, 1997, s.5; Kotler, Armstrong, Principles of Marketing, s.286; Aaker, Giiclii
Markalar Yaratmak, s.95.
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STRATEJIK PAZAR ANALIzi

Bir Uriin Olarak Bir Kurum Olarak Bir Kisi Olarak Bir Sembol Olarak

Misteri Analizi Rakip Analizi Rakip Analizi

o Egilimler e Marka imaji/Kimligi . T
e Gudulenme e Ustlinlukler/Stratejiler . m::lf:tMl\iﬂrzrslia Imaj
* Ka_rsllanmamls * Zayifiiklar e Ustiinliikler, Yetenekler

|h.1.il)./.a(}|al" e Kurumsal Degerler
e Bolimlenme .

STRATEJIK MARKA ANALIZi
MARKA KIMLIGI
Genigletilmig
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_ Marka Marka Marka Marka
1. Uruin Alani 7. Kurum Ogzellikleri 9. Kisilik Ornegi 11. Gorsel Imge/
2. Uriin Nitelikleri 8. Yerel v. Kiresel (gercek, enerjik, Metaforlar
3. Kalite/Deger glclu) 12. Marka Mirasi
4. Kullanimlar 10. Marka Tuketici
5. Kullanicilar iligkileri
6. Kaynak Ulke/
Bdlge .
X " i SAYGINLIK
DEGER ONERMESI (GUVENILIRLIK)
islevsel Yararlar Duygusal Yararlar ifadesel Yararlar Diger Markalar
Destekleme
MARKA MUSTERI ILiSKiSI

MARKA KIMLIGIi UYGULAMA SISTEMI

MARKA KONUMLANDIRMASI

Marka Kimligi ve Deger Onermesinin Etkin olarak iletisimde kullaniima

Parcasi A o
e Hedef Kitle ) e Rekabetci Ustiinlik Saglama
UYGULAMA
e Alternatifler Uretme e  Semboller e Sinama

iZLEME/DEGERLENDIRME

Sekil 3. Marka Kimligi Planlama Modeli

Kaynak:David A. Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak, cev. Erdem Demir, 2.baski, istanbul,
Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2010, s.95.
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Sekil 3 de de goéruldigu Uzere Aakerin Marka Kimligi Planlama
Modeli’'nde sureg; pazar analiziyle baslarken, marka kimligi sisteminin
olusturulmasiyla surmekte ardindan marka konumlandirma, uygulama ve
degerlendirme asamalari gelmektedir.

Bu modelde, pazar analizi yapilirken sadece tuketicileri kapsayan bir
arastirma yapilmasiyla yetinilmemekte; rakipler ve igletmenin de bilgilerini
elde etmek amaciyla U¢ boyutlu bir analiz yapiimaktadir. Analizin ardindan
elde edilen bilgilerin isletme igin bir marka yaratma potansiyeli yaratip
yaratmadigi degerlendiriimekte ve yapilan degerlendirmeler sonucunda
isletmenin guclu bir marka yaratabilecegi ve basarili olacaglr dusunulirse
marka gelistirmeye karar verilmektedir. Bir sonraki asama olan marka kimlik
sistemi tasariminda ise tuketici beklentilerine cevap veren, isletme ana
felsefesiyle uyumlu, farkli ve rakiplerden Ustlin bir kimligin tasarlanmasi
amaclanmaktadir.

isletmeler, gereken niteliklere sahip bir marka kimlik sistemi
tasarlamak icin galismanin dnceki asamalarinda bahsi gegen marka kimligi
unsurlari (marka adi, slogan, logo, ambalaj) ile markaya deger katan tim
marka denkligi unsurlarini ve hatta marka kisiligi ve imajini basarili sekilde
yonetmelidir. Burada énemli olan; bu araglarin birbiriyle bir butiin olusturacak
ve marka vaadini taglyacak sekilde batinlesmesidir.

Marka kimlik sitemi etkili bir sekilde olusturulduktan sonra marka ile
masteri iligkisini  kurmak adina iletisim faaliyetlerinin  tasariminin
gerceklestirimesi gerekmektedir. Geligtirilen iletisim faaliyetlerinde cep
telefonlari, web siteleri, billboardlar, brogurler, musteri hizmetleri, tv
reklamlari gibi araglarla pazara markayla ilgili istenen mesaijlar verilmektedir.
Marka kimligi uygulama sistemi kapsaminda ise marka, hedef kitledeki
tuketicilerin zihninde olusturulan marka kimligi ve deger 6nermeleriyle uyumiu
olacak ve rekabet Ustunligu saglayacak sekilde konumlandirilir.
Konumlandirmayi takiben uygulama ve ardindan markanin test edilip
degerlendiriimesi gelir. Bu agsamada amag pazardan geri bildirim saglayarak
marka kimliginin tuketicilerce istenilen sekilde algilanip algilanmadigini

ogrenmektir. Arastirmalarda tuketici tatmin duzeyi, marka algisi, marka imaji,
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faaliyetlerin etkinligi ve bunlarin etkileri incelenerek gerekli dizenlemeler

yapilmalidir.

1.7.1. Marka Gelistirme ve Turkiye

Dunyada basarili olabilmis markalar bugun ¢ok buyuk finansal degere
sahip, kuresellesmis, cok farkh ihtiyaclara ve beklentilere cevap veren,
tuketicileri her anlamda tatmin eden markalardir.

Turkiye’de onde gelen bircok bluyuk marka sadece Turkiye'de ve
dinyada belli bolgelerde faaliyet gdstermektedir. Ayrica dunya capinda
markalara sahip Ulkelerdekine kiyasla her yil tescil edilen ve patent altina
alinan marka ve marka unsurlarinin sayisi ulkemizde oldukga dusuktur.
Ulkemizde markalar ve markalarin sahip olduklari degerler yasal anlamda
gerektigi gibi korunamamaktadir.

Yani sira UrUnler, markalar, marka unsurlari, tlketiciye verilecek
mesajlar, bu mesajlarin verilmesinde kullanilan kanallar ve pazardaki tanitim
faaliyetlerinin tasarimi ve gelistirimesi agsamalarinda yeterince yenilikgi ve
yaratici fikirler geligtiriiememektedir.

Ulkemizde gegmisi olan markalara sahip birgok kokli isletme heniiz
kurumsallasma surecini tamamlayamamigtir. Bunun yani sira birgok kobi ise
yeni markalar gelistirecek yeterli kaynaga sahip olmadigi gibi bu ihtiyaci
hissedecek vizyona sahip yoneticiler tarafindan da yonetiimemektedir.

Nitelikli isgucu eksikligi, finansal kaynak yetersizligi, yasal koruma
eksikligi, ihracatta karsilasilan zorluklar gibi bircok etken yine ulkemizde
markalasamamanin veya markalagsmanin istenilen diuzeyde olmamasinin
nedenleri arasinda sayilabilmektedir.

Tarkiye'nin marka olusturma ve gelistirme acgisindan dinyada sahip
oldugu konum henuz ¢ok yeni ve istenildigi gibi degilse de ge¢mis yillardaki
durum g6z onunde bulunduruldugunda kaydedilen bazi gelismeler Turkiye

icin sevindirici olmaktadir.
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Turkiye'nin, Ulke ekonomisi agisindan son derece Onemli olan bu
eksiklikle mucadele edebilmesi igin; sadece igletmeler ve devlet degil
toplumun tim kesimlerince tedbirler alinmasi ve c¢alismalar yapilimasi
gerekmektedir.

Turkiye ve dunya pazarinda basarili olmak isteyen Turk igletmeler
kendi markalarini geligtirmelidirler. Marka olusturma ve gelistirme suregleri
her ne kadar zor olsa da imkansiz degildir. Ulkemizde bunun en iyi érnekleri
arasinda Turkcell, Efes Pilsen, Argelik, Ulker gibi markalar bulunmaktadir. Bu
orneklerin daha da artmasi i¢in Turk isletmelerin marka gelistirme
faaliyetlerine oncelik vermeleri ve bu islem icin gerekli kaynag! ayirmalari

gerekmektedir.

1.7.2. Marka Geligtirme Siirecinde Verilmesi Gereken Kararlar

Temel olarak bir markanin olusturulmasi igin bazi stratejik kararlarin

verilmesi ve uygulanmasi gerekmektedir. Bu kararlar:®’

e Marka Konumlandirma
e Marka ismi Secimi
e Marka Sponsorlugu

o Marka Gelistirme Stratejileri

a) Marka Konumlandirma Karari:

Marka konumlandirma kararlarinin verilmesi pazarlama stratejilerinde
ve marka yonetiminde énemle Uzerinde durulan bir konudur. isletmelerin
sahip olmak istedigi konum, marka vaatlerinde ve verdikleri mesajlarda yer
alirken; bulunduklari gercek konum tuketicilerin zihnindeki yerleridir.

Markanin sahip olmak istedigi konum ile gercekte oldugu konum arasindaki

7 Kotler, Armstrong, a.g.e., 5.292.
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farki 6nlemek ve sahip olunan UstinlUklerin vurgulanmasiyla rakiplerden
farkhlasmak amacli gergeklestirilen tum faaliyetler marka konumlandirma
faaliyetleridir.®® Marka konumlandirma siireci asagida siralanan faaliyetlerin
yerine getirilmesiyle gergeklesir:®°

e Rakiplerin tanimlanmasi,

o Rakiplerin nasil algilandiginin ve degerlendirildiginin belirlenmesi,

e Rakiplerin konumlarinin belirlenmesi,

e Tuketici analizi,

¢ Hedef konumun seg¢imi,

e Secilen hedef konumun test edilmesi gibi.

Marka konumlandirma faaliyetleri konumlandirma (positioning), daha
onceden yapilan konumun uzerinde degisiklikler yapiimasi suretiyle yapilan
yeniden konumlandirma (repositioning) ve konum bozma (depositioning)
seklinde yapilabilir.”® isletmeler konumlandirma (positioning) stratejisini segip
uygularken su alternatiflere yonelebilirler:”"

Rakibe Gore Konumlama: Kafa kafaya konumlama da denilen bu
stratejide isletmeler, ya daha Ustlin kaliteyle ya da fiyat-maliyet avantajiyla
rakiplerinden farklilagip daha uygun bir konuma ge¢meyi amaglarlar. Bu
strateji bazen rakiplerden daha ¢ok reklam yaparak, bazen de daha fazla
¢esit sunarak veya daha hizli teslim yaparak gergeklestirilebilir.

Uriin Sinifi veya Ozelligine Gére Konumlama: Uriin veya riin
sinifinin rakiplerden ustun ve tiuketiciler tarafindan talep edilen 6zelliklerle
iligkilendirilmesi veya Urun sinifiyla iliskinin tamamen kopariimasiyla yapilir.

Kullanim Yerine Gore Konumlama: Tuketicilerin gunlik hayatta
kargilastiklari problemlerde, yani istek ve ihtiyaglarinda, ¢6zUm olarak bir
arinu satin almayi dusunmeleri igin algilarinda o problemin ¢ézumuyle o

arindn problem ¢ozucu yaninin iligkilendirmesi gerekliligine dayanir.

8 Barig Topkaya, Markada Neler Oluyor?: II. Ankara Marka Konferansi, Ankara Reklamcilar

Dernegi, Ankara Ticaret Odasi, Ankara, 2003, s.19-20.

Rajeev Batra, John G. Myers, David A. Aaker, Advertising Management, 5. baski, New Jersey,
Prentice Hall Inc.,1996, s.720-721.

0 Tek, a.g.e., s.332-334.

' Tek, a.g.e., s.282-284.
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Hedef Pazara Gore Konumlama: Hedef pazari odak alir. Tuketiciye
iletilen mesajlar belirli bir kullanici tipini belirlediginden, bu yapiya uygun olan
veya bu yapida gorinmek isteyen tiuketiciler, kendilerini markaya daha yakin
hissederek satin almay! tercih ederler.

Faydaya Gére Konumlama: isletmeler tiiketiciye sagladiklari islevsel
veya sembolik belirli faydalari vurgulayip, markayi soyut ve somut cesitli
degerlerle 6zdeglestirerek bu stratejiyi gerceklestirir.

Tutkulu Konumlama: Bu tir bir konumlandirma oOnerisi tlketicilere
gitmeyi arzuladigi bir yer, olmay istedigi bir Kisi, kazanmayi istedigi bir
felsefe veyahut bir fikir sunar.

Bir markayi tanimlayan, digerlerinden farkhlagtiran tek 6ge, markanin
tUketici zihnindeki algilanis bigimi, sahip oldugu konum oldugundan,
konumlandirma son derece Onem tasimaktadir. Bu derece oOnemli olan
konumlandirmada ana felsefe yenilik ve farkllagsma yaratmaktan ziyade
sahip olunan fikir ve kanilari dizenlemek ve algilari yonlendirmek suretiyle
marka hakkindaki izlenimlere ve kanilara yeniden sekil vermektir.”> Bu
surecin sonunda tuketicide istenilen izlenimler ve kanilar olugsturulduktan
sonra tuketicinin markay! tanimasi ve tanimlayabilmesi etkili bir gekilde
basariimis olacak, bu da ilerleyen suregte marka tercih edilirligini arttirarak

isletmelerin istedikleri sonuglara ulagmalarini kolaylastiracaktir.

b) Marka ismi Segimi:

Mal veya hizmetlerin markalanmasi surecindeki 6nemli kararlara
markaya isim verme surecinde verilmesi gereken bir dizi karar da dahildir.
Segilecek olan marka ismi mutlaka, markanin deger konumlandirmasiyla
iliskili ve tutarli olmalidir.”

Marka ismi, markanin sundugu vaatleri aktaran bir ifade tarzi veya

anlatim bigimi olarak tanimlanabilmektedir. Ayrica, marka ismi markanin

2 Eﬁsun chabas, Miige Elden, Nilay Yurdakul, Reklam ve Halkla iliskilerde Hedef Kitle,
Istanbul, Iletisim Yayinlar1, 1999, s.77-79. ) )

Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, ¢ev. Ayse Ozyagcilar, 2. baski, Istanbul, Sistem Yayincilik,
2011, s.89.
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simgesel ve fonksiyonel bilesenleriyle marka vaadini buttnlestirerek, marka
kisiligi ve marka konumlandirma stratejisiyle tuketicinin bulugmasini saglayan
bir unsur, bir markay digerlerinden ayiran en énemli farklilasma aracidir.™

Marka ismi, marka kimliginin en 6nemli unsurlarindan biri olarak
markaya deger kattigindan; isim seciminin son derece dikkatli, 6zenli ve
bilimsel kriterlere uygun bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Cok fazla
alternatifin oldugu bu konuda segim yapmanin ne denli zor olabilecegi
disunidlecek olursa cesitli  kriterler belirlenip bu kriterlere uymayan
alternatiflerin elenmesi suretiyle hem alternatiflerin sayisi aza indirgenmis
hem de en uygun ismi bulma konusunda sistematik ve objektif bir sureg
izlenmis olunur.

Belirlenen amaclar dogrultusunda ve tespit edilen kriterlere uygun
olarak beyin firtinasi, grup tartismalari gibi c¢esitli yontemler kullanilarak
marka ismi fikirleri olusturulur. Olusturulan bu fikirler analiz edilip
degerlendirilir. izlenen tim bu asamalar alternatiflerin en aza indirilmesini
saglayarak nihai kararin verilmesini kolaylastirir. Son asamaya gelindiginde
markaya verilecek isim, Uzerinde anlasmaya varilan bir veya birkag alternatif
arasindan segcilir.”

Uygulamada sik kullanilan ve marka isminin sahip olmasi gereken
kriterler asagida siralanmaktadir. Bu kriterler g6z 6nune alindiginda bir
marka ismi;"®

¢ Kisa, basit, kolay ve tek sekilde telaffuz edilebilen,

e Uluslararasi pazarlar icin butun dillerde kolay sodylenebilen,

e Uriin faydalarini éneren,

e Her reklam araci, paketleme ve etiketlemeye uygulanabilen,

e Yasal kullanima uygun ve olumsuz tasvir icermeyen,

o Kolay taninan ve hatirlanabilen bir isim olmaldir.

™ Isi1 Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi: Giicli ve Basarih Markalar icin Temel ilkeler,

Istanbul, Iletisim Yayinlari, 2004, s.134.

Chiranjeev Kohli, Douglas W. LaBahn, “Creating Effective Brand Names: A Study of the
Naming Process”, ISBM Report, 1995, s.17.

William D. Perreault, E. Jerome McCarthy, Esentials of Marketing: A Global Manageral
Approach, 7. baski, Times Mirror Higher Education Group, 1997, s.212.
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c) Marka Sponsorlugu:

Uriinler ¢esitli  kanal Gyeleri tarafindan desteklenir.  Urinleri
destekleyen bu kanal lyeleri marka sponsoru olarak adlandirilir. isletmeler,
ariinin hangi kanal Uyesi tarafindan desteklenecegine karar verirken jenerik
marka, dagitici markasi ve Uretici markasi seklinde Ug¢ alternatiften birini
secebilirler.

Jenerik Marka: Urlinlerin kendi ismini tasiyan, isimlendirme
asamasinda higbir kanal Uyesinin s6z sahibi olmadigi, etiketinde Uretici bilgisi
veya diger ayirt edici bilgilerin yer almadigi markalardir.”’

Dagitict Markasi: (Araci ve Magaza Markasi, Ozel Etiketli Marka) Bu
markalar, dagitim kanali Uyelerinin GrGnleri kendi marka isimleriyle pazara
sunmalariyla var olur. Ulkemizde, 6zellikle pek cok hipermarket bu stratejiyi
yogun sekilde kullanmaktadir.

Uretici Markasi: Uretici markasi, Griiniin markasina o riinii Greten
isletme tarafindan ad veriimesiyle olusur.”

Pazarlama yoneticileri marka destekgisi kararini verirken bu
alternatiflerin disinda; ortak marka kullanimi ve lisans markasi kullanimi
olmak Uzere iki farkli segenege daha sahiptir.

Ortak Marka: (Musterek Marka, Co-branding) “Bir sb6zlesme
cercevesinde, tuzel kisilik meydana getirmeksizin bir araya gelen gergek
veya tuzel kigilerin olusturdugu birlige dahil tesebbuslerce uretilen mal
ve/veya hizmetleri, diger tesebbuslerin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt
etmeye yarayan ve bu tesebbislerce ayri ayri kullanilabilen isaretlerdir.””®
Lisans Markasi: isletmelerin kendi marka isimlerini olusturmalari

buayuk maliyet ve zaman gerektirdiginden; bazi igletmeler, diger Ureticiler

77
78

Steven J. Skinner, Marketing, Boston, Houghton MifflinCompany, 1990, s.255.

Kotler, Armstrong, Principles of Marketing, s.293.

7 «556 sayili Markalarm Korunmasi Hakkinda Kanun Hitkmiinde Kararname Madde 55”, T.P.E
Resmi Web Sitesi, (Erisim) http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/MarkaKhk.pdf, 26
Mart 2012, s.2.
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tarafindan olusturulan isim veya sembollerin lisansini almak yoluyla Grdnlerini

markalamay! tercih edebilirler.®
d) Marka Stratejileri:

isletmelerde, bir karar sireci olarak markalama stratejisi; markanin
konumunun belirlenmesi ve Urin i¢in bir marka ismi kullanilip
kullanilmayacadi karari ile baglar, farkli Grtnler igin kullanilacak olan marka
isimleri ve bu isimlerin birbirleriyle iligkilendirilip iligkilendiriimeyecekleri; eger
iligskilendirileceklerse bu iligkinin sinirlarinin belirlenmesi kararlariyla devam
eder ve nihayet marka destekgisi ve marka gelistirme stratejisi secimleriyle
de son bulur.?’

Gunumuzde markalama stratejileri isletmeleri olduklarindan daha
basaril kilan unsurlar arasinda yer aldigindan oldukga énemlidir. isletmelerin
markalama stratejilerini gergeklestirirken secebilecekleri marka stratejileri
farkl uzmanlar tarafindan farkh sekillerde ele alinmakla birlikte genel olarak
lizerinde fikir birligine varilan marka stratejileri asagida siralanmaktadir:®?

Yeni Marka ismi Stratejisi: Bu stratejiyi isletmeler portféylerinde yer
alan hicbir markayi yeni Urun igin uygun bulmadiklarinda, birden fazla trin
icin kullandiklari markanin imaji zarar goérdiginde, uygulanan marka
kimligiyle yeni Griin uyusmadiginda,®® yeni bir riinin var olunan pazarda
veya yeni bir pazarda farkhlastiriimasi istendiginde uygularlar. Ancak bahsi
gegen bu son durum eski markali tUrlnlerin satigini bir miktar dugturmekteyse
de eski ve yeni markalarin satiglari, toplamda daha fazla olacagindan

olumsuz bir durum olarak gorulmez. Bu stratejiye karar vermek i¢cin meydana

% William M. Pride, O. C. Ferrell, Marketing: Basic Concepts and Decisions, Boston, Houghton

Mifflin Company, 1987, s.221.

David A. Aaker, Brand Portfolio Strategy: Creating Relevance, Differentiation, Energy,
Leverage and Clarity, New York, Free Press, 2004, s.46-47; Kotler, Marketing Management,
s.425.

Philip Kotler, Gary Armstrong, Marketing An Introduction, 6. baski, New Jersey, Pearson
Education Inc., 2003, s.346; Aypar Uslu, Sakir Erdem, Aysegiil Temelli, Isletmelerin Tiiketici
Odakl Marka Stratejisi, Istanbul, ITO Yaynlari, 2006, s.23.

Odabasi, Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi., s.368.
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gelecek maliyet ile yeni markadan elde edilecek gelir karsilastirilip
degerlendirilir.®*

Yeni marka, marka gelistirme stratejisi kararlarina gore, genel olarak
isletme igin uygulanabilecek en riskli ve en pahali secgenektir. Stratejisini,
toplam pazari bolimlendirme Uzerine yapilandirmis isletmeler igin her trlne
ayrl marka se¢mek daha uygundur. Bu stratejinin en 6nemli faydalarindan
biri, isletmenin, bagimsiz bir marka ismiyle girdigi pazarda markasinin imajini
zedelemeden rakipleriyle daha dusik kalite ve fiyat duzeyleri Gzerinden
rekabet etme firsatina sahip olmasidir.®®

Ferdi Markalar: Bu strateji uygulanirken, isletme tarafindan satisa
sunulan her urtn ayri isimlendirilir. Eger Urln basarilil olamaz veya dusuk
kaliteli olarak algilanirsa, isletmeyle marka portféyinde yer alan diger
Griinlerin ismi veya imaji zarar gérmez.%® Bu strateji farkli pazar boliimlerine
farkli marka isimleriyle giren igletmeleri daha fazla mugteriye ulagtirsa da,
isletmenin kendi UrUnleri arasinda da rekabete yol acabileceginden
dezavantajlari da gérmezden gelinemez.?’

Sirketin Ticari isminin Ferdi Uriin isimleriyle Birlikte Kullaniimasi:
Bazi isletmeler isimlerini portfoylerinde yer alan her urunun ferdi markasi ile
birlikte kullanirlar. isletmeyle marka arasinda bu yolla kurulan iligki vasitasiyla
isletmenin sahip oldugu itibar, tecrube, Un ve guvenilirlik gibi ¢agrisimlar
markalara da tasinmis olur.®

Aile Markalann (Tiim Uriinleri Kapsayan Markalar, Semsiye
Markalamasi): Aile markasinda igletmenin portfoyiande yer alan tim urunler
icin tek bir marka ismi kullaniimasi tercih edilir. Eger itibar iyiyse isletme
adinin kullaniimasi tercih edilir.%° Bu stratejiyi secen isletmeler, yeni tr{inlerin

duyurulmasi igin daha az arastirma ve tanitim masrafina katlanacagindan

¥ Tek, a.g.e, s.362.

8 Pride, Ferrell, Marketing: Concepts and Strategies, s.347.
% Kotler, Marketing Management, 5.429.

¥ Assael, a.g.e., 5.348.

88 Uztug, Markan Kadar Konus, s.57.

¥ Keller, Strategic Brand Management, s.536-537.
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masraflarini azaltmis, urtnlerden biri igin yaptiklari tutundurma faaliyetleriyle
isletmenin diger Urunlerini de desteklemis olacaklardir.%

Uriin Grubunda Ayni Ayn Marka Kullanimi Stratejisi: isletmeler
cesitli gruplara ayirdigi Uriinlerinde bu stratejiyi kullanmayi secebilirler.®’
Ornegin; Vakko, klasik giyim izerine bir markadir. Vakkoroma ise, isletmenin
geng giyim alanina verdigi marka ismidir. Ayni sekilde Beymen, igletmenin
giyim alaninin markasi olurken; Casa Club, Beymen’in ev esyalar
grubundaki markasidir.

Coklu Markalama Stratejisi (Multi Branding): Birden fazla
markalama stratejisi olarak da anilan bu strateji, ayni isletmenin odaklandigi
tek bir pazarda belirli bir Grin kategorisi icin iki veya daha fazla marka
gelistirmesiyle olur. isletmeler bu stratejiyle kendi markalarina rakip, ayni
pazarda yer alan; ancak farkli segmentteki musterilere hitap eden birden
fazla marka Uretmektedirler. Pazara farkli markalarla hakim olup liderligi ele
gecirmenin amaclandidi bir stratejidir.%

Bu stratejinin Ulkemizdeki en iyi uygulamalarindan biri, kendisi bir
Eczacibas! toplulugu Uyesi ve marka yonetiminde basarili bir isletme olan
ipek Kagit'in bu stratejiyle gelistirmis oldugu Solo, Selpak, Silen markalaridir.
ipek Kagit bu strateji sayesinde portfdylindeki farkli segmentlere hitap eden
markalarla market raflarinda kendisine ayrilan yeri buyutmus, rakip trtnler
yerine raflarda ipek markalari tercih edilmis ve bu sayede temizlik kagidi
pazarinin lideri olmustur.

Marka Esnetme Stratejisi (Brand Streching): Marka adinin en gok
ne kadar gelistirilebilecegini ortaya koyar. Bir sonraki konuda ele alinacak
olan marka genigletmesinden farki; ana markaya sahip olan Urun ile alt
markaya sahip olan UrGn arasindaki ilgisel mesafenin olabildigince uzak
olmasi, Urunlerin daha farkli kategorilerde yer almasi ve urlnler arasi
uyumun giderek azalmasindan dolayl ana urin imajindan higbir sekilde

faydalanilamamasidir. Pazarlama tanitim maliyetlerini distrdigu igin tercih
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Pride, Ferrell, a.g.e., s.220.
Yikselen, a.g.e., s.198.
%2 Perreault, McCarthy, a.g.e, s.193-194.
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edilse de marka imajinin yipranmasina, tuketicilerin marka hakkindaki
fikirlerinin degismesine veya akillarinin karismasina yol acgabilir.

Marka Genigletme Stratejisi (Brand Extension): Marka yonetiminde
verilmesi gereken en énemli karar hangi markalama stratejisinin kullaniimasi
gerektigidir. Markalama stratejilerinden biri de ¢alismanin ana unsurlarindan
marka genigletme stratejisidir. ikinci bélimde bu strateji ve bu stratejinin

sonunda pazara sunulan alt markalar ayrintili bir sekilde ele alinacaktir.



IKINCi BOLUM

MARKA GENiISLEME STRATEJiSi (BRAND EXTENSION)

2.1. MARKA GENISLEME STRATEJiSi

Gunumuzde isletmelerin éncelikli amaci devamliliklarini sirdirmek ve
karhliklarini artirmak oldugundan doygunluk noktasina ulasan pazarlarda
yeni Urlnlerle yeni alanlarda var olup buyimek istenir.

Buglnln pazar kosullarinda basarinin yegane kosulu iyi disunilmus
bir marka stratejisidir. isletme yoneticileri, hem yeni (rinlerle daha genis
alana yayilarak buyimek hem de pazara yeni Urun sunmanin yuksek
maliyetinden ve pazarda kabul gérmeme riskinden kacinmak isterler.®
Bunun neticesinde, isletmeler gugli markalarinin kaldirag etkisini Gretecekleri
yeni urunlerin markalanmasinda kullanmaya yonelmektedirler.

Tlketim Urunu Ureten igletmelerin yaptigi bir arastirmaya gore; pazara
yeni giren drunlerin ( 89%'u marka geniglemesi turlerinden hat genislemesi,
6%’sI marka geniglemesi turlerinden kategori genislemesi olmak Uzere) 95%’i
marka genislemesi stratejisiyle markalanirken; sadece 5%’i yeni markalarla
olusturulmaktadir.®

Literatirde marka genigslemesi Uzerine yapilan tanimlarin ortak
unsurlari bir araya getirildiginde marka geniglemesi, igletmelerin daha
onceden olusturulan, iyi itibarli ve basgarili eski markalarinin isimlerini pazara
giren yeni urunlerinde kullanmalari seklinde acgiklanmaktadir. Yani marka
genislemesi pazarda kabul goren bir markanin isim ve degerlerinin, pazara

yeni sunulan bir irline aktariimasidir.%®

% Vanitha Swaminathan, Richard J. Fox, Srinivas K. Reddy, “The Impact of Brand Extension

Introduction on Choice”, Journal of Marketing, 2001, cilt.65, say1.2, s.1.
% Aaker, Marka Degeri Yonetimi, s.235.
% Keller, a.g.e., s.577; Kotler, Armstrong, Marketing An Introduction, s.297.
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Marka genislemesinde, yeni bir UGrin pazara sunulurken mevcut
markanin adi kullaniimaktadir. Yeni markaya ismini veren mevcut markaya
ana marka veya c¢ekirdek marka (parent brand), ana markayla
iliskilendirilerek pazara onun adiyla giris yapan Uurlnlere genisletiimis Urin
(extended product), bu Urlnlere verilen markalara da alt marka (sub-brand)
denilmektedir.*®

Marka genislemesi, markalardan kar saglamay! destekleyen en eski
ve en genel marka stratejisidir. Marka geniglemesi, yeni markaya pazara giris
ve tanitim donemlerinde ¢ok daha iyi satis hacmi, reklam kampanyasi
etkinligi ve basari kazandirmaktadir. isletmelere biyiik kolaylklar saglayan
bu strateji uygulamada da sikca goriilmektedir.®’

Dinya pazarinda rekabete yon veren bir¢cok kiresel markanin yani
sira ulkemizde de basta tuketim, ardindan otomotiv, beyaz esya ve elektronik
sektorleri gelmek Uzere bu uygulamanin pek gok drnedi mevcut. Ornegin;
ulkemizde Pinar 20 kategoride 600 Urunle, Tukas 5 kategoride 250 Urunle,
Kent 3 kategoride 210 urlnle, Tamek 13 kategoride 205 urlnle, Piyale 11
kategoride 200 Urunle, Eti 9 kategoride 150 Urunle, Koska 6 kategoride 221
urtnle ve son olarak Vestel 7 kategoride 241 Urunle bu stratejiyi uygulayan
basarill markalar arasinda yer almaktadir.®® Boyle devam ederse bu
orneklere ilerleyen yillarda daha sik rastlayacagimizi sdylemek mumkuindur.

Marka genislemesi kavrami bazi kaynaklarda sadece mevcut marka
isminin mevcut kategori disindaki yeni urtnler igin kullaniimasi yani “kategori
geniglemesi” ile sinirlanarak tanimlanmakta, ayni kategori i¢indeki urtnler
icin marka isminin kullaniimasi “hat genislemesi” adiyla ayri bir strateji olarak
tanimlanmaktadir.

Bazi kaynaklarda ise marka genislemesi daha kapsamli bir sekilde ele
alinip mevcut marka isminin hem ayni hem de farkl kategoride olusturulacak

yeni urinuin markalanmasinda kullaniimasi olarak tanimlanmakta ve ayni
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Keller, a.g.e, s.577; Kotler, Marketing Management, s.431-432.

Joseph H. Boyett, Jimmie T. Boyett, The Guru Guide To Marketing: A Concise Guide To The
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kategori icindeki genislemeler yani hat geniglemesi marka genislemesinin bir
cesidi olarak incelenmektedir.

Bu calismada ikinci yaklagim temel alinacak ve hat genislemesinin
ayri bir strateji degil, tipki kategori geniglemesi gibi marka geniglemesi

stratejisinin uygulamada gorulen iki alt tirinden biri oldugu kabul edilecektir.

2.2. MARKA GENiSLEMESi TURLERI

Marka genisleme stratejileri iki sekilde uygulanir. Bunlar:*

2.2.1. Kategori Genigleme Stratejisi (Category Extension)

Kategori genislemesi, ana markanin kendi Urin kategorisinden farkl
yeni bir kategoride rekabet edecek bir (iriine adini ve itibarini tasimasidir.®

Tuketicilerin ana marka konsepti ve alt marka arasinda kurdugu
psikolojik bag ve benzerligin derecesi o Urinun pazarda benimsenmesine
yardimci olacak ve bu da isletmelerin isini kolaylagtiracaktir. Arm&Hammer
bu uygulamaya ornek olacak sekilde koku gidermeyle iligkili degerlerini
basarili bir sekilde ¢amasir suyundan firin temizleyicisi gibi Urlnlere
tasimistir. Ancak s6z konusu psikolojik bag tUzerinde hassasiyetle durulmasi
gerektigi koltuk alti deodorantlarinda basarisiz olmasiyla ortaya ¢ikmistir. Bu
durum, ana markayla 6zdeslesmis ‘guglu temizleyici’ imajinin yarattigi etkinin
sonucu olarak tiketicilerin vicutlarinin hassas bir bdlgesine deodoranti

uygulamak istememelerinden kaynaklanmistir.’

? Keller, a.g.e., s.577.

1% Weizhong Jiang, Chekitan S. Dev, Vithala R. Rao, “Brand Extension and Customer Loyalty:
Evidence From The Lodging Industry”, Cornell Hotel and Restaurant Administration
Quarterly, 2002, cilt.43, say1.5, s.7.

1ot Geoffrey Randall, Markalastirma, 3. baski, Istanbul, Rota Yaymlar1, 2005, s.83.
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2.2.2. Hat Genigsleme Stratejisi (Line Extension)

Hat geniglemesi (dizi geniglemesi) ana markanin, kendi ilgi alaninda
olan bir Urlin kategorisinde yeni bir pazar dilimini hedef alan yeni bir Grinin
markalastiriilmasi icin kullaniimasidir. Hat genislemesinde genellikle Urln
farkh bir tat, tasarim veya igerikte, farkh bir form veya miktarda, farkli bir
paketleme sekliyle veya farkh bir kullanimla gesitlilik yaratilarak sunulur ve
fonksiyonel ek bir fayda vaat edilir.'®

Bu slrecte pazarlama departmaniyla birlikte Ar-Ge departmanina da
bayuk is dusmekte, o6zellikle tuketicilerin farkh beklentilere sahip oldugu ve
cesit aradiklari alanlarda karsilanmamig ihtiyacin birakilmamasi ve musteri
tatmininin arttirlmasi igin farkli formlarda Uriinler pazara sunulmaktadir.'®

Marka hat genislemesi lic sekilde gerceklestirilebilir: "%

a) Klasik Hat Genigleme Stratejisi: Bir urun kategorisinde pazara
fonksiyonel agidan benzer bir Grundn arz edilmesi klasik hat geniglemesi
olarak adlandirilir. Ornegin, Nokia Klasik serisinde 6700 Classic’ in ardindan
klasik urtn kategorisine 6303 Classic, 2700, 2730 Classic model urunlerini
sunmasi bu genigleme tipine ornektir.

b) Dikey Genigleme Stratejisi (Vertical Brand Extension): Ana
markayla iliskili olan bir Grinde; ancak markanin fiyat ve kalite olarak alt veya
ust pazar dilimine sunulmasi seklinde gergeklesir. Bu gibi durumlarda asag
veya yukari yonlu gelisen dikey genisleme s6z konusudur. Genigleme
sonucu olusan alt marka ana markadan ya daha prestijli, pahali ve kaliteli
olarak ya da daha siradan, ucuz ve kalitesiz olarak algilanir.

Bu stratejinin temelinde benzer UGrlnlerle farkh hedef kitlelere hizmet
vermek yatmaktadir. Genellikle bu genisleme tirinde ana marka ismiyle

birlikte ana marka-alt marka arasindaki bagi yansitan ikinci bir marka ismi

102 Keller, a.g.e., s.577; Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, s.314.

103 Arnold, a.g.e.,s.117.

104 ¢, Burman, H. Meffert, L. Blinda, Marken Evolutions Strategien, Marken Management,
2005, 5.183-212; aktaran Ilke Kardes, “Marka Hat Genislemesinin Ana Marka ve Alt Markalar
Uzerindeki Etkileri: Coca Cola Zero Uygulamas1”, (Erisim)
http://www.docstoc.com/docs/40488901/MARKA-HAT-GENISLEMESININ-URUN-DiZiSi-
UZERINDEKI-SONUCLARI, 7 Nisan 2012, s.2.
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kullaniimaktadir. Ornegin; Nokia cep telefonu modellerinden Nokia X1-01 alt
pazar dilimi icin pazara sunulmugken, Nokia tarafindan pazara sunulan Nokia
N9 modelinden beklenen Ust pazar dilimine hitap etmesidir.

Bu stratejinin etkilerine ydnelik olarak, Kim ve Lavack tarafindan 1993
yilinda yapilan arastirma gostermektedir ki; ana marka 6zellikle luks tuketim
urinuyse ve alt marka daha dusuk kalite ve fiyatta pazara sunulup alt pazar
dilimini hedefliyorsa, ana marka kullanicilarinin, ana markaya yaklagimlari
olumsuz yonde degisecek ve ana marka imajinin zarar goérmesiyle
muhtemelen Uriiniin satislarinin diismesi sdz konusu olacaktir.'®  Liiks
tuketim drunlerinde yukari yonlu arun hatti geniglemesinde Urun hattina ana
urinden daha yuksek kalitede ve fiyatta yeni drtinler eklenmesi durumu da
s6z konusu olabilir. Bdyle bir durumda bazen ana urinun kalitesinin
sorgulandigina, satislarinin dustigune ve stratejiden beklenen faydalarin
elde edilemedigine sahit olunulur.

Alt dilime yonelik dusuk kaliteli ve fiyath marka kullanicilarinin ise
prestij odakli bu Urlnlere yonelik yapilan yukari yonli geniglemelerde daha
kaliteli bir aran kullanildigi algisindan dolayi yaklasimlarinin olumlu yonde
oldugu gorulmektedir.

Calismaya gore ana markanin iglevsel odakli bir Grin olmasi
durumunda bu durum ¢ok daha farkl bir boyut kazanmaktadir. Bu drtnlerde
asag! veya yukari dogru ana markadan uzaga yapilan bir genigleme, marka
imajini yikseltmektedir.®

Ayni yazarlar tarafindan yapilan bir baska arastirmanin verilerine gére
gerek asagl yonlu gerekse de yukari yonlu drin hatti genislemelerinde yeni
arin icin fiyat ve kalite belirlenirken ana Urinin fiyat ve kalitesi temel
alinmakta ve tuketiciler yeni Grunu degerlendirirken, ayni zamanda ana urunu

de yeniden degerlendirmis olmaktadir.’’

1 Chung K. Kim, Anne M. Lavack, “Vertical Brand Extensions: Current Research And Managerial

Implications”, Journal of Product & Brand Management, 1996, cilt.5, say1.6, s.32-33.

Kim, Lavack, a.g.e., s.32-33.

Chung K. Kim, Anne M. Lavack, Margo Smith, “Consumer Evaluation Of Vertical Brand
Extentions And Core Brands”, Journal of Business Research, 2001, cilt.52, s.221.
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c) Yatay Genigleme Stratejisi (Horizontal Brand Extension): Son
olarak markalarin ileriye veya geriye dogru butunleserek olusturduklari yatay
hat genislemeleri mevcuttur. ileriye dogru yatay genigleme, markayi kullanan
nihai tiuketiciye dogru genislemeyi ifade ederken geriye dogru vyatay
genisleme markanin lGretimden 6nceki asamalara dogru genislemesidir.'*

Marka geniglemesi uygulamalarinda en c¢ok tercih edilen hat
geniglemesidir. Hat genislemesinin uygulanmasina karar vermeden once, bu
stratejinin bazi olumlu ve olumsuz 6zellikleri géz dninde bulundurulmali ve

degerlendirilmelidir.

Hat genislemesi stratejisinin olumlu ozellikleri:

Kullanici Kitlesini Genigletme: Hat genislemesiyle mevcut markanin
cekiciligi, var olan drlnlerden bazi konularda farklilastiriimis yeni Grtnlere
yayilarak kullanici kitlesi genisletilebilir. Ureticiler var olan triinlerini degisik
ihtiyaglara cevap veren ve memnun olunmayan Urunlere alternatif kabul
edilen degisik formlarda Uretip pazara sunarak yeni kullanicilari masterilerinin
arasina ekleyebilmektedirler.'” Boylece ana marka imaiji yenilenebilmektedir.

Cesit Saglayarak Miisteri isteklerini Kargilama: Hat genislemesi bir
marka icin genis bir Urlin cgesitliligi saglayarak; marka kullanicisini, kullanilan
urinden sikilma, degisiklik isteme veya artik tatmin olmama gibi durumlarda
marka ailesini terk edip rakiplerin Urlnlerine basvurmadan 6nce, yeni urine
yonlendirmektedir. Bu strateji sayesinde ana markanin imaji tazelenerek
marka yasam egrisinde ana markanin omrd uzamakta, musterilerin marka
sadakati artmakta ve yeni misteriler markaya ilgi gostermektedir.**°
Maddi Kazang Saglama: Hat geniglemesi sundugu yeniliklerle

tuketicinin dikkatini ¢ekip tum hatta bakis acisini etkiler ve satiglari arttirir.

18 Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, 8. baski, Istanbul, Alfa Yayinlari, 2007,

$.205-206.

109 Aaker, a.g.e., s.296; Keller, a.g.e., s.585.

"% David A. Aaker, “Brand Extensions: The Good, The Bad And The Ugly”, Sloan Management
Review, 1990, cilt.31, say1.4, s.47-48.
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Basarili bir hat geniglemesi sadece yeni urin veya ana markanin dedgil,
hattaki tim GrGnlerin ikinci el de@erlerini dahi arttirabilir.™**

Karar Alma Noktasinda Dikkat Cekicilik Saglama: Tuketicilerin
satin alma kararlarini ¢ogunlukla magazalardayken verdikleri dusunulecek
olursa; perakendecilerde surekli bulundurulan, raflarda genis yer kaplayan ve
iligkili oldugu hattaki tum urtnlerle ambalaj, etiket, renk gibi gorsel unsurlar
bakimindan benzer ve uyum iginde olan urunlerin tuketiciler tarafindan daha
fazla talep edildigi gortlecektir.'*?

Rakipleri Engelleme: Gelecekte avantaj yaratacak gelismeler ve
yeniliklere gobre yeni Urunler sekillendirilip pazara sunulursa marka
degisikliklerin gerisinde kalip kullanicilarini kaybetmemis ve rakiplerinin
hareketlerini engellemis olur.'**

Farkli Fiyat Teklifi Saglama: isletme hat genislemesinde alt marka
kalitesi daha d4stin tutuldugunda, ana markadan daha yuksek fiyat
beklenebilir ve musterilere degisik fiyatlara sahip degisik Urlnler
sunulmasiyla pazardan daha biyik pay alinabilir.***

Gergcek Bulugs ve Yeniliklere Yén Gosterme: Uriin hatti
genislemesinde cesitlilik saglama amaciyla yenilik ve buluslarla farkhlik
yaratiir, markanin deger teklifi arttirihr, taklit edilme zorlasir, rakiplerin
cabalari engellenir.™

Fazla Kapasiteyi Degerlendirme: Mevcut Urun Uzerinde sadece
kliguk degisiklikler yapilarak olusan Grin hatti geniglemeleri, Uretim
sahasinda da fazla kapasitenin degerlendiriimesini saglamak adina faydal

olmaktadir.**®

- Keller, a.g.e., s.584.

2 John A. Quelch, David Kenny, “Extend Profit Not Product Line”, Harvard Business Review on
Brand Management, Boston, Harvard Business Scholl Press, 1999, s.153.

13 Aaker, a.g.e., s.47-48.

14 Quelch, Kenny, a.g.e., s.154.

15 Aaker, Gii¢lii Markalar Yaratmak, s.297.

16 Quelch, Kenny, a.g.e., s.155.
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Hat genislemesi stratejisinin olumsuz 6zellikleri:'"’

Durgun Kategori Talebi: Uriin hattina yeni Urinler eklenmesi;
tUketicilerin her Urln igin ayri bir ihtiyag duymasi ve tiketimlerini arttirmasina
yol agmayacagindan, tum hat ayni sekilde talep gormez.

Zayiflayan Hat Mantigi: Hatta yer alan Urunlerin ayrimi net bir gekilde
yapilmaz ve farklari pazarda iyice anlatiimazsa, Urtin hakkinda tuketicinin akh
karisabilir. Bu durum tlketicinin karar vermesini zorlastirirken satin alma
surecinde gerginlesmesine neden olabilir. Ayni zamanda perakendeciler de
artnlerin ayrimini tam olarak yapamayip bazi drunleri gereksiz gormeleri
nedeniyle raflarda bulundurmayarak satiglarin diismesine yol acabilir.**®

Fazla Rakip: Yeni urin ana markadan c¢ok buyuk farklar tagsimayip
sadece sekli degisikler s6z konusu oldugunda rakipler tarafindan taklit
edilirlik kolaylagir.*

Dusuk Marka Sadakati: Markaya sadakat besleyen bir tuketici, Grinu
satin alma esnasinda ayni markayi tagiyan; ancak beklentilerini daha iyi
kargilayan bir GUranle kargilastiginda markanin ihtiyaglarini  tam
karsilamadigini fark edip markaya iligkin bilgilerini ve fikirlerini sorgulayabilir.
Bu durum sadik bir musterinin kaybedilmesine yol agabileceginden riskli
kabul edilmektedir.

Harcanan Fikirler: Bazi Urun gelistirme fikirleri bash bagina yeni bir
marka olusturulmasini gerektirirken, hat genislemesi yapilmasi bu yaratici
fikrin harcanmasina ve bir takim firsatlarin kagmasina yol acgabilir.

Ana Marka Uriiniiniin Satislarindan Pay Alma: Genisleme sonucu
ortaya ¢ikan yeni uriin ana markanin satiglarindan pay alip ana marka imajini

zedeleyebilir, satiglarini dusdrebilir.**°

Genigslemenin bu tir hat icinde satis
kaymalarina sebep olmasina “yamyamlik etkisi (cannibalization)” denir.
Ozellikle yeni Uriinin mevcut driinle benzer konumlandiriimasi

halinde, Urunlerin arasindaki farkin ayirt edilememesi ve birbirini ikame

17 Quelch, Kenny, a.g.e., s.154.

18 Quelch, Kenny, a.g.e., s.155; Keller, a.g.e., s.594-595.
19 Quelch, Kenny, a.g.e., s.154.
120 Keller, a.g.e., 5.594.
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etmesi gibi nedenlerden oOturu pazara yeni surUlen 4run, ayni marka adi
altindaki mevcut Urunlerin pazar paylarini alir. Bu durumda yamyamlik

etkisinin olusmasi kaginiimazdir.

2.3. MARKA GENISLEME STRATEJILERININ KARSILASTIRILMASI

Hat genigleme stratejisi kategori genislemesine gére uygulamada ¢ok
daha sik gorulmektedir. Cunki uygulanmasi daha kolay, uzun sureg
gerektirmeyen ve zaten iginde olunan tanidik bildik bir pazarda faaliyet
gosterildiginden pazarin yapisina hakimiyetin daha fazla oldugu bir stratejidir.
Bu nedenle kategori genislemesi gibi ¢ok fazla ¢aba gerektirmez ve onun
kadar ciddi bir karar olarak dugunulmez.

Kategori genislemesi ise daha zor alinmasi gereken bir karar
oldugundan daha ayrintih bir degerlendirme ve uzun sureli bir c¢aba
gerektirmektedir. Ancak durum bdyle olsa da hat genislemeleri daha sik
tercin edildiginden ve ana markayla daha yakin algilamaya yol agtigindan
tasidigi riskler nedeniyle dikkatle ele alinmali ve 6zenle yuratalmelidir.

Marka genisleme stratejileri su sekillerde olusturulabilir:'%!

e Yeni Urin, ana markadan farkh bir formda benzer bir ihtiyaci
karsilayacak sekilde geligtirilebilir. Ornegin; Griinin farkh bir
ambalajla yeniden pazara girmesi gibi.

e Yeni Urln, ana markanin taninan yapisindan farkl bir aroma, igerik
veya bilesenle olusturulabilir.

¢ Yeni Urun, ana markanin taninan ve pazarda kendisiyle 6zdeslesen
fayda veya Ozelligini yansitan; ancak ana markanin mensup
olmadigi farkli bir Griin grubunda faaliyet gosteren bir Gran olabilir.

e Uzmanhgin onemsendigi alanlarda basarili igletmeler

uzmanliklarinin kaldirag etkisinden faydalanmayi1 amaclayabilir.

21 Types of Brand Extensions, Brand Extension Research, (Erigim)
http://www.brandextension.org/ types.html, 15 Mart 2012.
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e Tuketicilerin bir ihtiyaci karsilamak icin kullandiklari bir Grinin
tamamlayicisi varsa ve genigleme o tamamlayici Urlne yapiliyorsa
bu durum s6z konusu olur.

e Bir marka "bilesen/igerik" mirasini bazen ileri seviyede bazen de
geri seviyede tamamlanmigs formdaki UrUnlerde lanse
edebilmektedir.

e Markanin musteri imtiyazlariyla ilgili Grlnler piyasaya surmesi

seklinde gergeklesebilir.

2.4. MARKA GENISLEME STRATEJISININ FAYDALARI

isletmeler markalarini  yonetirken, marka genisleme stratejileri
sayesinde basarlylr yakalamak adina kendilerine birgok fayda saglarlar.
isletmelerin elde ettigi bu faydalar, genislemenin alt markaya faydalari ve ana

markaya faydalari seklinde iki ayri baslik altinda ele alinabilir:'?

a) Marka Genisleme Stratejisinin Alt Markaya Faydalari:

Algilanan riskin diisurialmesi: Eger isletmenin gucli bir marka adi
varsa, ana markanin bilinirligi ve samimiyeti tuketiciler tarafindan algilanan
riski olduk¢a dusurmektedir. Tuketicilerin ana marka hakkinda bildikleri ve
algiladiklar1 seyler yeni urtnle ilgili beklentilerini olusturur. Bundan dolayi
tanidiklari bildikleri markalara ait Urlnlere glvenen tuketiciler, onlar
denemek konusunda daha istekli davranirlar.'®

Yeni bir pazara bilinen ve iyi taninan bir markayla girmek, igsletmeye
tuketicinin markaya olan yakinligi ve farkindaligindan yararlanabilme imkani

saglamaktadir.'®*

12 Keller, a.g.e., s.582.

12 Eva Martinez, Jos¢ M. Pina, “The Negative Impact Of Brand Extensions On Parent Brand
Image”, Journal of Product And Brand Management, 2003, cilt.12, say1.7, s.433-435.

David A. Aaker, Kevin Lane Keller, “Consumer Evaluation of Brand Extension”, Journal of
Marketing, 1990, cilt.54, say1.1, s.27-28.
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Dagitim ve denemenin tesvik edilmesi: Genisleme sonucunda
potansiyel olarak artan musteri istegi, perakendecilerin, marka uzantisina
raflarinda yer vermelerini ve markanin Urinlerini stoklamalarini saglar. Ayrica
perakendeciler artan musteri istegi dolayisiyla, satis noktasinda markalarin
reklamini yapmak konusunda daha istekli davranirlar.'?®

Bunlarin yani sira genisleme sonucu genisletilmig bir Grinin tuketici
tarafindan denenmesi de kolaylasmaktadir.'?®

Tutundurma harcamalarinin verimliliginin artmasi: Pazarlama
iletisimi acgisindan bakildiginda; marka geniglemesi sayesinde tanitim
kampanyalarinda hem ana marka hem de yeni urtn igin bilinirlik yaratmak
geregi duyulmamaktadir.'?” Ayrica, markanin cok sayida (iriin sinifiyla ilgili
olmasi, yeni drinun farkindaligini ve pazarda ¢abuk kabul gbérmesini de
saglar.'?®

Maliyetlerin dismesi: Yeni Grin sunumu igin gereken maliyet ve
riskleri azaltir.'*® Marka genislemesiyle saglanan maliyet diisiisii sadece
iletisim maliyetlerinden kaynaklanmamaktadir. Bu strateji, pazarda yeni
markalarin gelistiriimesi igin ihtiya¢c duyulan arastirma ve tanitim faaliyetlerine
daha az yatirim yapilmasini da saglamaktadir.°

Ambalajlamada verimlilik saglanmasi: Marka genigslemeleriyle
sunulan urinlerdeki etiketleme ve ambalajlar benzer veya aynidir.

Tuketicilerin gesit ihtiyacinin kargilanmasi: TUketiciler ayni Urlnleri
kullanmanin bir sonucu olarak sikinti ve doygunluk yasayabilmekte ve
degisiklik talep edebilmektedirler. Bu strateji sayesinde tuketiciler yeni
urtnlere yoneldiklerinde ihtiyaclarini ayni markaya ait Urunlerden karsilayip
rakip Urlnlere yonelmeyeceklerdir.

Marka genislemesiyle yenilik yapilabilmesi: Marka genigslemesinde
yapilan yenilikler sonucu markanin guncel kalmasi ve tuketici tercihlerindeki

degisimlerin surekli olarak takip edilmesi mumkun olmaktadir.

' Keller, Strategic Brand Management, s.584.

126 Keller, a.g.e., s.584.

127" Keller, a.g.e., s.584.

128 Aaker, “Brand Extensions: The Good, The Bad And The Ugly”, 5.49-50.
129 Jean Noél Kapferer, a.g.e, s.113.

B0 Quelch, Kenny, a.g.e., s.153.
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Mevcut marka imaj ve kalite algilarinin yeni uriinlere tagsinmasi:
Guglt bir marka imajina sahip olan igletmelerin ayni marka adini yeni
urtnlere vererek markanin sahip oldugu avantajlari yeni urinlere de tagimasi
miimkiin olmaktadir.""

Satiglarin artmasi: Farkli pazar dilimlerinin beklentilerine cevap
verilerek daha 6nce var olunmayan pazarlardan da pay alinip yeni musteriler
kazanilir. Raflarda marka daha ¢ok dikkat ¢ektiginden talep artar.

Ote yandan ana marka ve alt marka arasindaki etkilesim cift yénliidur.
Dolayisiyla genislemenin marka imaji da ana marka imajini etkileyebilmekte,
yani ana markanin kendisi de geniglemeden beslenebilmekte veya zarar

gorebilmektedir.'®2
b) Marka Genisleme Stratejisinin Ana Markaya Faydalari:

Marka anlaminin netlesmesi: Marka geniglemeleri tuketicilerin
zihnindeki marka anlamina aciklik getirir, isletmenin rekabet ettigi alanin
sinirlarini gizer, tuketicilere markanin hangi pazarlarda rekabet edebilecegini,
faaliyet ve uzmanlik alanini gésterir.*

Marka geniglemeleri yeni Urine pazarda avantajlar saglarken bir
yandan da tuketicilere ek firsatlar sunarak veya yeni kullanim alanlari
yaratarak mevcut markayi gu¢lendirmelidir. Bu nedenle igletmeler yeni pazar
firsatlarini kagirmamak adina ileri gértsliu olmali, faaliyet alani daha marka ilk
pazara sunuldugunda ilerisi de diistiniilerek dar tanimlanmamalidir."*

Kullanimi ve satisi belirli donemlerle sinirli olan bazi Grdnler igin daha
genis anlama sahip olmak kritik 6neme sahiptir ve belki de satislar artirmak
igin tek yoldur. Bu markalar anlamlarini genigleterek yeni UrUnlerle satiglarini

arttirip bir ddnem veya riine bagl olmaktan kurtulabilirler.”®

131
132

Jean Noél Kapferer, a.g.e., s.112.

Dennis A. Pitta, Lea Prevel Katsanis, “Understanding Brand Equity For Successful Brand
Extension”, Journal of Consumer Marketing, 1995, cilt.12, say1.4, s.59.

13 Keller, a.g.e., s.586.

134 Keller, a.g.e., s.586.

135 Susan M. Broniarczyk, W. Alba Joseph, “The Importance Of The Brand In Brand Extension”,
Journal of Marketing Resarch, 1994, cilt.31, s.214-215.
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Ana marka imajinin gi¢lenmesi: Marka genislemesi mevcut marka
cagrisimlarini olumlu yonde etkileyerek, markaya yeni ¢agrisimlar ekleyerek
ana marka imajinin gucunu arttirmaktadir. Marka genislemesi, bilinirlik ve
hatilanma kosullarinda ana marka farkindalgini arttirmaktadir. Marka
geniglemesiyle elde edilen UrUnler ana markanin cagrisimlarini tasirken,
genigletilmig UrUnlerin faydalari ve/veya yarattiklari olumlu yeni gagrigimlar
da ana markaya fayda saglamaktadir.

Yeni miisterilerin kazanilmasi ve pazar payinin artmasi: Onceden
markayi denemeyen tuketicilere yoénelik genisletilen Grlnler yeni bir fayda
sunarak, yeni misteriler kazandirabilir.'*

Markayi canlandirir: Yeni bir trln ilginin yenilenmesi, tazelenmesi ve
ana markaya karsi tutumlarin gelistirilmesi anlamina gelmektedir."’

Tuketicilere yeni deneyimler sunmak markay! guncel ve modern tutar.
Surekli gelisim ve yenilik markanin tuketicinin damak tadi, aliskanhk ve
beklentilerindeki degisiklige cevap verdigini gosterir."®

Markanin 6mrunu uzatir: Marka genislemesi ana markanin pazardaki
omrunu uzattigi gibi yeni markalarin da dmrunu uzatmaktadir. Yapilan bir
arastirmaya gore, yeni markalarin sadece 30%’u 4 yildan fazla hayatta
kalirken, genisleme sonucu olusan markalarda bu oran 50% olmaktadir.'*

Tek bir Urine baglanan marka, ayni zamanda o UrUunin yasam
egrisine de baglidir ve bu yluzden eskimeye mahkimdur. Tek Urtne bagh
kalmayan marka ise o driin kayboldugunda bile genc ve aktif kalabilir."*

Sonraki Genislemelere imkan Vermesi: Marka genislemesi ileride
yapilacak geniglemeler i¢in zemin olusturmaktadir.

2.5. MARKA GENiISLEME STRATEJIiSiNIN ZARAR VE RiSKLERI
Marka genislemesinin igletmelere ve markalara sagladigi ¢ok sayida

yarara ragmen bir takim zararlari da mevcuttur. Bu zarar ve riskler:'*'

136 Keller, a.g.e., s.589.

57 Keller, a.g.e., 5.589-590.

% Sicco Van Gelder, Global Brand Strategy: Unlocking Brand Potential Across Countries,
Cultures And Markets, London, Kogan Page, 2003, s.41.

139 Kapferer, a.g.e., s.113; Yesim Uzun, “Marka Yayma Stratejisinde Cagrisimlarin Rolii”, Pazarlama
Diinyas1 Dergisi, 2004, cilt.18, say1.5, s.56.

140 Gelder, a.g.e., s.107.
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Miisterilerin Kafasini  Kanstinp Hayal Kinkligina Neden
Olabilmesi: Alt markalarin ¢esitliligi tuketicilerin  kafasini  karistirip
tuketicilerin kendileri igin en wuygun Urdndn hangisi oldugunu se¢mek
konusunda kararsizlida dusmelerine yol agmaktadir. Bu durumdaki
kararsizliga disen tiketiciler yeni genislemeleri reddedebilirler.?

Perakendeci Direnigiyle Karsilagabilmesi: Her gecen gun birgok
yeni Urin ve marka piyasaya surulmekte; ancak perakendeciler yeterince raf
ve sergi alanina sahip olmadigindan her Urun, raflarda kendine daima yer
bulamamaktadir. Bu durum aradigi genisleme Urinund bulamayan
tiiketicilerin hayal kirikligina ugramasina neden olmaktadir.'*

Yeni Bir Marka Gelistirme Sansini Yok Edebilmesi: Yeni bir trin
fikri yeni bir marka gelistirmek icgin bir firsat olusturabilir. Ancak isletmeler
marka genislemesiyle kendi imaj ve degerine uygun yeni bir marka yaratma
sansinl bir yana birakarak mevcut marka adini kullanmaya devam
etmektedir."*

Ana Marka imajini Zayiflatip Zarar Verebilmesi: Olasi en koti
senaryo bir genislemenin sadece basarisiz olmasi degil; bununla beraber
ana marka imajina da zarar vermesidir.'"*® Basarisiz olmus veya hatall
tasarlanmis fakat varligini devam ettiren bir marka geniglemesi marka
kisiligini zayiflatabilir, marka imajina zarar verebilir. Eger buna izin verilirse
kafasi karisan tiiketiciyle marka arasindaki bag kaybedilebilir."*®

Marka genislemesi basarili olsa dahi marka genislemesi, ana marka
urtnlerine has cagrisimlarla celigkili bir takim nitelik ve yararlara yonelik
cagrisimlara sahip ise tuketiciler ana markaya dair disunce ve algilarini
degistirebilmektedirler.

Ana marka imajinin zayiflamasina genigslemenin ana marka igin
gereken pazarlama butgesinden pay almasi da neden olabilir. Baska bir

sektore giren marka burada vyerlesik hale gelip guclenmek igin fazla

M Keller, a.g.e., s.590-598.
42 Keller, a.g.e., s.590.
43 Keller, a.g.e., s.591.
44 Keller, a.g.e., s.598.
145 Keller, a.g.e., 5.595.
146 Arnold, a.g.e., s.122.
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pazarlama yatirimina ihtiyag duyabilir; fakat bu ana marka kategorisinin daha
az desteklenmesi demek olmamalidir, bu tum hatta zarar verir.

Ana Markanin Anlam ve Degerinin Yitiriimesine Yol Acabilir:
Marka geniglemesi ana markalarin anlam ve degerinin Yyitiriimesine yol
acarak, yani marka seyrelmesi (brand dilution) olusturarak, ana marka
kimliginin anlasilmasi gii¢ hale gelmesine neden olabilmektedir."’

Marka genislemeleri, markanin herhangi bir Grtnle yeterince guglu bir
bicimde 6zdeslestiriememesi sonucunda marka farkindaligini azaltip ana
markanin kimligini gizleyebilmektedirler.

Ana Markanin Kategori Bagini Zayiflatabilmesi: Birden ¢ok urunu
tek bir marka ile iliskilendirmenin bir riski de markanin hig¢bir Grianle guglu bir
sekilde c¢agrisim yapmamasidir. Sonugta marka genislemeleri marka
farkindalhigini  azaltarak markanin orijinal  kategorisiyle  6zdesligini
gizleyebilir."®

Ana Markanin Satiglari Azalabilir: Bir marka geniglemesinin satiglari
yuksek olup hedefi tutturabilir; ancak bu gelirin kaynagini, ana markanin
mevcut Urin sunumlarindan genigletiimis kategoriye donen tuketiciler

olusturabilmektedir.

2.6. MARKA GENISLEME STRATEUJiSiNIN TERCIH NEDENLERI

Marka yonetiminde genisleme stratejilerinin bircok isletme tarafindan
tercih edilmesi ve bu stratejinin her gegcen gun dunyada ve Ulkemizde daha
da ¢ok talep gérmesini saglayan nedenler asagida siralanmaktadir:

a) Biiyiime ihtiyaci: Onceki boliimlerde isletmelerin dncelikli
amacinin igletmenin sdrekliligini  ve karliligi saglamak oldugundan
bahsedilmigti. Kaynak kullanimi agisindan bakildiginda ¢ok sayida birbiriyle
iligkilendiriimeyen markanin varligi verimliligin azalmasina yol agmaktadir.

Yeterli ancak olabildigince az marka kullanimini saglayarak stratejik

7 Keller, a.g.e., 5.595.
148 Keller, a.g.e., 5.594.
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bilylimeyi saglamanin anahtariysa marka genisleme stratejileridir.'*® Bu
strateji sayesinde ayni marka adi altinda yeni Urunlerin girisi sayesinde
blaylyen pazarlardan pay alma, yeni bir pazara dahil olma veya yeni pazarlar
olusturma s6z konusu olabilmektedir.

b) Ekonomik Yarar (Maliyet Tasarrufu): Pazar tarafindan kabul
goren ve benimsenen bir markanin yarattigi etkiden faydalanarak yeni bir
urinin pazara surilmesi sirasinda yapillmasi gereken yatirim; normal
kosullar altinda bu Urln pazara surllseydi gerekli olacak olan yatirima goére
ciddi derecede az olur ve markanin basari ihtimali artar.°

Bu durumun temel nedenlerinden biri masraflarin tim hatta
yayllmaslyla birim basina dusen marka gelistirme, iletisim ve dagitim
yatirimlarinin digsmesidir. Ayrica marka genislemeleri sayesinde musterilere
daha gekici gelen markaya ek fiyat primleri belirlenebilmesi de ekonomik
avantaj yaratmaktadir.

c) iletigsim Ustiinliigii: Marka genislemesinin énemli bir faydasi da
tlketiciye marka vaadi ve mesajlarin hizla iletilebilmesidir. Tuketicilerin
farkindalik dizeyini arttiran marka cagrisimlariyla yapilan genislemeler, daha
kolay kabul gérmektedir. Ote yandan, marka genislemeleri vasitasiyla olugan
ylksek farkindalik diizeyi, ana markaya da sinerji katmaktadir.'"

d) Marka Degerini Korumak: Yuksek bilinirlik dizeyine sahip ve iyi
itibarli bir markanin farkli kategorilere yayilarak guc¢li marka adinin degerini
maksimize etmek icin kendi basarisindan yararlanma avantaji vardir."*?

Marka geniglemesiyle bir marka, ayni marka adi altinda yeni Urlnler
cikararak pazarin ilgisini tekrar yakalamakta; ayni zamanda da marka imajini
guncel hale getirip cazibesini arttirmaktadir.

e) Rekabet: isletmeler marka genislemesiyle bir yandan nis pazarlari
doldururken, diger yandan da satis yerlerinde rakiplere birakilacak raf

yerlerini ele gegirmektedir.

49" David A. Aaker, “Leveraging The Corporate Brand”, California Management Review, 2004,

cilt.46, say1.3, s.10-11.

Aaker, Keller, “Consumer Evaluation Of Brand Extension”, s.27.
Pitta, Katsanis, a.g.e., s.53.

132 Randall, a.g.e., 5.42.
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f) Uzmanhk Transferi: Marka genislemesini destekleyen bir baska
neden ise sgirketlerin sahip oldugu teknolojik deneyim gibi uzmanlik
degerlerinin yeni Griinlere aktariimasidir.”® Marka genislemeleri, isletmelerin
guclu olduklari alanlardaki degerlerinin, kaldirag etkisinden faydalanarak yeni
{iriinlere tagsinmasini saglar."*

g) Reklami Yapilamayan Uriinlerin iletisimini Saglamak: Bira,
sigara gibi reklam yasagi olan bazi Urunlerde igletmeler satislarini artirmak
icin reklam yasagi olmayan farkh alanlarda ayni marka adi altinda ayni
konsepte sahip farkli Grtinler Uretip pazara sunmaktadirlar.

Markalarinin  tutundurma faaliyetlerini bu UrUnlerin  reklamlar
uzerinden gerceklestiren igletmeler marka genigleme stratejisini kullanarak
artnlerinin iletisim faaliyetlerini yGratmas olurlar.

Bu faktorlerin disinda marka geniglemeleri yoluyla saglanan diger tim
yararlar da bu stratejiyi igletmecilerin gozunde c¢ekici kilan tercih nedenleri

arasinda yer almaktadir.

2.7. MARKA GENISLEME STRATEJiSi YONETIMi

Marka geniglemesi artik pazarda kabul edilmis ragbet goren bir strateji
oldugundan birgok isletme igin temel sorun markanin genigletilip
genigletiimemesi gerektigi degil; ne zaman, nerede ve nasil genigletilecegi
meselesidir.

Marka genigleme stratejisinin dogru bir gekilde uygulanmasi ve
yonetiimesi oldukga onemlidir. CUnki marka geniglemesi birgok 6nemili
avantaji saglamasinin yani sira beraberinde bir takim riskler de tasidigindan
ciddi maliyetler dogurabilir ve bu nedenle Uzerinde 6nemle durulmasi
gereken bir stratejidir.

Marka genislemesi yonetimi Kellera gére 5 adimda incelenebilir:'>°

153 Randall, a.g.e., s.83.
134 Aaker, Keller, a.g.e., s.11-13.
135 Keller, Strategic Brand Management, s.601-608.
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a) Marka Hakkinda Mevcut ve istenen Tiiketici Bilgisinin
Tanimlanmasi: Marka genigleme surecini etkin olarak yonetebilmek igin ana
markanin kimligi, 6zellikleri, sahip oldugu degerler ve marka denkliginin
gucunu dogru bir sekilde tanimlamak gereklidir.

Marka yonetimi i¢in tlketicinin markaya dair dusundugu ve hissettigi
her seyin bilinmesi; tuketicinin marka adi anildiginda akhna ne geldiginin,
artnle ilgili tecribelerinin ve markanin rakiplerden farkli olarak sahip oldugu
{istiinligiin anlasiimasi oldukca dnemlidir."®

b) Olasi Genisleme Adaylarinin Belirlenmesi: Bir sonraki agsama,
ana markaya ait ¢agrisimlariyla ana markanin tim benzerlik ve farkhliklari
temel alinarak, olasi genisleme adaylarinin belirlenmesidir."’

c) Genigleme Adaylarinin Potansiyellerinin Tespiti: Genisleme
adaylari marka denkligi yaratma potansiyellerine, tlketici tarafindan algilanan
avantajlarina ve gosterilen tepkilere gore degerlendirilir, aralarindan c¢ekici
olanlar secilir."®

d) Pazarlama Kampanyasi Tasarlanmasi: Genislemenin satis
tutundurma faaliyetleri ana markadan c¢ok ayrimis olmamaldir.
Genigslemenin ana markadan beslenmeye, ¢ok farkh g¢agrigimlar yaratmak
yerine ana markayla iligkilendiriimeye; ancak tuketicilerin akillarini
karistirmayacak sekilde de ayirici 6zelliklere ve farkliliklara, kendine ait gtglu
cagrisimlara sahip olmasi gerekmektedir. Ayrica genislemenin sunumu
esnasinda tuketiciye yeni arinun sadece ana markayla iligkisi degil tum hatla
iliskisi anlatilimalidir.™®

e) Genislemenin Basarisinin ve Ana Marka Degerine Etkisinin
Degerlendirilmesi: Marka genislemesinin sonucu olarak ana markanin

degerinde herhangi bir degisim olup olmadigini tespit etmek igin,

136 Aaker, “Brand Extensions: The Good, The Bad And The Ugly”, 5.48-50.
57 Keller, a.g.e., s.602.
158 Keller, a.g.e., 5.603.
159 Keller, a.g.e., 5.606.
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geniglemeden sonra, markayi dikkatlice incelemek ve uygulanan stratejilerin

sonuglarini degerlendirmek gerekir."®

2.8. MARKA GENiISLEMESi SURECI

Ambler ve Styles’a godre; marka genislemesi yoluyla yeni bir Grln
gelistirme ilk olarak Ar-Ge departmani, pazar, danismanlar ve c¢alisanlardan
toplanan fikirlerin gelistiriimesiyle baslar. Ardindan fikir kurumsal amaclar ve
pazarlama amaglariyla uyum gosteriyor mu, organizasyonel planlara uyum
sagliyor mu gibi sorularla degerlendirilir. Kavram gelistirme ve test etme
olarak adlandirilan Gguncl asamada UrGnun tanimlanip gorsellestiriimesiyle
ilgili unsurlar ele alinir. Takip eden isg analizinde pazarin buyuklugu ve
dinamikleri degerlendirilip  UrUnlerin  Gran  portfoyuyle iliskisine dair
distincelere yer verilir.'®"

Ayrica, Urlinun fiyat dizeyiyle ilgili finansal kararlar, karsilastirma
analizleri, farkli hacimlerdeki maliyetler ve Urln ihtiyaglariyla baglantih Ar-Ge
masraflarinin nasil ele alinacagi da degerlendirmeye dahil edilir. Bu analizde
esas olarak, yatirmlarin geri donugu, geri donme periyodu ve drundn
potansiyel karliligiyla ilgili bilgilerin tahmin edilmesi amaclanmaktadir.'®?

is analizi yapildiktan sonra markalama kararlarini da igeren uriin
gelistrme asamasina gecilir. Bu asamada oOnemli miktarda yatirm
gerceklesmektedir. Sdurecin 6nemli bir adimi olan test pazarlamaya
gegildiginde, tlketicilerin  GrinU bir veya birden fazla satin alip
almayacaklarina dair yapilan testler pazarin tGrinu kabul edip etmeyecegine,
edecekse nasil edecegine dair bilgi saglar. Diger yandan ticarilesme
evresinde, Urundn pazara sunumunun basarili olmasi igin gerekli her
uygulama gerg;eklegtirilmelidir.163 Suregte son evrey gozlem ve

degerlendirmedir. Bu asama, surecin nasil uygulandigi ve slrecin ne kadar

160 Keller, a.g.e., s.608.

161 Ambler, Styles, a.g.e., 5.226.

162 g, Brassington, S. Pettitt, Principles Of Marketing, 2.baski, Pearson Education Inc, 2000, s.143.
163 Ambler, Styles, a.g.e., $.226.
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basaril olduguna dair sonuglarin goruldigu, geri bildirimin net sekilde
saglandigi asamadir. Bu sayede, bir sonraki Urunin pazara sunumu ¢ok
daha basarili sekilde gerceklesecektir. '%*

Marka genislemesinin dogru ve vyerinde icra edilmesi igin bazi
gereklilikler séz konusudur. isletme, Uriin, genisletilecek marka, genislemenin
yapilacagi pazarin yapisi veya hedef tuketici kitlesi belli 6zellikleri
saglamayip belli sartlari tasimiyorsa; marka genislemesi stratejisini
uygulamamak veya ertelemek gereklidir.

Marka genislemesi her ne kadar ¢ok sayida avantaja sahip olan bir
strateji olsa da belli unsurlar bastan géz 6nunde bulundurulmadiginda veya
strateji yanlis uygulandiginda fayda saglamadigi gibi; sahip olunan degerleri
yipratip gereksiz maliyetlere de yol agabilmektedir. Bu nedenle uygulamada
dikkat edilmesi gereken gereklilikler tespit edilmis ve su sekilde
siralanmistir:'®®

e Marka hedef pazarda yuksek bilinirlik seviyesine ve iyi itibara sahip
degilse  genigletimemelidir. Marka genislemeleri  tuketici
beklentilerine uygun olmalidir.

e Marka genislemelerinin yeni kategoride kaldira¢ etkisi olmalidir.
Yani ana markayla Ozdeslesmis ayirt edici bir 6zelligin yeni
kategoriye transferi, marka geniglemesine yeni kategoride bir
acihm getirip ilerlemesine yardimci olmali.

e Genigleme vyapilirken ana markayla iligkilendirilen g¢agrisimlar
genisleme yapilan Urine yansiyacagindan olusabilecek yamyamlik
etkisi riskini azaltabilmek i¢in genigleme yapilan UrlGn, ana ve alt
markanin imajindan farkli bir yerde konumlandiriimali, onlardan
farkh  bir marka Kkigiligine sahip olmaldir. Yeni Urinun
konumlandirilmasi duygusal acidan ana markadan farklihk

gOsterirken, fonksiyonel agidan ana markayla uyumlu olmalidir.

164 Brassington, Pettitt, a.g.e., s.143.
10 Principles of Brand Extensions, Brand Extension Research,
(Erisim)http://www.brandextensi on.org/types.html, 29 Mart 2012.
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e Ana marka igin negatif imaj ve tuketici zihninde karigikhk yaratma
riski olan marka genislemelerine baglanmamalidir.

e Bir kategoriyle 6zdeslesmis jenerik markalar farkh kategorilere
genisletiimemelidir.

e Marka, uzun doénemde marka seyrelmesine neden olabilecek
sekilde ¢ok farkli alanlara genigletiimemelidir.

e Marka genislemeleri, ticari acidan bir fayda saglamalilardir.
Kategoriye bagka bir igletme egemense, yeni kategorinin kar
marijlari bu alanda yatirrm yapmaya degmeyecekse, s6z konusu
kategoriye girmek igin gerekli uzmanlk igletmede yoksa
geniglemeden uzak durulmalidir.

¢ Her marka genislemesi, igletme igin yeni bir kategori agmalidir.

e Dagitim kanallarinin markay! desteklemedigi, Urunun dagitim
kanallarinda kabul bulmadigi, perakendeci raflarinda

bulundurulmadigi markalar genisletilmemelidir.'®®

2.9. MARKA GENiISLEMESINDE DIKKAT EDILMESi GEREKENLER

Quelch ve Kenny marka genisleme stratejileri yonetiminin basarisi igin

gereken kosullari su sekilde ele almigtir:

Maliyet hesaplan geligtirilmeli: Deger zincirinin baslangicindan
sonuna kadar, her stok biriminin Uretim ve dagitimla ilgili mutlak ve artan
maliyetleri detaylariyla arastiriimahdir.®’

Eldeki kaynaklar verimli liriinlere ayrilmali: Bitge yeni ¢ikan veya

cikacak Urunlere ayrilirken, cgekiciligi zayiflayan eski urline yeterince butge

166 Franziska Volckner, Henrik Sattler, “Drivers Of Brand Extension Success”, Journal of
Marketing, 2006, cilt.70, s.27.

17 Quelch, Kenny, a.g.e., s.156.
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ayrilmazsa sorun olusabilir. Bu nedenle her stok biriminin yillik maliyet
hesaplariyla gelir tahminleri birlikte degerlendiriimelidir.'®

Tuketici davraniglan arastiriimali: Genislemede esas amag tuketici
ihtiyacglarini  karsilamak oldugundan slrece tlketicilerin  gbéziinden
bakilmalidir. Genislemenin tlketici Uzerindeki etkileri iyice dl¢tilmeli ve bu
konunun Uzerinde durulmalidir.

Hat mantigi testi uygulanmali: Hangi stok birimlerinin tiketicinin
ihtiyaclarina uydugu tespit ediimelidir."®®

Hattin basindan sonuna kadar pazarlama c¢aligsmalari koordine
edilmeli: Satis elemanlari ve dagitim kanallari, marka hattinin tuketiciler ve
digerleri tarafindan dogru anlasilmasini saglamak adina uygun ve mantikli bir
fiyatlandirma ve ambalajlama sistemi benimsemelidir.'”®

Kanal ortaklariyla birlikte ¢alisiimali: Yeni UrUnlerin kabulu ve ticaret
iligkilerinin gelistiriimesi amaciyla ¢ok fonksiyonlu bir takim olusturmak
gerekir.'"

Uriinlerin bazen elenmesi gerektigini kabul eden bir ortam
yaratilmali: Birgok isletme, basari ve basarisizligi net olarak ayiracak idrake
ve bu gerekliligi ortaya koyan pazar verisine sahip olmadidi igin hatal
Uriinlerin isletmeye zarar vermesi engellenememektedir. isletme igerisinde
gerekli goruldiginde Urdn hatti elemelerinin  kabul edildigi ve hatta
desteklendigi bir ortam yaratiimalidir.'”?

Hattan gikarma yonetilmeli: Verimi disik drin kalemi ve bu Grandn
karl hale getirilip getirilemeyecegi belirlendikten sonra eger olumsuz sonug
alinmigsa urun portfoyden gabuk ve pazarda ses getirmeden elenmelidir.’™

Tdm bunlarin yani sira, isletmeler orijinal fikirleri degerlendiren ve ileri
goOturebilen yeniliklere, yapisal bir tutumla yaklagmalidir. Tum yenilik

gelistirme ve degerlendirme sorumlulugu Ar-Ge ve pazarlama

168 Keller, a.g.e., s.608.

169 Keller, a.g.e., s.612-613.

170 Quelch, Kenny, a.g.e., s.156.

7 Quelch, Kenny, a.g.e., s.157; Keller, a.g.e., s.612-613.
12 Quelch, Kenny, a.g.e., s.157.

13 Quelch, Kenny, a.g.e., s.158; Keller, a.g.e., s.613-614.
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departmanlarina yuklenmemeli, bu sorumluluk tum orgut calisanlarina

paylastiriimahdir.

2.10. HATALI MARKA GENiSLEMESi SEBEPLERI

Gelder’a gore isletmelerin Grinu kolayca uretebilecek olmasinin veya
geniglemeye gerekli teknik altyapiya sahip olmasinin genigleme igin yeterli
gorulmesi yapilabilecek en buyuk hatadir. Bunun yani sira higbir igletme
sadece dUretim, dagitim kanali veyahut marka iletisimini markanin
genislemesi igin yeterli kabul etmemeli ve genislemeye sadece markanin
adinin tlketicilere duyurulmasi veya basin igin bir hikdye yaratiimasi

amaciyla yaklasmamalidir."™

2.11. TUKETIiCi ALGISINDA MARKA GENiISLEME STRATEJISI

Konuyla ilgili temel niteliginde kabul edilen ve sonraki ¢aligsmalara yon
veren arastirma Aaker ve Keller (1990) tarafindan hazirlanan, marka
geniglemesinin tuketici tarafindan uygunluk, zorluk ve ana marka kalitesi
acisindan nasil algilandiginin incelendigi ¢alismadir. Bunu ilerleyen yillarda

farkh isimler tarafindan hazirlanan degisik ¢calismalar takip etmistir.

2.11.1.Tiiketicilerin Marka Genislemesi Tutumu Uzerine Bugiine Kadar

Yapilmig Olan Caligmalar

Gecgmisten bugune kadar marka genislemesi hakkinda vyapilan
calismalar g¢ogunlukla tuketicilerin  marka genigslemesi hakkindaki

degerlendirmeleri ve bu degerlendirmelerde etkisi olabilecek unsurlari

174 Gelder, a.g.e., s.126.
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icermektedir. Yapilan ¢alismalarin ortak noktasi; geniglemenin tuketicilerce
degerlendiriimesinin  bagimli  degisken, degerlendirme Uzerinde etkisi
olabilecek faktorlerin ise bagimsiz degiskenler olarak ele alinmasidir.

Geniglemenin degerlendiriimesi, farkli galismalarda (Boush vd., 1987;
Aaker, Keller, 1990; Boush ve Loken,1991; Smith, Park, 1992; Boush,1993;
Herr, Farquar, Fazio,1994; Dacin, Smith, 1994; Klink,1996; Barone, Miniard,
Romeo, 2000; Hem, Chernatony, Iversen, 2001; Grime, Diamantopoulos,
Smith, 2001; Czellar, 2003; Chen, Liu 2004; Alexander, Colgate, 2005;
James, 2006; Simcock, Sudbury, Wright, 2006; Volckner, Sattler, 2006;
Yorkstone, Nunes, Matta, 2009; Monga, John, 2010) farkli boyutlarla
incelenmistir.

Tablo 5’ de marka genislemesi tuketici algisi iliskisini degisik acilardan
ele alan ve gunumuze degin yapimig olan cesitli ¢alismalar ve bu
calismalarla ilgili arastirmalarin adi, yazari, yayin yili, konusu, kullanilan
markalar ve katilimcilar hakkinda bilgi, dlgek cinsi gibi gesitli 6zet bilgiler yer

almaktadir.
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Tablo 5.Tlketicilerin Marka Genislemesi Tutumu Uzerine Yapilan Calismalar

Aragtirmanin

Aragtirmada

Arastirmada

Yazari ve Aragtirmanin Arastirmanin Konusu | Kullanilan Kullanilan
L Adi Olgek ve
Tarihi Markalar
Grup
Marka genislemesi
: sonrasinda
Family .
Branding: gemglgm?ye kar§|_ : -
2 tutum odlgulmektedir. Hipotetik bir
Generalization -
Arastirmada hesap 7’li likert
Of Favorable o N g
. genislemeye karsi makinesi Olcegdi ve 104
Boush vd.; And o -
tutuma ana marka markasi 6 ogrenci ile
1987 Unfavorable ; ;
hakkindaki olumlu modeliyle uygulanmigtir
Image To o o
s bilgiler ve ana marka birlikte .
Similar And . : e
N . drtinleriyle yeni trinler | kullaniimistir.
Dissimilar Line . .
. arasindaki benzerlik
Extensions R S
dlzeyi arasindaki iligki
incelenmigtir.
Arastirmada
geniglemeye karsi -
Consumer tutum Gzerinde alt Aragtirmada Zél;lg%:teﬁii
Aaker, Evaluations Of | marka-ana marka gercek ile 9
Keller;1990 Brand arasindaki uygunlugun | markalar
. ! . uygulanmisgtir
Extensions ve genislemenin kullaniimigtir.
algilanan zorlugunun '
etkisi incelenmistir.
Arastirmada
‘geniglemenin ayni /
benzer kategorilerde Arastirmada
A Process yapilmasi ve ana rastir 7’li likert
: hipotetik .
Tracing Study | marka adinin Olcegdi ve 144
Boush, SRR marka o -
; On Brand kullanildigi trdn ogrenci ile
Loken;1991 : s kullanimi
Extension cesitliliginin tercih uygulanmigtir
Evaluation genislemeye karsi edilmistir. .

tutum Gzerindeki etkisi’
incelenmigtir.




74

Tablo 5. (Devami) Tiiketicilerin Marka Genislemesi Tutumu Uzerine Yapilan

Calismalar
Arastirma
tiketim
Arastirmada .
ercek _mallarl ureten_
9 isletmelerdeki
marka -
447 Grun
kullanimi yoneticisine
The Effects Of | /\rastirmada tercih iki mail ve
genislemeye karsi edilerek .
Brand . maile ek
. Extensions On tutuma urun S”.“f' . kgtlllmc!lara kisisel notla
Smith, Park; hakkinda tiketicilerin sirketleri 2
Market Share P, birlikte
1992 bilgi dizeyi ve ana tarafindan
And o anketler
- markanin algilanan Uretilen . :
Advertising L o o gOnderilerek
- kalitesinin etkisi tiketim
Efficiency ; o L uygulanmigtir
incelenmigtir. Urtnlerinin .
: . Anketlerin
listelenerek 6
sinif olarak sadece
tanimlanmasi 40.5%' inde
. " (181 anket)
istenmigtir. S
geri donus
saglanmistir.
How
Advertising Arastirmada ‘reklam Arastirmada | 7’li likert
Slogans Can sloganlarinin hipotetik bir Olcegi ve 174
Boush;1993 Prime genislemeye karsi gorba ogrenci ile
Evaluations Of | tutum Gzerindeki etkisi’ | markasi uygulanmigtir
Brand incelenmigtir. kullanilmigtir. | .
Extensions
Arastirmada
‘geniglemeye karsi Giglu/zayif
Impa_ct of tutuma ana markanin 16 tane 11’li likert
Dominance - .
bulundugu gercek Olcegdi ve 85
Herr, Farquar, | And S .
o kategorideki yer marka ve bu | katihmci ile
Fazio; 1994 Relatedness L :
On Brand (gugli/zayif) ve ana markalara ait | uygulanmistir
: marka —yeni marka geniglemeler | .
Extensions : <
arasindaki uygunlugun | kullaniimisgtir.
etkisi’ incelenmistir.
The Effect Of Agr?itl[gqn?gae karsi Arastirmada
Brand Protfolio | SN'$eMeYe kars rastir 7'l likert
o tutuma marka hipotetik .
. ... | Characteristics T Olgegdi ve 186
Dacin, Smith; portfoyayle ilgili marka .
On Consumer | L_ -7 "2 . katihmci ile
1994 ; Ozelliklerin etkisiyle kullanimi
Evaluations Of ; . ; uygulanmistir
kalite ve Urin tercih
Brand esitiliginin etkisi’ edilmistir :
Extensions gesriginin sir-
incelenmigtir.
Arastirmada
genislemenin uygunluk | Arastirmada | 229 6grenci
Klink:1996 Doktora Tezi dizeyi ile |Iet|§|mev gercek ile
maruz kalma sikligi ve | markalar uygulanmigtir
yenilikgilik kullanilmigtir. | .
incelenmisgtir.




75

Tablo 5. (Devami) Tiiketicilerin Marka Genislemesi Tutumu Uzerine Yapilan

Calismalar
The Influence Arastirmada .
Of Positive Aragtirmada | s St 7'li likert
Barone, genisleme uzerindeki Olcedi ve 67
- Mood On o marka .
Miniard, tutuma kisinin ruh katihmci ile
’ Brand . - kullanimi
Romeo;2000 ; halinin etkisi . uygulanmigtir
Extension . o tercih
) incelenmigtir. N .
Evaluations edilmigtir.
Arastirmada Arastirmada
‘genislemenin 701 gecerli
Factor basarisina algilanan Arastirmada | anket
Hem, Influencing benzerlik, ana 6 tane uygulamasi
Chernatony, Successful markanin itibari, gercek kullaniimistir.
Iversen;2001 Brand algilanan risk, marka Cok
Extensions tketicinin yenilikgiligi kullaniimigtir. | degiskenli
faktorlerinin etkisi’ analiz
incelenmigtir. kullaniimistir.
Arastirmada
geniglemeye iligkin
C tuketici yaklagimlarina
onsumer o ) .
, . oncelik verilerek
Grime, Evaluations Of | | enislemeve iliskin
Diamantopoul | Extensions ijgrijn§kate <))lri s
0s, Smith; And Their benzerli“ig marka imaiji
2001 Effects On The gL, I
benzerligi algisi ve
Core Brand .
genisleme sonrasi ana
markaya etki’
incelenmigtir.
Consumer Arastirmada
Attitude ‘genislemeye kargi
Towards tutuma ana markaya
Brand iliskin bilgi ve
Czellar;2003 Extensions: An | yaklasimlar ile
Integrative genisleme kategorisine
Model And iliskin bilgi ve
Research yaklagimlarin etkisi’
Propositions incelenmistir.
Arastirma
Arastirmada ??"' blr_g.rup
‘ 6grencinin
Arastirmada ‘ana gergek arkadaslari
Positive Brand | markanin benzer deodorant ve ve aiIeIzrinin
Chen, Liu; Extension Trial | kategoride ayni ve sabun de danil
2004 And Choice Of | farkli tiketici segmenti | markalar N
L S . oldugu 600
Parent Brand icin genigletiimesi’ ele | kullanimi Kisilik
alinmigtir. tercih s
S katilimci
edilmigtir.
grubuyla
yapilmistir.
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Tablo 5. (Devami) Tiiketicilerin Marka Genislemesi Tutumu Uzerine Yapilan

Calismalar
Regresyon
analizi, Cok
Arastirmada Aragtirmada | Degigkenli
Customers' ‘genislemeye ana gercek Varyans
Alexander, Responses To | markaya olan tatmin, markalarin Analizi ve
Colgate; 2005 | Retail Brand hizmet kalitesi ve kullanimi 1002
Extensions algilanan degerin tercih katihmci ile
etkisi’ incelenmistir. edilmigtir. uygulama
gerceklesmist
ir.
Arastirmada
‘geniglemeye olan Arastirmada
Extension To yaklagsima cesitli Grlin 7’li likert ve
Alliance: Aaker | genigslemenin algilanan | kategorilerind | 260 katilmci
James;2006 And Keller zorlugu, ana markanin | e yer alan ile uygulama
Model kalitesi, genislemedeki | gercek gerceklestiril
Revisited uyum gibi gesitli markalar mistir.
faktorlerin etkisi’ kullaniimigtir.
incelenmigtir.
Age, .
Perceived Risk Ki-kare
And Arastirmada analizi ve gok
Simcock, Satisfaction In gen|§lemeqe yas, Arastirmada | degiskenli
algilanan risk, tiketici | gergek araba | regresyon ve
Sudbury, Consumer RN A
- s tatmini gibi faktorlerin markalari 230 katilimci
Wright; 2006 Decision ;
Making: sat!n_glma kara_lrlr_1a kullanilmigtir. | ile uygulan_r’_na
A Review And etkisi incelenmistir. ggrg_ekleg’unl
: mistir.
Extension
Arastirmanin
genislemenin
basarisini etkileyen
?ulﬁgzgﬁl?nn;:ﬁlikgi|igi lki Dizeyli
Drivers Of eni Grindin Griin * | Aragstirmada | Yapisal
Voélckner, Brand Kate orisine katkis| gercek Esitlik Modeli
Sattler; 2006 Extension kateg ’ markalar ve 2426
drtnler arasi uyum, .
Success - kullanilmigtir. | katihmci ile
pazarlama destedi, uvauland
perakendeci kabul, yo '
deneyim gibi
faktorlerin etkisi
incelenmigtir.
The Malleable
Brand: The Arastirmada Arastirmada
Role Of ¥ ’ gergek Anova testi
Yorkston,Nun - genislemede algilanan L
; Implicit . markalarin ve 150 Kisi ile
es,Matta; . uygunluk, kisisel uyum
Theories In . kullanimi uygulanmigtir
2009 ; ve fiziksel uyumun .
Evaluating etkisi incelenmigstir tercin '
Brand S edilmistir.
Extensions
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Tablo 5. (Devami) Tiiketicilerin Marka Genislemesi Tutumu Uzerine Yapilan

Calismalar
What Makes Arastirmada holistik ve | Arastirmada
Brands e e - . .
N analitik distinen gercek, luks | 7’li likert ile
Elastic? The ST L o
tuketicilerin prestijli holistik veya
Influence Of y "
. algilamalarina goére markalar ve analitik
Monga,John; Brand Concept | . ; . e
liks ve fonksiyonel fonksiyonel dislnen 99
2010 And Styles Of - -
Thinking On markalarda yapilan markalarin ogrenci ile
Brand 9 genislemelerin kullanimi uygulanmigtir
: algilanan uygunluk ve | tercih .
Extension . o .
) mesafesi incelenmistir. | edilmistir.
Evaluation

Son yillarda yapilan galismalar da, adi gegen bu ¢alismalarla hemen
hemen ayni model ¢ergevesinde benzer degiskenlerin genisleme ile iligkisini
incelediklerinden c¢alismada gecmis calismalara daha fazla deginmeden
genisleme Uzerinde etkisi olan faktorlerin incelenmesi uygun goérilmustir.
Cunku bu calismalarda, hassasiyetle Uzerinde durulan husus tiuketicilerin
marka genislemesine iliskin tutumlarinda etkisi olan ¢esitli faktorler olmustur.
Bu faktdrlerden bir kismi tlketicilerin alt marka tercihlerinde algiladiklari riskin
miktarini veyahut tirinu etkilerken bir kismi da dogrudan alt marka tercihinde
algilanan riskin etkisini veyahut bu riski arttirip azaltan etkenleri dlgmus ve
calismamiza 1sik tutmustur.

Yapilan g¢alismalar, marka geniglemesi ile ilgili tutum Uzerinde, gerek
ana marka, gerek ana marka ve genisleme arasindaki iligki, gerekse de
degerlendirmeyi yapan kisi ile degerlendirmenin yapildigi ortam ve sartlara
dair bircok farkli unsurun etkisinin olabilecegini ortaya koymustur.
Geniglemenin en dogru sekilde anlasilmasi ve yonetilebilmesi igin bu
unsurlarin  en dogru sekilde belirlenmeleri ve hatta gerektiginde
yonetilebilmeleri ayrica 6nem kazanmistir. Bu unsurlar arasinda dnemli kabul
edilen ve hemen hemen yapilan tum calismalarda dikkate alinanlar agagida

ele alinmaktadir.
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2.11.2. Tuketicilerin Marka Geniglemesi Degerlendirme Kriterleri

a)Algilanan Benzerligin Etkisi: Tauber, 1988’de marka genislemesini
arastirdigl calismasinda algilanan benzerligi tiketicinin zihninde ana marka
ve yeni Urln arasindaki tutarlilik olarak tanimlamistir.*”

Aaker ve Keller (1990), benzerlik kavramini; iki Granin birbirlerini
tamamlayiciliklari, birbirleri yerine kullanilabilmeleri (ikame yetenegi) ve bu iki
urinden birinde bulunan bilgi, tecribe, fayda, 6zellik, igerik ve sembollerin
digerine transfer edilmesi olarak ele almislardir.’®

Marka kategorisine benzer veya kategoriyle yakinen ilgili bir genigleme
pazara sunuldugunda tuketiciler ana marka hakkindaki mevcut gagrisimlari
daha kolay bir sekilde alt markaya transfer edebilmektedirler. Benzerligin ve
uyumun daha fazla olmasi durumunda yeni kategorilere genigleme ihtimali
daha kolay olmaktadir. Ayrica bir genislemenin marka konseptiyle gosterdigi
uyum da en az urun kategorisiyle olan uyumu kadar onemlidir.

b) Marka Cagrisimlarinin Etkisi: Marka ¢agrisimi marka ve Urune ait
cesitli 6zellikler, tuketicilerin zihinlerinde belirli bir markayla iligkilendirdikleri
her tiirlii kavram, sifat ve nesnedir.'””

Geniglemenin basarili olabilmesi igin ana markanin uygun ¢agrisimlari
genislemeye aktariimalidir."’® Bu da ancak tiiketicilere gekici gelen ana
marka cagrisimlarinin dogru bir sekilde belirlenip uygun iletisim stratejileri
vasitasiyla alt markalara transfer edilmesiyle gerceklesecektir.'”

¢) Marka Bilinirliginin Etkisi: Bilinirligi yiksek ana markalar daha
oncesinden, cesitli kanallarla hedef kitlelerine mesajlarini iletip belirli bir

pazar payina ulasmislardir. Bu markalara daha fazla guvenen tuketiciler; ana

'3 E. M. Tauber, “Brand Leverage: Strategy For Growth In A Cost-Controlled”, y.y., 1998, 5.26-30.
176 Aaker, Keller, “Consumer Evaluation Of Brand Extension”, s. 28-30.

177 Aaker, Keller, a.g.e., s.27.

' Tan Grime, Adamantios Diamantopulous, Gareth Smith, “Consumer Evaluations Of Extensions
And Their Effects On The Core Brand”, European Journal of Marketing, 2002, cilt.36, say1.11,
s.1424.

Sheri Bridges, Kevin Lane Keller, Sanjay Sood, “Communication Strategies For Brand
Extensions: Enhancing Percieved Fit By Establishing Explanatory Links”, Journal Of
Advertising, 2000, cilt.29, say1.1, s.4.
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markayl daha oOnce denememis olsalar dahi risk almayip bildikleri bu
markanin yeni ¢ikan urinunu denemeye yatkin olacaklardir.

Tuketiciler alt marka veya genislemeye dair herhangi bir bilgiye sahip
degilse, satin alma kararini verirken ana markaya dair daha énceden sahip
olduklari bilgileri dikkate alacaktir. Tuketicinin olumsuz degerlendirmelere
sahip olmasi durumunda ise alt marka tercihi riske girmektedir. Bu nedenle
Ozellikle ana marka pazarda bilinen bir marka degilse alt marka ve
genislemeye dair pazara gerekli bilgi verilmelidir.'®

d) Marka Sadakatinin Etkisi: Marka sadakatinin olusmasinda
tuketicinin markaya olan guveni oldukca etkili olmaktadir. Ana markayla alt
markanin uyumlu olmasi durumunda tuketiciler ana marka hakkindaki
disunce ve inanglarini alt markaya guvenle transfer edebilecektirler. Bu
disunce ve inanglarin transferi, tiketicinin satin alma kararindaki algilanan
riski azaltip Griiniin denenmesini kolaylastirmaktadir.'®’

Bu nedenle marka sadakati olusturabilmek amaciyla pazarda sadakat
programlari ¢gergevesinde birgok kampanya ve faaliyet yaratalmelidir.

e) Algilanan Kalitenin Etkisi: Ana marka ve alt marka arasinda cift
yonlu bir etkilesim mevcuttur. Pazarda kalitesini kabul ettirmis markalar
genisletildiginde, tuketicilere yeni Grunler kendileri gibi guglu ve Kkaliteli
algilanan markalar ifade edeceginden igletmelerin riski buyuk Olgcude
azalacaktir. Ayrica algilanan kalite ayni zamanda geniglemenin algilanan
zorluk derecesi de etkileyerek tuketici izlenimlerini degistirmektedir.

f) Endustrinin Etkisi: Tuketicilerin degerlendirmelerinde markanin
faaliyette bulundugu sektorde hizli tiketim markasi veya hizmet markasi
olmasinin  bir etkisinin  bulunup bulunmadigi yapilan c¢aligmalarda
incelenmistir.

Hem, Chernatony ve Iversen (2003) tuketicilerin marka genislemesi

degerlendirmelerini etkileyen unsurlari inceledikleri ¢alismalarinda; marka

180 R, Ahluwalia, Zeynep Giirhan Canli, “The Effects Of Extensions On Brand Name Dilution And
Enhancement”, Journal of Marketing Research, 1998, cilt.35, s.465.

81 Devon DelVecchio, “Moving Beyond Fit: The Role Of Brand Portfolio Characteristics In
Consumer Evaluations”, The Journal of Product & Brand Management, 2000, cilt.9, say1.7,
s.457.
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genislemelerinde, faaliyette bulunulan endustriler arasinda bir farkhlik olup
olmadigini arastirmiglardir. Calismada tuketicilerin marka geniglemesini
degerlendirmelerinde etkisi oldugu kabul edilen unsurlar ‘algilanan benzerlik,
marka itibari, algilanan risk ve tuketicinin yenilikgiligi’ olarak belirlenmis ve bu
unsurlarin dayanikli tuketim mallari, hizli tdketim mallari ve hizmet
sektorlerindeki genislemelerin degerlendiriimesinde etkileri kargilastiriimistir.
Galismanin sonucunda algilanan benzerlik ve marka itibari sektorler arasinda
degisiklik gostermeksizin U¢ sektdrde de marka genislemesinin basarisinda
etkili faktor olarak ortaya c¢ikarken; algilanan risk sadece dayanikli tiketim
mallari ve hizmet markalarinin geniglemesinde etkili faktor olarak ortaya
cikmigtir.  Yenilikgi yaklasima sahip tlketiciler ise 06zellikle hizmet
sektoriindeki genislemelere ilgi gdstermektedir.'®?

g) Portféy Ozellikleri ve Marka Genisliginin Etkisi: Marka portfoyi
s6z konusu oldugunda; bir marka isminin ka¢ farkl Grin kategorisi igin
kullanilabilecegi, ayni marka ismine sahip Urunlerle ilgili kalite algisinin nasil
iliskilendirilece@i ve s6z konusu Urunlerin birbirleriyle ne dlgide iliskili veya
farkli olmalari gerektigi glindeme gelmektedir.'® Markanin ¢ok sayida driinle
iligkilendirilmesi, isletmenin farkh konularda basarili oldugu izlenimini
yarattigindan tiiketiciye gliven vermektedir.'®*

h)Pazara Girig Sirasinin Etkisi: Marka adiyla yapilan ilk genislemeler
bir takim yeni c¢agrisimlar olusturup var olan bazi ¢agrisimlari
zayiflatabileceginden gelecekte yapilacak marka genislemelerine temel
olusturup onlari sinirlayacaktir. Bu nedenle sureg igerisinde 0Ozellikle ilk

genislemeler yapilmadan ayrintili diisiiniiliip stratejik ilerlenmelidir.'®

'8 Leif E. Hem, Leslie de Chernatony, Nina M. Iversen, “Factor Influencing Successful Brand

Extensions”, Journal of Marketing Management, 2001, cilt.19, s.4-19.

Peter A. Dacin, Daniel C. Smith, “The Effect Of Brand Portfolio Characteristics On Consumer
Evaluations Of Brand Extensions”, Journal of Marketing Research, 1994, cilt.31, s.230.

'8 Dacin, Smith, a.g.e., s.229-230.

185 Aaker, “Brand Extensions: The Good, The Bad And The Ugly”, s.54-55.
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Guclu markalarda kategoriye giris sirasi son derece dnemlidir. Yeni ve
daha 6nce girilmemisg bir pazarda 6ncu olmak riskli olsa da, onculer genellikle
pazarda bilyiik pay! almaktadirlar.'®

1) Pazara Giris Yéniiniin Etkisi: isletmeler markalarini genisletirken
daha az risk tagiyan yatay hat geniglemelerini tercih edebilecekleri gibi asagi
ve yukari yonlu dikey geniglemeleri de tercih edebilirler. Daha 6nce de
bahsedildigi gibi luks Grunlerin yukari yonli marka genislemesi kabul edilebilir
olarak algilanmaktayken asagi yonli marka geniglemeleri ana marka imajinin
zarar gérmesine neden olabilmektedir."®’

Kim ve Lavack (1996) dikey geniglemelerle ilgili yapmis olduklar
arastirmada genel olarak genislemenin ana marka imajina zarar verdigi
sonucuna ulagsmislardir. Buna kargin alt markayla ana marka arasindaki
mesafe arttikga ana marka imajinda genigsleme sonucu olusan zarar da
azalmaktadir.'®

i) Reklamlarin Etkisi: Reklam bir markayla hedef kitlesini bulugturan,
markanin tliketicisine markayr anlatmak icin kullandigi kitlesel iletisim
aracidir. Reklamlar sayesinde marka igin yaratilmis olan kisilik hedef kitleye
aktarildigindan reklamlarda verilen mesajlarin segimi igletmelerce iyi
planlanmalidir.'®®

j) Tiketici Yaklagsiminin Etkisi: Tuketicinin olumlu ruh halinin,
genislemeye karsi tutum Uzerinde olumlu etkisi olmakta, bu ruh hali uzak
kategorilere yapilan geniglemeyle marka arasindaki uyumu geligtirerek
algilanan riski hafifletmektedir.’®

Tlketici deneyimi sd6z konusu oldugundaysa bir Urin kategorisinde

uzman olan tiketiciler daha az risk algilayip somut Grin 6zelliklerine gore

'8 Srinivas K. Reddy, Susan L. Holak, Subodh Bhat, “To Extend or Not To Extend: Success

Determinant Of Line Extensions”, Journal of Marketing Research, 1994, cilt.31, say1.2, s.243-

245,

Pitta, Katsanis, a.g.e., s.62.

Kim, Lavack, “Vertical Brand Extensions: Current Research And Managerial Implications”, s.27.

S. Samu, N. Ducey, “Role Of Advertising In The Success Of Brand Extensions: Interaction

Between Attribute Type and Ad Format”, American Marketing Association Conference

Proceedings, 2002, cilt.13, s.385.

190" M. J. Barone, P. W. Miniard, J. B. Romeo, “The Influence Of Positive Mood On Brand Extension
Evaluations”, Journal of Consumer Research, 2000, cilt.26, s.388.
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alacaklari markalari segerken, o kategoride ilk kez alim yapan ve kategoriyle
veya markayla deneyimi olmayan tuketiciler markanin genel imajina

' Marka ve kategori deneyimi, genisletimis Urinin

bakmaktadirlar.'®
denenmesini olumlu etkilemekte ancak tekrarli satin alim icgin garanti

vermemektedir.'®?

P! Dillon vd., “Understanding What's In A Brand Rating: A Model For Assessing Brand And
Attribute Effects And Their Relationship To Brand Equity”, Journal Of Marketing Research,
2001, cilt.38, say1.4, s.420.

192" Swaminathan, Fox, Reddy, a.g.e., s.10.



UCUNCU BOLUM

TUKETICi DAVRANISLARI VE ALGILANAN RiSK

3.1. TUKETiCi DAVRANISI TANIMI VE KAPSAMI

Marka genislemesi stratejisi sonucu meydana gelen alt markalarin
pazarda farkedilip satin alma kararinin verilmesi, satin alinmasi ve
sonrasinda de@erlendirmeye tabi tutulmasi basli basina bir dizi tuketici
davranigini ve satin alma kararini vermeyi gerektirdiginden tuketici
davraniglarinin da calisma kapsaminda incelemeye tabi tutulmasi gerekli
gérulmustir. Satin alma karar sureci igerisinde tuketici davraniglarini
etkileyen faaliyetler dizisi ayni zamanda algilanan riski de etkilemektedir. Bu
go6z ardi edilmemesi gereken Onemli bir noktadir. Bu nedenle oncelikle
tuketici davraniglari tanimi ve kapsamindan yola ¢ikarak bu kavram tam
olarak ele alinip ardindan bu kavrami etileyen unsurlarla algilanan riske olan

etkilerine deginilecektir.

Cagdas pazarlama eylemleri, tuketicinin ihtiya¢ ve isteklerinin tatmin
edilmesini amacladigindan tuketicinin nasil ve neyle tatmin oldugunu

belirleyen faktdrlerin incelenmesi ve bilinmesi gerekir.'®

Tuketiciler ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek amaciyla harekete
gegerek cgesitli davraniglarda bulunur. Bu durumda 6nemli olan tuketicilerin
s6z konusu ihtiyaglari hissetmelerine ve satin alma isteklerinin dogmasina
yardimci olmaktir.

“‘GUnumuzde pazarlamacilar tiketici davraniglarini analiz etmek igin,

hedef pazari olusturan tuketiciler kimlerdir, neyi, ne zaman, kim veya kimler

19 Odabag, Baris, Tiiketici Davramst, s.20.
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igin, neden, nereden, ne kadar ve ne siklikta satin alirlar, aldiklarini nasil
kullanip elden cikarirlar gibi sorulari cevaplandirmaya calismaktadirlar.”'%*

Bu sorulara gereken cevaplar bulundugu takdirde tiketiciler ve tiketim
sureci daha iyi anlasiimis ve uygulanacak stratejiler, tlketici beklentilerine
daha uygun bir sekilde belirlenmis olacaktir.

Tuketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satin almadaki amaglarina
gore iki biylik gruba ayrilabilirler:'%®

o Nihai tuketiciler, kisisel veya ailevi inhtiyacglari i¢in satin alanlar.

e EnduUstriyel veya orgltsel tlketiciler, kendi dretimlerine katmak,
uretimlerini desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini
veya kendi gunlik faaliyetlerini surdirmek igin satin alirlar.

Bu calisma kigisel veya ailevi ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla
artnleri satin alan nihai tlketicilerin satin alma davraniglarini inceledigi igin
calismanin ilerleyen safhalarinda da tiketici olarak sadece nihai tuketiciler
ele alinacaktir.

Pazarlama, tuketicilere deger yaratip sunma ve tuketicilerle iletisim
kurma siireci olarak tanimlanmaktadir.’®® Bu anlayisin geregi olarak tuketici
istek ve ihtiyaglarinin karsilanabilmesi adina tlketici davranislarinin
incelenmesi ve geregince analiz edilmesi gerekmektedir.

Tuketici davranigi bir amaci gergeklestirmeye yonelik olarak
gudulenmis insan davranisidir.  Gergeklestiriimek istenen  amag,
karsilanmadigi zaman gerilim olusturan ihtiyac ve istekleri tatmin etmektir.'®’

Bir disiplin olarak tuketicinin satin alma davranisi ise; tuketicilerin
ihtiyaglarini tatmin edecek Uurlnler ve bu drunlerin sagladigi degerlere

odaklaniimasi olarak ifade edilmektedir.'®®

194
195

Odabagsi, Baris, a.g.e., s.16.

Ada Ferrer-i-Carbonell, “Income and Well-Being: An Emperical Analysis of The Comparison
Income Effect”, Journal Of Public Economics, 2005, say1.89, s.1000-1001.

Michael R. Solomon, Elnora W. Stuart, Marketing: Real People Real Choices, 3. baski, New
Jersey, Pearson Education Inc., 2003, s.6.

Odabasi, Baris, Tiiketici Davramsi, s.30.

19 William D. Wells, David Prensky, Consumer Behavior, New York, John Wiley& Sons, 1996,
s.5.
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Tuketici davraniglarini kavramada en onemli ayrim, tuketicinin satin

alma karari ve satin alma davranisinin farkli siiregler olmasidir.'®

Tiiketicilerin Bakis Acisi Tiiketicilerin Bakig Agisi
Bir tiiketici bir iiriine ihtiyag Tuketicilerin trunlere karg:
Satin N . tutumlar nasil sekillenir
duyduguna nasil karar verir? o
Alma g ve/veya nasil degisir?
-- . Alternatif se¢cenekler hakkinda car Y ,
Oncesi N - A Hangi Urinlerin digerlerine
bilgi 6grenmek icin en iyi bilgi . - - .
Konular . g6re daha Ustlin olduguna dair
kaynaklari nelerdir? A ) .
tUketiciye ne ipucu verir?
Urlinu elde etmek stresli mi N
. S Zaman baskisl veya magaza
Satin yoksa memnuniyet verici bir A A
: . teshiri gibi durumsal faktorler
Alma deneyim mi? L2
Y tuketicilerin satin alma kararini
Konulari Satin alim tiketici hakkinda ne . .
o e nasil etkilemektedir?
soyliyor?

U

- . L Bir tlketicinin bir triinden
Urlin memnuniyet saglar mi

veya vaat ettigi fonksiyonlari tatml_r_l 9Iu__p olmayacagini ve
Satin yerine getirir mi? bu Grind tekrar satin alip

Alma - almayacagini ne belirler? Bu

Sonug olarak {rin nasil T SR . -

Sonrasi y o kisi Urunle ilgili deneyimlerini
Konular satilabilir/elden cikarilabilir ve

baskalarina anlatacak mi ve
onlarin satin alma
davraniglarini etkileyecek mi?

bu davranigin ¢evresel
sonuglari nelerdir?

Sekil 4. Tuketim Sdrecinde Ortaya Cikan Bazi Konular

Kaynak:Michael R. Solomon, Consumer Behavior: Buying, Having And Being, 6. baski,
USA, Pearson Education Inc., 2004, s.8.

Gecgmiste tuketimle ilgilenen pazarlamacilar sadece satin alma anini
arastirirken, gunumuzde tuketici davranigi sadece satin alma esnasinda
olanlari degil, satin alma anindan Onceki ve sonraki sureci, bu asamalarla

ilgili deneyimleri ve siirecte etkisi olan cesitli etmenleri de incelemektedir.?®

99 Remzi Altumsik, Suaylp Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, 4. baski, Istanbul,
Degisim Yayinlari, 2006, s.65.
200 Kog, a.g.e., s.29.



86

Genel olarak bakacak olursak; tlketici davranigi, tlketicinin bir mal
ve/veya hizmeti elde etmesi, tUketmesi ve elden c¢ikarmasi faaliyetlerini
icermektedir. Bu ifadeden de anlasilacagi Uzere tuketici davraniglari her biri
kapsamh U¢ temel surecten olusmaktadir. Bu surecler; elde etmek
(obtaining), tiiketmek (consuming) ve elden ¢ikarmaktir (disposing).*’

Elde etmek; Urinun satin alimina dair faaliyetleri kapsamaktadir. Bu
faaliyetler arun segimine iligkin bilginin arastiriimasi, alternatif urin, marka,
satici ve d6deme sekillerinin degerlendiriimesi sureglerini kapsar. Tuketici
davraniglari incelenirken, bu agsamada, ‘tuketiciler nasil satin alir, satin alma
sirasinda nasil 6deme yapar ve hangi nedenle satin alir’ sorulari cevaplanir.

Tuketmek; tuketicilerin satin aldiklar Grlnleri nerede, nasil, ne zaman
ve ne sekilde kullandiklarina yonelik faaliyetleri kapsamaktadir.

Elden c¢ikarmak; tuketicinin UrinU veya urin ambalajini ne sekilde
elden cikardigina yonelik faaliyetleri kapsar. Bu suregte tuketicilerin Grin
ambalaji veya atiklarini ne sekilde elden cikardigi incelenir. Uriiniin kisa
surede dogada pargalanabilen veya geri donusturulebilen bir Grin olup
olmamasi, urunun ikinci el pazari olup olmamasi, Urin ambalajinin baska bir
amagcla tekrar kullanilip kullanilamayacadr bu asamada cevap aranilan
baslica sorulardir.

TUketici davranisina ait 6zellikler ise su sekilde siralanmaktadir;?%

a)Bir istek veya ihtiyaci kargilamak adina gudilenmis bir davranigtir.

b)Bir ihtiyacin belirmesi, tanimlanmasi, segeneklerin aranmasi,
segenekleri degerlendirme, satin alma ve kullanma, tiketim deneyimi ve
degerlendirme, geri bildirim saglama, satin alma surecini bitirme gibi, satin
alma oncesi, satin alma ani ve satin alma sonrasi gergeklesen birbiriyle ilgili
ve birbirini izleyen bir dizi faaliyetten olusan dinamik bir siregtir.

c) Tuketici davranisi, sureg igerisinde bilgi toplama, satin alma yeri ve

o0deme sekli belirleme gibi gesitli faaliyetlerden olusur.

201 Engel, Blackwell, Miniard, a.g.e., s.26.
22 William L. Wilkie, Consumer Behavior, New York, John Wiley & Sons, 1986, s.10-20; aktaran
ve diizenleyen Odabasi, Baris, a.g.e., s.30-38.
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d) Karmasik bir yapiya sahiptir ve zamanlama agisindan farklilik
gOsterir. Zamanlamadan kasit sureg iglerken gecen sureyken, karmasgikliktan
verilmesi gereken kararlarin ve yapilmasi gereken degerlendirmelerin riskliligi
ve c¢oklugu anlasiimaktadir. Bunlar, alinan Granin fiyati, kullanim suresi,
tlketici tarafindan bicilen deger gibi faktorlere gore degisiklik gostermektedir.

e) Tuketici davranigi surecinde farkl roller s6z konusudur. Bu rollerden
bazilari veya hepsi tek bir kisi tarafindan Ustlenilebilece@i gibi her biri ayri
kisiler tarafindan da Ustlenebilir. Bu roller sunlardir:?®

e Baslatici: Bazi istek ve ihtiyaglarin karsilanmadiginin farkina varan ve
satin almay: teklif eden kisidir.

o Etkileyici: Bilingli veya bilingsiz bir sekilde bazi davranig ve sdzleriyle;
satin alma kararini, davranigini, trinun kullanimini etkileyen kisidir.

e Karar Verici: Son secimi kabul ettirme konusunda maddi gu¢ ve
otoritesiyle karar veren kisidir.

e Satin Alici: Satin alma eylemini gergeklestiren kisidir.

e Kullanici: Satin alinan Grand kullanan kisidir.

f) Tuketici davranisi c¢evre faktorlerden etkilenir; dis faktdrlerden
etkilenip degisebilir ve bu degisikliklere uyum saglayabilir.

g) Tuketici davranisi kisiden kigiye farkliliklar gosterir. Tuketicilerin
kisisel ozellikleri, psikolojik durumlari ve iginde bulunduklari kosullarla sahip
olduklari imkanlar ayni olmadigindan son derece insani sekillenen bir sure¢
icinde geligen tuketici davraniglari da ayni olmayacaktir.

Basarili olmak isteyen igletmelerin, pazarda rekabet edebilmek igin
pazarin yapisini ve tuketici davraniglarinin nedenlerini bilmeleri gerekir.
Hedefledikleri tlketicilerin istek ve ihtiyaglarini tespit edip, nasil tatmin
edileceklerini, tuketim sirasinda ve sonrasinda tutumlarinin ne oldugunu iyice
inceleyip analiz etmeleri mecburidir.

Hedef pazar secimi ve secilen hedef pazara uygun pazarlama
karmasinin gelistiriimesi gibi iki 6nemli eylemden olusan ‘genel pazarlama

stratejisinin®  odagi, hedef pazari olusturan tlketicilerin  gergek

203 Wilkie, Consumer Behavior, , s.10-20; aktaran ve diizenleyen Odabasi, Baris, a.g.e., s.30-38.
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gereksinimlerinin  bulunup tatmin edilmesidir.?**

Bu nedenle isletmeler
karliliklarini surdurmek ve ideallerindeki satis hacmine ulagsmak istedikleri

surece tuketicileri pazarlama faaliyetlerinin merkezine almak zorundadir.

3.2. TUKETICi DAVRANISI MODELI

Tlketici davranigi modeli; tlketicilerin satin alma faaliyetlerini nasil
gerceklestirdiklerini ve bunlarin ortaya ¢ikis sekillerini tanimlayip agiklayan
mantik yolu olarak tanimlanabilir.2%®

Gegmisten ginumuze tuketici davraniglarini agiklamak amaciyla; Kara
Kutu Modeli, Marshall''n Ekonomik Yéntem Modeli, Pavlovun Ogdrenme
Modeli, Freud’un Psikoanalitik Yéontem Modeli, Veblen’in Sosyo-Psikolojik
Yontem Modeli, Engel, Kollat ve Blackwellin EKB Modeli, Howard-Sheth
Modeli gibi birbirinden farkli bazi modeller &ne siirilmustir.?%

Bu calismada, tlketici davranislarini aciklamak ve tiketici
davranislarina etki eden faktorleri bir stireg, bir yapi olarak ortaya koymak
icin buglne kadar olusturulan modellerin ortak 6zelliklerini iginde barindiran,

Odabasi ve Barig'in ortaya koydugu modelden faydalaniimistir.

24 Omer Baybars Tek, Engin Ozgiil, Modern Pazarlama ilkeleri: Uygulamah Yonetimsel

Yaklasim, 2. baski, Izmir, Birlesik Matbaacilik, 2007, s.165.
Islamoglu, Altunisik, Tiiketici Davramslari, s.21.
Tek, Ozgiil, Modern Pazarlama flkeleri: Uygulamal Yonetimsel Yaklasim, s.190-191.
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Sekil 5.Tuketici Davranisi Genel Modeli

Kaynak:Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davranigi, 11.baski, istanbul, Kapital

Medya Hizmetleri A.S., 2011, s.50.

Sekil 5de de gorulmek uzere geligtirilen tum modellerin ve bu

modelleri hazirlamada benimsenen yaklasimlarin ortak noktasi, tuketici
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davranigina etki eden degigkenlerin gruplanmasidir. Bu degigkenler su
sekilde agiklanmaktadir:?%’

a) Pazarlama Cabalarinin Etkileri: Pazarlama yOneticileri tarafindan

kontrol edilen bu etkiler daha c¢ok isletmelerin ve rakiplerinin pazarda
uyguladiklar stratejilerin toplam etkisi olarak ele alinmaktadir.

b) Durumsal Dediskenler: Satin alma karar surecinin yagsandigi an ve

ortama has degdiskenler olarak ele alinir. Durumsal etkiler fiziksel veya sosyal
cevreden kaynaklanan etkiler olabilecegi gibi zaman, satin alma nedeni,
duygusal ve finansal durum gibi o kisiye ve o satin alima 6zgu etkiler de
olabilir.

c) Kulturel ve Sosyal Degiskenler: Tuketici davranigi belirleyicilerinden

olan kulturel etkiler (kaltr, alt kdltir ve sosyal sinif) ve sosyal etkiler
(referans (danisma) gruplari, aile, roller ve statiler) seklinde ele alinir.

d)Psikolojik Dediskenler:Tuketici davraniginin temel belirleyicileridirler.

Bunlar; 6grenme ve hafiza, gudulenme, algilama, kisilik ve benlik, tutum ve
inanclar olmak tzere ele alinirlar.

e) Demografik Degiskenler: Tuketici davranislarinda etkisi olan; yas,

cinsiyet, gelir, meslek, egitim gibi bagliklar altinda ele alinirlar.

Bu degiskenler tuketici satin alma karar surecine etki eden ve
tuketicinin bir tepkide bulunmasina yol agan unsurlardir. TUketici davranisi
gerceklesirken tuketici bunlar gibi bircok degiskenden etkilenerek bazi
problemleri cbzme ve bazi faaliyetlerde bulunma c¢abasina girer. Satin alma
Oncesi, satin alma ani ve satin alma sonrasi suUregte gelisen tuketici
davraniglan farklihk gosterdiginden bu asamalarda uygulanacak pazarlama
stratejileri de degisiklik arz edecektir.

Tuketici davranigi bir sure¢ olarak ele alindiginda, satin alma
oncesinde; satin alima dair ilgi ve arzu yaratma, satin alma esnasinda;
durumsal degiskenleri yonetme, satin alma sonrasindaysa; tuketicinin

degerlendirmelerini olumlu yénde etkilemek igin cesitli faaliyetlerde bulunma

207 Odabast, Baris, a.g.e., s.48-49.
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onem kazanmaktadir. Bu nedenle bu U¢ asama bagl bagina Ug¢ ayri sureg

olarak degerlendirilmelidir.

3.3. TUKETICIi SATIN ALMA KARAR SURECI

Tulketici, bir ihtiyacin farkina varmaktan satis sonrasi degerlendirmeye
kadar bir dizi karar verir. Bu karar dizisi satin alma karar surecini
olusturmaktadir. Tuketici karar alma surecinin dogal sonucu da satin alma
davranisidir.

Tuketicinin satin alma karar sureci bir takim faktorlerin etkisiyle ve
tUketicinin bireysel tutumlarindan kaynaklanan farkliliklar ile bireyden bireye
farkhlik gostermektedir. Bu farkliliklar tiketicilerin genel olarak belli sekillerde
davranmasina neden olur. Bu davranislar da satin alma karar gesitlerinin
altinda genellenebilir.

Bu kararlar, Grine olan ilgilenim duzeyi ve markalar arasi farkhliklar
boyutlarinda degerlendirildiginde dort gruba ayrilmaktadir. ilgilenim, bireylerin
urin ve markalarla kurduklari iligkidir, bireyin Grun veya markaya verdigi
onem duzeyidir. Satin alma ilgilenimi ise tuketicinin dogrudan satin alma
davranigina ve bu davranis sonucu alacag! karara verdigi onem ile ilgilidir.
Tuketicilerin satin almayla ilgili ilgilenim dizeyi disukten ylksege dogru
gittikce, surecte gosterdigi bazi davranislar ve gecirdigi sure degisecektir. Bu
kapsamda degerlendirildiginde satin alma kararlari asagidaki sekilde
siralanmaktadir:

a) Karmasik Satin Alma: Tuketicilerin ilgilenim dizeylerinin yliksek ve
markalar arasi algilanan farkliliklarin fazla oldugu durumlarda gelisen bir
satin alma davranis! tiriidar.?%

Satin alinacak Urun pahaliysa, riskli algilaniyorsa, bireyin Kisiligini
ifade ediyor ve siklikla satin alinmiyorsa tiketicilerin sirece yonelik ilgilenim

duzeyleri artmaktadir. Tuketicinin Grun hakkinda bilgisiz ve deneyimsiz

208 Kotler, Armstrong, Principles of Marketing, s.197.
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oldugu durumlarda tuketici bir 6grenme surecinden gecger, urin hakkinda
inan¢ ve tutumlar geligir, satin alma deneyimi edinir. Sonraki alimlar s6z
konusu oldugunda tiketiciye bu kazanimlar rehberlik eder. Bu tarz satin alma
kararlarinda bilgi toplama ve degerlendirme faaliyetleri algilanan riskten
dolayl onem kazanmakta ve uzun surmektedir.

Bu davranigi gergeklestiren tuketicilerin Grin sinifi 6zellikleri ve bu
Ozelliklerin 6nemini 6drenmelerine yardimci olup markalarin digerlerinden
farkhlastigi 6zellikler vurgulanmalidir.

b) Celiski Azaltici Satin Alma: Tiketici ilgilenim dizeyinin yiksek ve
markalar arasi algilanan farkliliklarin az oldugu durumlarda gorulir.
Tuketicinin ilgilenim dizeyinin yuksek olmasi Urinun pahali, riskli olmasindan
ve sik satin alinmayan bir Urln olmasindan kaynaklanmaktadir. Algilanan
marka farkhliklari az oldugunda tlketiciler markalar hakkinda bilgi toplamak
adina kisa sureli genel bir aragtirma yaparlar. Satin alma karari, diguk fiyatl
veya uygun olan markanin alimina yonelik verilir.

Satin alici birbirine yakin alternatifler arasinda seg¢im yapiyor ve/veya
onemli bir satin alma karari veriyorsa; satin alma sonrasi satin aldigi
markanin dezavantajlarini fark ettiginde veya diger markalarin bagka
avantajlarini 6grendiginde ‘celigki’ ile kargilagabilir. Bu durumda tuketici kendi
kararini hakli gikaracak bilgilere dikkat edecektir.?%°

c) Cesit Arayici Satin Alma: Tiketicinin ilgilenim dizeyinin disuk ve
markalar arasi algilanan farkhliklarin fazla oldugu durumlarda tiketici cesit
arayicl satin alma davranigina girmektedir. Tuketicilerin, kullandiklar
markalarla tatmin olurken, bazi sebeplerden dolayr marka degistirme
davraniginda bulunmalari, c¢esitlilik arayan satin alma davranisina
yoneldiklerini gostermektedir. Bu, urunden sikilmaktan, degisiklik istemekten
veya farkli markalari deneyip tecriibe etmeyi istemekten kaynaklanabilir.?"

Bu gibi durumlarda pazar liderleri, raflarinda hakimiyet kurup hatirlatici
reklamlar yayinlayarak alisilmigs satin alma davranigini tesvik etmeye

calisirken; meydan okuyanlar, dusik fiyatlarla, kuponlarla, esantiyonlarla

299 Kotler, Marketing Management, s.228.
210 Kotler, Armstrong, Principles of Marketing, s.198.
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veya yeni bir markanin denenmesine yonelik olarak nedenler sunan
reklamlarla c¢esitlilik arayan satin alma davranigini tegvik etmeye
calismaktadir.?"

d) Aligkanlikla Satin Alma: Tuketicinin ilgilenim dizeyinin disuk ve
markalar arasi algilanan farkliliklarin az veya 6nemsiz oldugu durumlarda,
tuketici aliskanlikla satin alma davranigina yonelecektir. Bu satin alma
davraniginda tuketici, markalara ve urlnlere dair bilgi arayigina girmemekte,
kargilastirmali  bir degerlendirme yapmamaktadir. Pasif bir bilgi alimi
icerisinde olan tuketici sadece magazaya gitmekte ve genellikle her zaman
aldigr markayi satin almaktadir. Bu davranisla risk en aza indirilir, zamandan
tasarruf edilip daha az ¢aba harcanilir. Ancak bu, gugli bir marka
baglligindan degil sadece aliskanliktan kaynaklanmaktadir.?'?

Satin alma karar turlerinin ayrintili sekilde ele alinmasinin ardindan
tuketici satin alma kararlarinin yapisini daha iyi anlayabilmek adina tuketici
satin alma karar surecinin isleyisine deginmek faydali gorulmektedir. Tuketici
satin alma modelleri temel alinarak tlketici satin alma karar surecinin su
asamalarin takip edilmesiyle meydana geldigi sOylenebilir:

a) Bir ihtiyag Duyma: TUketicilerin mevcut durumlari ile olmasini arzu
ettikleri durumlar arasinda farkhliklar ortaya ¢ikmasiyla ihtiyaglar hasil olur.
Ihtiyaclarin hissedilmesi ve aktif hale getirilmesini etkileyen, kisinin mevcut
durumunu veya arzuladigi durumu degistiren bir takim faktérler mevcuttur.?'

Bu faktorler; eldekilerin azalmasi, eldekilerden duyulan hosnutsuzluk,
yeni ihtiyag ve kosullarin olusmasi, yeni firsatlarinin ortaya ¢gikmasi, degisiklik
ihtiyaci hissedilmesi gibi ortaya ¢ikan durumlardir.

b) Alternatifleri Belirleme: Satin alma karar surecinde ihtiyacin
tanimlanmasindan sonraki asamada, tuketici ihtiyacini tatmin edecek

potansiyel segenekleri belirlemek igin bilgi arayisi icine girer. Gerekli olan

21 Engel, Blackwell, Miniard, a.g.e., s.89.
212 Kotler, Armstrong, a.g.e., s.198.
213 Engel, Blackwell, Miniard, a.g.e., s.177.
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bilginin miktar1 ihtiyacin tlrine, aciliyetine, tuketicinin deneyimine ve
verilecek kararin dnemine baghdir.?"
Genel olarak tuketici bilgisi Grun, satin alma ve kullanim bilgisi

® Uriin bilgisi, Urlin kategorisi ve sinifinin

seklinde ayriimaktadir.?’
Ozellikleriyle urtin 6zelliklerini icerirken, satin alma bilgisi 4runun nereden, ne
zaman, ne gekilde satin alinacagi, kullanim bilgisi drinin ve ambalajinin ne
amacla kullanabileceginin bilgisini icermektedir.

Tulketici kendi bilgi ve deneyimleriyle sorunu ¢dzebilecek durumda ise
ek bilgiye gerek duymayacaktir. Eger bu bilgi yetersiz bulunursa, bagka bilgi
kaynaklarina basvurarak bilgi arayisina girilecektir.?'® Tiiketici davranisinda
icsel ve dissal olmak iizere iki tir arama mevcuttur.?'’

icsel aramada tiiketici kendi hafizasi ve bilgi birikimi gibi icsel
kaynaklara yonelir. Tuketicinin igsel kaynaklardan saglayacagi bilgi yeterli
degilse digsal kaynaklara basvurma yoluna gidilecektir. Digsal kaynaklar;
aile, diger mausteriler, referans gruplari gibi ¢evresel kaynaklardir. Digsal
kaynaklar tuketiciye Urin ve markayla ilgili olabildigince bilgi saglama
imkanina sahiptir.

Tuketicinin topladigi bilginin tiru bu sekilde degisirken olmasi gereken
miktari, alinacak Urunun tarine ve tuketicinin sahip oldugu bilgi duzeyine
gore farkhlik gostermektedir. Fazla risk igeren karmasik nitelikli Granleri satin
alma sirasinda ihtiya¢ duyulan bilgi miktari artarken, dusik risk igeren
arunleri satin alma sirasinda ihtiyag duyulan bilgi miktari daha az olacaktir.

c) Alternatifleri Degerlendirme: Alternatifler belirlenip gerekli bilgiler
toplandiktan sonraki adim, alternatiflerin degerlendirimesi ve en uygun
segenegin secilmesidir. Alternatiflerin degerlendiriimesinde degerlendirme
kriterlerinin neler oldugu, bu kriterlerin nasil degerlendirildikleri, alternatifler

arasinda secimin nasil yapildigi hususlari dnemlidir.?'

214
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Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, 4. baski, istanbul, Literatiir Yayinlari, 2011, s.106.
Engel, Blackwell, Miniard, a.g.e., s.338.

Islamoglu, Altunisik, a.g.e., s.40.

Engel, Blackwell, Miniard, a.g.e., s.183.

Islamoglu, Altunisik, a.g.e., s.43.
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Degerlendirme esnasinda tiketicinin alternatiflerin belirli 6zelliklerini
dikkate alacagi ve dnem sirasina koyacagi dusunulurse, bu 6zellikleri tespit
etmek dnem kazanacaktir.?' Bu kriterler; giivenlik, fiyat, (riiniin Gretildigi
ulke, marka adi, garanti vb. dzellikler olabilecegi gibi prestij, statl, keyif alma
gibi 6zellikler de olabilir. Bu kriterleri belirleyen unsurlar asagidaki gibidir.?%°

Durumsal Faktorler: Tuketicilerin zaman kisiti, kolaylik, kisisel/sosyal
kullanim Urdn secgimlerini etkilemektedir.

Alternatiflerin Benzerligi: Benzer 6zellikler ve faydalar s6z konusu
oldugunda tiketici fiyatlar karsilastirarak secim yapmayi tercih etmektedir.
Bu baglamda farklilagsma ve markalagsma 6nem kazanmaktadir.

Motivasyon: Motivasyon s6z konusu oldugunda en o6nemli nokta
tuketicilerin faydaci gudulerle mi yoksa hedonik gudilerle mi hareket
ettikleridir. Ornegin, tlketici satin alma kararini verirken faydaci ozelliklerle
motive oluyorsa bir cep telefonu satin alirken kullanimina ve fiyatina 6nem
verecektir. Ancak tuketici icin satin alma karar surecinde hedonik 6zellikler
agir basiyorsa alternatifleri degerlendirirken Urine sahip olmanin ve urunu
kullanmanin getirecegi duygusal hazlar etkili olacaktir.

ilgilenim: Kisilerin ilgilenim diizeyleri arttikca karar verme siirecinde
dikkate aldiklari kriterlerin sayisi da artmaktadir.

Bilgi: Tuketicilerin sahip oldugu bilgi duzeyi, bilgiyi saklayip hatirlama
kapasiteleri alternatiflerin degerlendiriimesinde dnemli bir unsurdur.

d) Satin Alma Kararini Verme (Satin Alma/Almama): Alternatifler
degerlendirildikten ve siralandiktan sonra hangi marka ve/veya urunun,
nereden, ne sekilde alinacagina ve 6demenin nasil yapilacagina dair kararlar
verilir. %’

Alternatiflerin degerlendiriimesi esnasinda tlketiciler bazen ¢ok dikkatli
ve hassas davranabildikleri gibi plansiz da hareket edebilmektedirler. Plansiz
satin alimlar, genelde bir durtinin aniden ortaya c¢ikmasiyla yapilan

alimlardir. Bu satin alimlar tamamen plansiz olarak yapilabilecegi gibi

219 Karafakioglu, a.g.e., s.106.
220 Engel, Blackwell, Miniard, a.g.e., s.213.
221 Engel, Blackwell, Miniard, a.g.e., s.222.
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hatirlamalarla, oneriler sonucu veya planli aligverigler sirasinda aniden bir
{iriiniin gekiciligine kapiima sonucunda da yapilabilir.??

e) Satin Alma Sonrasi Davraniglar: Satin alma karar surecinin son
asamasinda, tuketici kararinin etkilerini ve sonuglarini degerlendirir ve
bunlara gore davranislarda bulunur.??

Tuketici satin almaya iligkin olarak ug tur beklenti igindedir; adil(makul)
performans, optimum veya Umit edilen ideal performans, muhtemelen olmasi
beklenen performans diizeyini yansitan beklenen performans gibi.?** Satin
alma sonrasi tiketici, beklentileri ve gerceklesen performansi karsilastirir. Bu
noktada U¢ durumdan biriyle karsilasilir; tuketicinin satin alma kararindan
tamamen tatmin olmasi, kismen tatmin olmasi veya tatmin olmamasi. Uriniin
performansi, yani gergeklesen performans, tlketicinin  bekledigi
performanstan fazla olabilir, disuk olabilir, ayni diizeyde olabilir. Gergeklesen
performansin beklenen performanstan fazla olmasi veya ayni dizeyde
olmasi tuketicinin tatminini saglarken, dusik olmasi tuketicide tatminsizlik
yaratmaktadir.

Tuketici tatminsizlik durumunda higbir sey yapmayabilir, resmi
(isletmeye dava agmak, tlketici derneklerine bagsvurmak gibi) veya gayri
resmi (UrinU/markay! tekrar satin almamak, ¢evredekilere olumsuz
bildirimlerde bulunmak gibi) bir sekilde tavrini gosterip sahsi onlemler

alabilir.?%®

3.4. TUKETiCi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Bir Grlinl pazara en basaril sekilde sunmak igin tuketici davraniglarini

ve satin alma kararlarini etkileyen faktorler oncelikli olarak g6z onunde
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Odabasi, Baris, a.g.e., s.377.

Odabasi, Baris, a.g.e., s.386.

24 Tek, Ozgiil, a.g.e., s.217.

3 Odabag1, Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, , s.29.
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bulundurulmalidir. Satin alma kararlarini alirken tlketicilerin  hangi
faktorlerden, nasil ve ne kadar etkilendiklerini anlamak oldukga dnemlidir.?%°
Bu nedenle tuketicilerin pazardaki davraniglarini da insan davranislari
icerisinde incelenmeli; bu yapilirken de Kkisilerin farkli kaygilarla, farkl
sekillerde, farkh Urdnlere ilgi duyabilecedi ve pazarda farkh tutumlar
sergileyebilecekleri unutulmamalidir.
Tuketici davranigini etkileyen faktorler:
o Kdlturel ve Sosyal Faktorler
e Demografik Faktorler
e Durumsal Faktorler

e Psikolojik Faktorler olarak ayrilirlar.

3.4.1. Kilturel ve Sosyal Faktorler

Kaltdr, alt kaltlr ve sosyal sinif tiketici davraniglarini etkileyen kilturel
unsurlari olustururken; aile, referans gruplari, roller ve statuler tuketici
davranisglarini etkileyen sosyal unsurlari olusturmaktadir.

a) Kultur: Kultdr, insanlarin yarattigi degerler sisteminin, ahlak, sanat,
sembol, inang, gelenek ve gdreneklerin karisimidir. insan istek ve
davraniglarini belirleyen temel faktérlerden biridir.??’

Her kultiran insanlara yansittigi degerler ve normlar vardir. Degerler,
hangi davraniglarin iyi, kotl, dogru veya yanlis oldugunu belirten genel
fikirler, kavramlardir. Normlar ise yaptirim guicl olan kurallar batinidur.
Degerler ve normlar satin alma ve iletisim uygulamalarini etkilemektedir.??®
Bu etkileme gucu nedeniyle pazarlamacilar kulturel 6geleri etkin bir sekilde
analiz etmelidirler. Kulttrel 6gelerin yapisi iyi bir sekilde analiz edilebilirse, o
kulturde meydana gelen degismelerin nasil olustugu ve istenen degisikliklerin

de nasil olusturulabileceg@i net bir sekilde ortaya gikacak ve pazarlamacilar

226 Islamgglu, Altunisik, a.g.e., s.52.
27 Tek, Ozgiil, a.g.e., s.168.
228 Odabas, Baris, Tiiketici Davramslari, s.313.
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bunun bir sonucu olarak kulturel etkileri kontrol edebilme gucunu elde etmis
olacaklardir.

Kaltir degerleri bagkalarina, ¢evreye ve bireye yonelik dederlerden
olugsmaktadir. Bu degerler Kisinin iginde bulundugu sosyal ¢evreyle iletisimini,
ayni zamanda da satin alma davraniglarina yon vererek yeni tuketim
kaliplarinin olusmasini saglamaktadir. Pazarda pazarlamacilar tarafindan
istenilen yonde belirli tiketim kaliplari olusturulsa dahi; tuketiciler, iginde
yetistikleri ortam ve temasta bulunduklari kigiler ¢ok cesitli oldugundan,
beklentiler de farkliik gdsterecektir. Bu nedenle pazarlamacilar bu
farkliliklardan dogan satin alma aligkanliklarini inceleyerek bunlara yonelik
faaliyetlerde bulunmak zorundadirlar.

b) Alt Kultiir: Bir tGlke veya ulusun kilturiinden s6z edildiginde genel
kultur dusunalar. Belirli bir Glkenin veya toplumun hakim inanglari, degerleri,
hareket tarzlari, yaptirim tarleri, sosyal iligkileri ve her turli ortak paylagilan
davranis kalibi genel kilturu olusturan énemli parcalardir.??

Her kaltir ayni deger yargilarini benimsemis daha 6zel ve o grubu
anlatan daha kuguk alt kultirlerden olusur. Benzer Ozellikler gosteren
insanlar, bu benzerliklerin miktari arttikca daha da benzer sekilde digsunmeye
ve hareket etmeye egilim gostermektedirler.

Batan alt kaltarlerin kendilerine 6zgu yasam tarzi, degerleri, normlari,
tutum ve davranislari vardir. Alt kaltlrlere mensup tlketiciler ayni tirde satin
alma davranigi gostererek ayni turden mamulleri satin alir, ayni sekilde bilgi
toplar, ayni mesajlara cevap verirler.

Milliyet, din, irksal yapi, etnik ve cografik kdken, sosyo-ekonomik
tabakalagsmalar, meslek gibi birgok unsur alt kaltlrG olusturan yapilardir. Alt
kulturler, onemli pazar bolumleri oldugundan dolayidir ki; pazarlamacilar
genellikle alt kulturin istek ve ihtiyaclarina hitap edebilmek amaciyla

pazarlama programlarini ve Uran tasarimlarini ayarlarlar.23°

2 | eyzullah Eroglu, Davrams Bilimleri, 11. baski, Istanbul, Beta Yayinlari, 2011, s.148.
230 Kotler, Armstrong, a.g.e., s.180.
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Pazarlamada alt kudltir, ozellikle pazar bolumlemede, urin ve
markayla ilgili strateji olusturulmasinda, satig artirma c¢abalarinda dikkate
alinan 6nemli degiskenler arasinda yer almaktadir.?*’

c) Sosyal Sinif: Sosyal sinif, bir toplumun ayni deger, ilgi, yasam tarzi
ve davranig bigimini benimsemis, nispi olarak homojen alt bolumleri olarak
tanimlanmaktadir.?®? Sosyal siniflar sadece gelir gibi tek bir faktérle degil;
gelirin elde edildigi kaynak ve tipi, meslek, egitim, ikamet edilen yer, kulturel
degerler ve diger degiskenlerin butlinsel bir birlesimi  olarak
degerlendiriimektedir.?*®

Sosyal siniflar, giyim, kusam, ev dekorasyonu, bos zaman
degerlendirme bigimi ve kullanilan otomobil gibi pek ¢ok noktada belirli Grin
ve marka tercihlerinde kesisirler.?*

Sosyal sinifin saptanmasinda en yaygin kullanilan ayrim Wagner
tarafindan yapilan ayrimdir. Wagner’'e gore kisiler Ust, orta ve alt olmak Uzere
u¢ ana sinifa ve her bir sinif da kendi iginde yuksek ve alt olmak Uzere iki
sinifa boélinerek toplamda alti sinifa ayrilirlar.

Sosyal sinif ayrimi 6zellikle pazar bolimlendirmede yararli olmaktadir.
Her sosyal sinifin zevkleri, davranis bigimleri ve satin alma karar sureci
farklihk gosterdiginden farkh hedef pazarlara sunulan Urlnlerde, ek
hizmetlerde ve tutundurma calismalarinda bu farkliliklar g6z ©Onunde
tutulmahdir.?®

Sosyal sinif s6z konusu oldugunda bahsedilmesi gereken son bir
husus; kigilerin sadece Uyesi olduklari sosyal siniflarin degil, ayni zamanda
uyesi gorunmek istedikleri sosyal siniflarin da tuketim normlarini uygulayip

bunlara uygun olacak sekilde tiketme ¢abasi igine girmeleridir.
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Pazarlamacilar, faaliyetlerinde, hedef sectikleri sinifin sembollyle
kendi markalarini 6zdeslestirebilirlerse, o sosyal sinif ve o sosyal sinifa
mensup olmak isteyen tiiketiciler tarafindan tercih edilebileceklerdir.?*®

d) Referans Gruplarn (Danisma Gruplar): Tiketici davraniglarini
etkileyen faktorlerden biri de referans gruplaridir. Referans gruplari; bireylerin
inang, tutum, deger ve davraniglarini sekillendirmede referans aldiklari
gruplardir.?®” Referans gruplari, bilgi ve etki kaynagi olmalarindan dolayi
onem tasimaktadir.?®® Tiketici, tatminini arttirmak adina kendi tutumunu
sosyal gruplara gore yonlendirirken bir takim karsilastirmalar yapar. Kendi
durumuyla grup Uyelerinin durumu arasinda aleyhine bir fark varsa, bunu
gidermeye calisir.?*°

Danigma gruplari, kisi gruba uymak istedigi igin kisinin tutumunu ve
kendine iligkin gorugunu etkiler, kisiye yeni yasam tarzlari gosterir ve Urun ile
marka segimini etkileyecek sekilde kisiyi gruba uymaya zorlar.?*°

Gruplar tuketim olgusunu cesitli sekillerde etkilerler. Bu etkiler su
sekilde gruplanabilir:?*’

e Tuketicilerin Urlinlerden ve markalardan haberdar olmasini etkiler.

e TuUketicinin Urin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.

e Tuketicinin UrinU denemesini etkiler.

e Tuketicinin Urunu nasil kullanacagini etkiler.

e Tuketicinin, hangi ihtiyaglarinin tlketilen Urlnle karsilanacagini

etkiler.

Grup uyeligi belli ayrimlara tabidir; pozitif, arzulanan, negatif ve
sakinilan grup uyelikleri gibi. Pozitif grup Uyeliginde; birey grubun uyesidir ve
bu Gyeligi kabul etmektedir. Arzulanan grup Uyeliginde; birey grubun Gyesi
degildir ama Uyesi olmayi arzulamaktadir. Negatif grup Uyeliginde; birey

grubun dyesidir ama bu grup uyeligini istememektedir. Sakinilan grup
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uyeliginde ise; birey grubun Uyesi olmadigi gibi bu grubun adyeligini de
istememektedir. Tuketici davranislari, pozitif tutumdan daha fazla etkilenerek
ona gore yeniden bicimlenir.?*?

Pozitif grup Uyeligi kendi igerisinde birincil ve ikincil gruplar olarak
ayriimaktadir. Bu gruplari daha ayrintili bir sekilde ele alacak olursak:?**

Birincil gruplar; basta aile olmak Uzere, kisinin yakin gevresi, yuz
yuze iligkilerde kendilerinden etkilendigi yakin arkadaslari, akrabalari,
komsulari, is arkadaglar ve diger ilgili kisilerden olugur.

ikincil gruplar; kisinin (yesi olmadigi gruplardir. Kisinin yiz yiize
temasta olmadigi kimseler; Unlu sinema yildizlari, Unlu sporcular vb.” den
olusur. Bunlar, deger vyargilari, giyinisleri, hareketleri, tutumu, davranis
bigimleri ydonunden 6zellikle, cocuk ve gencler tarafindan érnek alinan kisi ve
gruplardir.

e) Aile: Toplumun batinligund saglayan aile, en genis anlamiyla, kan
bagi, evlilik gibi sebeplerden 6turu birlikte yasayan iki veya daha fazla kiginin
olusturdugu toplumsal bir gruptur.?**

Toplumdaki en o©nemli tdketici satin alma organizasyonunun
gerceklestigi yer olan aile 6nemli bir tuketim ve harcama birimi olmakla
birlikte tiiketici davranislarini etkileyici bir role de sahiptir.?*°

Bu dneminden 6tura aile yapisini belirleyen demografik gostergeler,
aile uyelerinin rolleri, ailede kararlarin verilis sekilleri, ¢ocuklarin etkisi,
¢ocuklarin aileden edindigi tuketim aligkanhklari ve aile bireyleri arasinda
yasanan c¢atisma ailenin satin alma ve tuketiminde dogrudan etkili
olmaktadir. Karar verme surecindeki bilgi arayisi ve satin alima etkisinden
dolayr ailenin taninmasi pazarlama yoOneticileri i¢cin buylk Onem
tasimaktadir.?*°

Tuketici pazarinin ekonomik birimi gogunlukla ailedir; ama pazarlama

agisindan 6nemli olan nokta satin alma kararini kimin verdigidir. Bu noktada
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satin almayla ilgili olarak, ailede egler arasinda kendiliginden olusan yetki ve
gorev dagihimi driinler ve aileler degistikce biiyiik farklilik gdstermektedir.?*’
Bu durum, ailenin yapisi, ihtiyaglari, rolleri, iletisim dizeyi ve gegirdigi yasam
dénemine gore degisim gdstermektedir.?*®

Aileyi olusturan bireylerin Ustlendigi roller belirlenirken otoritenin aile
icindeki dagihimina gore ayrim yapmak anlamli olmaktadir. Ailede kararlar
ortak bir sekilde birlikte verilebilecegdi gibi egler tarafindan tek tarafli (otonom)
olarak da verilebilir. Otonom kararlarin verildigi aileler; kararlarda babanin
egemen oldugu ataerkil aileler ve kararlarda annenin egemen oldugu anaerkil
ailelerdir.?*°

f) Roller ve Statiler: Kisiler hayatlari boyunca birgok gruba dahil
olmaktadir. Kisinin topluma uyum saglamasi adina dahil oldugu her bir grup
icindeki pozisyonu rol ve statller acisindan ele alinabilmektedir. Her bir rol
ayri ayri toplum tarafindan kisiye verilen genel de@eri yansitan bir statuyu
tagimaktadir. Insanlar, genellikle toplumdaki rol ve statiilerine uyum saglayan
arunleri tercih etmektedirler. Bu nedenle pazarlamacilar tuketicilerin toplum
icerisindeki rol ve statulerini dikkate alarak pazarlama stratejilerini

gelistirmelidirler.?*

3.4.2. Demografik Faktorler

Tuketici davranisini belirlemede demografik faktorlerin etkisi ¢ok fazla
olmamakla birlikte vardir. Sadece demografik Ozelliklere gore tuketici
davranig ve egilimlerini belirlemek olanaksiz oldugundan beraberinde diger
degiskenler de incelenmelidir.?®
a) Ulke Niifusu ve Yapisi: Bir iilkenin niifusu, tiketici pazarlarinin

hacmi ve buyuklugu hakkinda miktar ve 6zellik bakimindan énemli ipuglari

27 Mucuk, a.g.e.,s.74.

248 Kog, a.g.e., s.371-374.

2% Odabag1, Baris, a.g.e., s.245-246.
20 Kotler, Armstrong, a.g.e., s.186.
21 Odabast, Bars, a.g.e., s.49-51.
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verir. Pazar talebine, dolayisiyla pazar hacmine etki eden nufusla ilgili baslica
Ozellikler; toplam nufusun miktari, cografi dagilimi, kent ve kirsal alanlara
dagihmi, yas ve cinsiyet dagilimi, aile yapisi 6zellikleri ve diger (egitim,
meslek, gelir, satin alma giicii vb. dagiimlari) 6zellikleridir.?*? Bu 6zelliklerin
her biri farkli tlketicilerin satin alma kararlarini verirken farkh dustnsel
sureglerden ge¢mesine ve farkli eylemlerde bulunmasina yol agacagindan
ayri ayri incelenmeli ve degerlendirilmelidir.

Topluluk igerisindeki insanlar daha 0&zel sekilde gruplasmaya
meyillidirler ve bu yolla dnemli pazar bolumlerini olugturabilecek alt kulturler
olusturulur. Demografik faktorler, yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve
meslek gibi 6zelliklerden olusur ve kisinin satin alma karari Gzerinde 6nemli
dlciide etkilidir.?*® Bu 6zellikler yoluyla toplum igerisinde digerlerinden farkli
Ozellikleri paylasan ve ortak davranig bicimleri sergileyen gruplar olusturulur.

b) Yas: Tuketiciler, degisik yaslarda, sahip olduklari degerlerde,
yasam tarzlarinda ve tlketim davraniglarinda tahmin edilebilir degisiklikler
gOsterirler. Ayni yas gruplarina dahil olan tuketiciler, benzer dedgerlere,
ihtiyaclara ve davranis modellerine sahiptirler. Bunun yani sira farkli yas
kategorilerindeki birey sayilari, farkh dogum oranlarindan dolay! degisiklik
goOsterebildiginden  pazarlamada yeni firsatlarin  ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir.?®*

Yas ve yasam donemi genellikle pazar bdlimlemede, hedef pazar
seciminde, yeni urln sunumunda ve c¢esitli pazarlama stratejilerinin
geligtiriimesinde kullanilan 6nemli degiskenlerdir.

c) Cinsiyet: Cinsiyet de satin alma davranislarinda farkliliklar
yaratabilir. Kadin ve erkeklerin satin aldiklari drtnler farkli olabilecegi gibi
gosterdikleri tiketim davranislari da farkl olabilmektedir.

Satin alma davranigi s6z konusu oldugunda erkekler kadinlara gore
¢ok daha hedef odaklidir. Kadinlar, mevcut gevrelerinden daha fazla veri

alma egiliminde iken, erkekler gevrelerinin, amaclarina ulasmada yardimci
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olacak sadece bir bolimune odaklanma egilimindedir. Erkekler, alacaklari
artnlerin bilgisini okumak isterken; kadinlar alacaklari Urtnlere daha kisisel
boyutlarda ilgili olurlar.?*®

Ote yandan, giiniimiizde aligverisin giderek daha fazla sosyallesme
aracl olarak gorulmesi, yalnizca kadinlara 6zgu bir olgu olarak dusunulse de
bazi kaynaklar, kadin ve erkeklerin satin alma davranislari agisindan gittikgce
birbirine benzedigini belitmekte ve bunun nedeni olarak da kadinlarin toplum
icerisindeki roliiniin degismesini gdstermektedirler.?*®

d) Medeni Hal: Tuketici davranislari s6z konusu oldugunda, medeni
hal, davraniglar Uzerinde etkisi olan bir diger unsur olarak kabul edilmektedir.
Bekar tuketiciler ile evli tuketicilerin, aldiklari GrUnlerden, karar verme
bigimlerine, 6deme sekillerine ve urlnlere verdikleri 6nem dizeyine kadar
bircok konuda birbirlerinden ayrildiklari gorulmektedir.

e) Egitim: Kigilerin egitim diuzeyi ve buna bagl olarak geligen statu
artig! toplumda daha saygin bir yere sahip olmaya yardimci olur. En basit
sekliyle, egitim dizeyi yuksek olan biriyle egitim dlzeyi duisuk birinin hem
belirli bir mal veya hizmete olan talebi farklihk gésterecek hem de reklam gibi
pazarlama faaliyetlerinin bu bireyler GUzerindeki etkinligi, ikna etme yetisi gibi
hususlarda farklilik gorulecektir.

f) Meslek ve Gelir: Tuketicilerin meslekleri belirli Granlere ihtiyag ve
istek yaratir. Bir is goren ile bir igverenin giysi ihtiyaclari, tercih ettikleri
markalar, ulagim bigimleri, tatillerini gecirdikleri yerler, kullandiklari ara¢ ve
geregler farkhlik gostermektedir. Bu nedenle pazarlamacilar Grunlerine daha
fazla ilgi gdsteren meslek gruplarini belirlemeye calismaktadirlar.?*’

Tuketicilerin sahip olduklari meslekten elde ettikleri gelirlerin miktari ve
surekliligi onlarin satin alma davraniglarini etkileyen bir baska onemli
faktordur. Gelirin yuksek olmasi satin alma davranislarini tesvik ederken

gelirin dusuk olmasi harcamayi kismay!r buna bagli olarak satin alma

35 Kotler, Marketing Management, s.166.
236 Odabast, Baris, a.g.e., s.261.
»7 Kotler, Armstrong, Principles of Marketing, s.187-188.
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davranigindan kacinmayi veya satin alma seklini degistirmeyi beraberinde
getirebilir. 2%

Kiginin geliri ve satin alma gucu, Urun segimini blyuk Olcude
etkileyecektir. Kisinin gelirini ve satin alma guclnu etkileyen baslica
ekonomik faktorler ve ekonomik dzellikler ise sunlardir:?*°

1. Genel ekonomik durum
2. Gelir
a. Kisisel gelir
b. Harcanabilir (kullanilabilir) gelir
3. Gelirin dagilimi ve degismesi
4. Tuketici kredileri
5. Harcama bigimi (modeli)

Tlketici pazarini etkileyen ve tim nidfusun satin alma glcuni
goOsteren, ulke ekonomisine ve ekonomideki egilimlere iligkin verilerin
degerlendiriimesi genel ekonomik durumu ortaya koyacagindan gereklidir.

Gelir, tuketicinin satin alma kapasitesinin bir gostergesidir. Kisisel
gelir, gercek kisilerin ellerine gegen gelir toplamini gosterir. Kisisel gelirden
dolaysiz vergiler ¢ikarilirsa, harcanabilir gelir elde edilir. Harcanabilir gelir,
tiiketicilerin gergek satin alma giiciinii gésterir.?®°

Harcanabilir gelirlerin  dluzeyi, istikrari, elde edilme zamanlari,
tasarruflari, varliklar, likidite yluzdeleri, borglanma gugleri, kisilerin tasarruf ve
harcama tutumlari satin alma giiglerini ve ekonomik durumlarini yansitir.*"’

Gelirin dagilimi ve geligmesi de, satin alma gucunde buyuk farkliliklar
yaratirken; tuketici kredileri, taksitli satislar veya belirli bir ddbnem sonunda
0deme imkani saglama amaciyla uygulamada vardir ve gelismis ulkelerde
¢ok yaygin olup, talep Uzerinde buyuk bir etkiye sahiptir.

Tuketici ihtiyag ve istekleri talebi etkileyip belirli bir harcama bigimini

ortaya c¢ikardiklarindan tuketicilerin harcama modellerinin incelenmesi ve
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gelecege yonelik tahminler yapilmasi pazarlama faaliyetleri agisindan yararl
olacaktir.?®
3.4.3. Durumsal Faktorler

Kisilerin satin alma davranislari, icinde bulunduklari durumdan
etkilenir. Durumsal etkiler, belirli anda ve yerde, o ana has kosullar igerisinde
gozlemlenebilen mevcut davranig Uzerinde gorunur ve sistematik etki yaratan
tum faktorlerdir. Durumsal etkileri; fiziksel etkiler, sosyal ¢evre, zaman, satin
alma nedeni, duygusal ve finansal durum olmak Uzere bes baslk altinda

toplamak miimk{indiir.?®®

Isiklandirma, Muzik, Ses,
Magaza igi reklam

Fiziksel Etkiler

Satis elemani, Birlikte
gelinen dostlar, Diger
alisverisgiler

Sosyal Ortam

Davranis

Zaman Boyutu

Satin Alma Nedeni

\ 4

Gegmis ve gelecek olaylar,
Glindemdekiler, Iginde
bulunulan ay, yil, saat

Bireysel kullanim igin veya

- Harcanilan zaman
- Kegfetme ve
0grenme gabasi

- lletigim kurma istegi
- Harcama miktari

hediye olarak alma

Keyifli, 6fkeli, rahat, saglik
hissetmek

Duygusal Durum

Kredi kartlari, Cekler, Hizl
dagitim alternatifleri

Finansal Durum

Sekil 6. Tuketicinin Satin Alma Kararini Etkileyen Durumsal Etkiler
Kaynak:Yavuz Odabagi, Giilfidan Barig, Tiiketici Davranigi, 11.baski, istanbul, Kapital
Medya Hizmetleri A.S., 2011, s.334.

Ortam ve Etkiler:

havalandirma, koku, ses, muzigin turt ve siddeti, aligverig yapilan alanin

a) Fiziksel Fiziksel etkiler, 1siklandirma,

bayukligu gibi duyularimiza hitap eden ve satin alma niyeti Uzerinde

dogrudan etkisi olan faktérlerdir.2%*
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b) Sosyal Ortam: Sosyal ortam, tlketicilerin davraniglarini etkileyen
diger bir faktordur. Aligverig esnasinda bireyin karsilastigi diger tuketiciler ile
magaza igerisinde c¢alisan elemanlarin tutum ve davraniglari satin alma
davranisini etkilemektedir. Diger insanlarin etkisiyle tlketici davraniglarinda
degisiklikler olabilmektedir. Sosyal etki, kisinin alisveris esnasinda grup
beklentilerine uyma kaygisiyla davranislarini etkileyebilen, segilen trun ¢esidi
ve Urline 6denen bedeli belirleyebilen dnemli bir faktérdiir.2%°

Bunun yani sira magaza igindeki sosyal ortam, kisisel tolerans dizeyi
ve harcanan zamana bagh olarak alisveris siirecini etkilemektedir.?®® Bunun
en guzel gostergesi diger kisilerle birlikte yapilan magaza ziyaretlerinin
alisveris olmaktan ¢ikip bir sosyal aktivite temeline oturmus olmasidir.?®

¢) Zaman: Zaman, tuketicilerin satin alma karar ve davraniglarini
etkileyen bir diger durumsal faktérdlr. Zamanin kisitli olmasi kisinin alisveris
yapmak igin segtigi yeri, bilgi arayisini ve alternatifleri degerlendirmesini
etkilemektedir.?®®  Ornegin; tiiketiciler sezon sonu indirimlerini, yilsonu
kampanyalarini takip ederek veya sebze gibi gida Urdnlerini sabah
saatlerinde satin alarak satin alma kararlarinda zaman faktérinia yonetmeyi
amaclamaktadirlar.?®®

Satin alma igin gegen slre, satin alma zamani ve periyodu, satin
almanin aciliyet dizeyi, satin almayla iliskilendirilebilecek gegmis ve
gelecekteki olaylarin mevcudiyeti ve gelirin elde edildigi donem zaman
faktori kapsaminda ele alinmaktadir.?”

d) Satin Alma Nedeni: Satin alma eyleminin nedeni de durumsal

etken olarak ifade edilebilmektedir. Satin alinan Urindn, satin alim nedeni,

Guijun Zhuang vd., “Impact of Situational Factors on Buying Decisions in Shopping Malls: An
Emprical Study with Multinational Data”, European Journal of Marketing, 2006, cilt.40,
say1.1/2, 18-20.

Sevgin A. Eroglu, Karen Machleit, Terri Feldman Barr, “Perceived Retail Crowding and
Shopping Satisfaction: The Role of Shopping Values”, Journal of Business Research, 2005,
cilt.58, s.1151.
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Zhuang vd., a.g.e., s.20.

Jacob Jacoby, George J. Szybillo, Carol Kohn Berning, “Time and Consumer Behavior: An
Interdisciplinary Overview”, Journal of Consumer Research, 1976, cilt.2, say1.4, s.327.
Odabagi, Baris, a.g.e., s.336.

267

268
269

270



108

yani kisisel kullanim veya hediye amacl olup olmamasi gibi faktérler satin
alma davranigini etkileyebilmektedir.

e) Duygusal ve Finansal Durum: Satin alma esnasinda kiginin
icerisinde bulundugu duygusal durum o6nemlidir. Kisinin duygusal yapisi
bilginin elde edilmesini, izlenmesini, aligveris surecini ve tuketim davranisini
etkilemektedir. Sikilmanin, ag, uykulu veya susuz olmanin yarattigi herhangi
bir olumsuz ruh hali igerisinde olmak satin alma siirecini degistirebilir.?”

Duygularimiz, davraniglar etkileyen ve sekillendiren glgli ve kismen
kontrol edilemeyen tepkilerimizdir. Duygular ve davranislar birbirleriyle
iliskilidir. Ornegin; korkuyla irkilir, 6fkeyle saldirir, Giziintiyle aglariz. Bundan
dolayi, pazarlamacilar duygulardan hareket ederek tiketicilerin davraniglarini
etkilemeye c¢alisip tutumlarini etkilemek i¢in duygulari kullanirlar.

Tuketici davranigi agisindan onemli sayilabilecek sekiz temel duygu
oldugundan so6z edilebilir: Korku, ofke, nese, tUzuntl, kabul, igrenme, beklenti
ve saskinlik.?"

Kontrol edilmesi amaglanan bu duygularin yani sira tlketici
davraniglarini finansal durum da etkilemektedir. Finansal agidan zamlar,
yuksek faizler, fiyat artiglari gibi etkenlerin bireyin aligveris turinu veya
yogunlugunu, satin alma davranisini ve surecini etkiledigi sOylenebilir.

3.4.4. Psikolojik Faktorler

Tlketici satin alma karar surecini etkileyen psikolojik faktorler
arasinda; 6grenme ve hafiza, gldilenme (motivasyon), Kkisilik ve benlik,
inang ve tutumlar, algilama yer almaktadir.

a) Ogrenme ve Hafiza: Ogrenme, bicimi, icerigi ve nitelikleriyle insan
davranigini etkileyen etkenlerin basinda gelmektedir. insanin psikolojik varligi
ve Ozellikleri, buyuk Olgide 6grenme sureci boyunca elde edilen deneyimlerle
belirlenmektedir. insan, inhtiyaglarini gidermek, sorunlarini ¢dzmek, kendi
varligina ve c¢evresine iliskin algilar ve kavramlar olusturmak igin

dgrendiklerinden yararlanmaktadir.””

21 Odabagi, Baris, a.g.e., s.337.
272 Qdabasl, Baris, a.g.e., s.183-185. .
7 [lhan Cemalcilar, Pazarlama: Kavramlar-Kararlar, istanbul, Betas Yayinlari, 1999, s.57.
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Ogrenmenin taniminda tic dnemli 6ge vardir:>™

e Ogrenme davranista olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru
olabilecegi gibi kétlye dogru da olabilir.

e Ogrenme tekrarlar veya yasanmisliklar sonucu meydana gelen
degisikliktir.

e Ogrenme sonucu olan degisikligin mimkiin oldugunca sirdiriimesi
gerekmektedir.

Tlketici ile 6grenme iligkisini ele alacak olursak; tlketicinin istenen
tepkiyi gostermesi igin, motive edici imalar kullanilip olumlu pekistirmeler
sunulmali, drunle ilgili bilgilendirmelerde rakiplerle farkliliklar ve markanin
ustunlukleri anlatiimali, ayni mesaj bir¢cok kez tekrarlanarak tiketicinin Grinu
bilmesi, 6grenmesi, tanimasi, onunla bir iliski kurmasi saglanmaldir. Bunlar
yapilirken mesajlar geredinden fazla veya az siklikta tekrarlanmamali,
deneyimlerin ddillendirici olmasi saglanmalidir.?”®

Ogrenmeye dair gegmis tecribelerin, Grlinin satin alimi, kullanimi
veya reklamlarla karsilasilmasi gibi durumlarla birlesmesiyle tlketicilerin
satin alma aligkanliklari etkilenmektedir. Urinin ilk kullanimindan sonra
tuketici Urune dair fikir sahibi olmakta sonraki satin alimlarinda bu bilgi ve
izlenimleri hatirlayarak, olugan olumlu veya olumsuz dusuncelerin sonucunda
ariinu bir daha almak isteyip istememektedir.

Tuketicinin sonraki alimlarinda ayni ihtiyaci ortaya ¢iktiginda ayni Gran
ve markay! satin alma egilimi gostermesiyle olusan tekrarlanan davranig
sonucunda marka bagimhligi olusmaktadir. Bu da marka bagimhhginin
dgrenmenin sonucu olarak olustugunu gdstermektedir.?”®

Ogrenmenin dnemli 6gelerinden biri olan anida tutma aslinda bellektir.
Belleksiz bir 6grenmeden s6z etmek olanaksizdir. Bellek, bilginin elde
edilmesi ve gelecekte ihtiyagc duyuldugunda bulunmasi igin saklanmasi,
depolanmasi surecidir. Tuketicinin 6grendikleri her zaman kolayca geri

cagrilamaz. Bazi bilgiler kolayca hatirlanabilir. Ote yandan bazi bilgiler
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Odabasi, Baris, a.g.e., s.78.

Odabas, Baris, a.g.e., s.78; Kotler, Armstrong, a.g.e., s.195.

Alparslan Siiriicli, “Yasam Bi¢imi ve Pazarlamada Kullanimi: Otomobil Sektoriinde Bir
Uygulama”, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 1998, 5.28.
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oldukca zor hatirlanir veya kaybolmaya yuz tutar. Tuketicileri anlamak igin
bellek ve bilgiyi isleme siireglerinin gok iyi anlagiimasi gerekir.?’’

Ug tir bellekten s6z edilebilir:

e Duyumsal Bellek (¢cok kisa sureli bellek)

e Kisa Sureli Bellek (¢alisan bellek)

e Uzun Sureli Bellek

Duyumsal bellek ile duygularimiz vasitasiyla elde edilen c¢evresel
girdilerin depolanmasina olanak saglanir. Bu depolama kisa surelidir ve
kapasitesi ¢ok yuksektir. Reklamlarda uyaricilarin acgik ve hatirlanabilir
nitelikte olmasina ve reklamlarin bdylece dikkat cekmesine calisilir.?’®

Kisa sureli bellek bilgiyi belirli bir sire depolar ve kapasitesi sinirlidir.
Kisa sureli bellek aksatiimaya ¢ok duyarlidir. Dikkatin dagilmasi ve bilginin
kaybolma olasili§i yiiksektir.2"

Uzun sureli bellek ise, kisa sureli bellegin aksine bilgilerin oldukga
uzun bir sure depolandigi bellektir. Bazilari unutulsa da buyuk bir kismi uzun
sure saklanir ve kapasitesi ylUksektir. Deneyimlerimiz, degerlerimiz ve
inanglarimiz bu bellekte saklanir. Tuketici olarak, Urtnler ve markalar ile ilgili
duguncelerimizi ve deneyimlerimizi burada saklariz. Bilginin kisa surel
bellekten uzun sureli bellege gecgebilmesi, uyaricinin anlami hakkinda
disunmeyi ve bellekte bulunan bilgi ile iligkilendirmeyi gerektirir. Kisa, dikkat
cekici ve akilda kalici reklam sarkilarinin 6nemli bir gorevi, bu surecin
islemesinde kolaylik saglamasidir. Hangi bilgilerin, uzun sureli bellege
geldigini aciklayan slrece, pazarlamacilar bu yuzden c¢ok ilgi
gostermektedir.?®

Unutmay saglayan birgok etken vardir. Anida tutmanin saglanabilmesi
icin, tekrarlanan mesajlara gereksinim vardir. Reklamlar surekli olarak
tekrarlandiginda tuketiciye arinu almasi hatirlatiimakta ve boylece satin alma

aligkanhgi olugmaktadir.
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2

Odabasi, Baris, a.g.e., s.97.
Odabasi, Baris, a.g.e., s.98.
Odabasi, Baris, a.g.e., s.98.
Odabasi, Baris, a.g.e., s.98.
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b) Glidiilenme (Motivasyon): “Gudu, istek, arzu, gereksinim, dirtl ve
ilgileri kapsayan genel bir kavramdir. Aclik, susuzluk, cinsellik gibi fizyolojik
koékenli glidllere dirti denir. insanlara 6zgil, basarma istedi gibi yiksek
durtllere de ihtiyag denir. Gudu, bir davranigi baslatan, bu davranisin yénuna
belirleyen, surekliligini saglayan i¢sel bir glctiur. Gududen s6z edebilmek igin
davranisin bir hedefe yénelik olmasi gerekmektedir.”?®"

Gudulenme terimi, bir bireyin birtakim etkilere maruz birakilarak, bu
etkiler olmaksizin gdsterecegi davranistan baska bir bigimde hareket
etmesini saglamak olarak ifade edilmektedir. Boylece, bireyin davranisinda
gOzlenebilir bir degisikligin meydana gelmis olmasi, onun gudulenmis

oldugunu gdsterir.?®2

_ icsel dengesizlik durumu: Davranis veya Gudu veya
Ihtiyag, istek veya beklentiler > hareket > amag
ve bunlara iligkin tahminler
N
icsel
durumdaki &
degisiklik

Sekil 7. Motivasyon Sureci

Kaynak:F. E. Saal, P. A. Knight, Industrial/Organizational Psycholog: Science and
Practise, Pacific Grove, CA: Brooks/Cole Publishing Company, 1998, s.257; aktaran Ali
Sinan Semerci, “is Motivasyonu ve Sonuglari: Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi’'nda Bir
Uygulama”, T.C.M.B. insan Kaynaklari Genel Miidiirliigii, Uzmanlk Yeterlilik Tezi, Ankara,
2005.

Bireyin tUm davranislari gudulenmeyle baslar. Cesitli gudiler satin

alma davranisini etkilemektedir.?®

Pazarlama acisindan gidiileri syle siralayabiliriz:?%*
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Dogan Ciiceloglu, Insan ve Davrams, 23. baski, Istanbul, Remzi Kitabevi, 2012, 5.229-230.
Eroglu, Davrams Bilimleri, s.53.

Murat Akin, “Gilinimiizde Kullanilan, Nihai Tiiketicinin Satin Alma Davranis Modelleri”,
Pazarlama Diinyasi Dergisi, say1.68, s.30.
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Musteri Olma Gudusu: Tek bir kaynaktan, saticinin guvenilirligi, maln

zamaninda teslimi, nitelikleri, mala bagl hizmetler gibi gudulerle alim yapilir.

Birincil Satin Alma Guaddleri: Aliciyi belirli bir tir mala yoneltirler.

Secimli_Satin_Alma_Guduleri: Aliciyr belirli bir tir malin, belirli bir

markasina yoneltirler. Pazarlamacilar agisindan, sec¢imli satin alma guduleri

onemlidir. Clinki kisinin belli bir Griini almasinin nedeni bu giidilerdir.?®

Rasyonel (Ussal) Guduler: Rasyonel guduler tuketici amaglarinin

blayukllk, agirlik gibi objektif kriterlere gére olusturulmasidir. Yuksek kalite,
dusuk fiyat, uzun émur, performans ve kullanim kolayligi rasyonel gtdulere
ornek olarak verilebilir. Rasyonel guduler, hangi ihtiyacin, hangi sebeplerden
dolay! en iyi sekilde giderilecegi dusunulerek satin alinmasina karar vermeyi
saglar.?®

c) Kisilik ve Benlik: Tuketicilerin satin aldiklari Grlnler, onlarin
kisiliklerinden etkilenmektedir. Kisilik genel olarak, bir bireyin ¢esitli durumlara
verdigi tutarli tepkiler olarak ifade edilmektedir.?®

Kisiligin ne oldugunu agiklamak icin birgcok kuram gelistiriimigtir. Bunlar
arasinda en ¢ok bilinenleri psikoanalitik kuramlar, sosyo-psikolojik kuramlar
ve trait (6zellik) kuramlaridir.?%®

Pazarlamacilar, kigilik arastirmalarinda en fazla trait kuramini
kullanmaktadirlar. Cunkl bu kuram pazarlama metodolojisiyle uyumludur ve
kisiligi cesitli 6zellikler vasitasiyla tarif etmektedir.?®® Trait kuramina gére
kisilik, bireyin sahip oldugu 6zellikler tarafindan belirlenen bir yapidir. Kisinin

temel Ozellikleri bilinirse, kigiligi de ogrenilebilir. Bu kuramin varsayimi bazi

4 A. Zeynep Ertek, “Otomobil Sahipligi ve Satis Sonrasi Hizmetlerinin Tiiketici Davramslari

Agisindan Incelenmesi: Erzurum Il Merkezinde Bir Uygulama”, Yiiksek Lisans Tezi, Erzurum,
1994, s.51.

Odabasi, Baris, a.g.e., s.114.

Odabagsi, Baris, a.g.e., s.114.

87 Courtland I. Bovee, Michael J. Houston, John V. Thill, Marketing, 2. baski, McGraw Hill Book
Company, 1995, s.122.

Dogan Tuncer, Tamer Arpaci, Yasar Ayhan, Ering Boge, Mithat Uner Uner, Pazarlama,
Ankara, Gazi Kitabevi Tic. Ltd. Sti., 1992, s.19.

Tsai, Lien-Hsiang, “Relationships Between Personality Attributes And Internet Marketing”, A
Dissertation, Alliant International University, UMI, 2003, s.54.
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kisilik ozelliklerinin kisilik testleriyle ol¢ulebilecegidir. Yapilmasi gereken sey
amaca uygun en dogru dzelliklerin segimidir.?*°

Kigilik konusuyla ilgilenen arastirmacilarin gogunlukla amaci; bireylerin
belirli 6zelliklerini tespit ederek bu o6zelliklere uygun sekilde bireyleri 6zel
davranig kaliplari igerisinde gruplamaktir.

Kisilik tipleri, dogru olarak siniflandirilip belirli kisilik tipleriyle Gran veya
marka segimleri arasinda guglu iligkiler kuruldugu takdirde, kisilik, tUketici
davraniglarini analiz etmekte faydal bir degisken olabilir.?®' Ayrica, kisiligin,
reklama verilen tepki, aranilan bilgi ¢esidi, bilgi toplama yontemleri, toplanan
bilgiyi isleme ve ikna olunabilirlik lizerinde etkili oldugu gériilmiistiir.?%2

Benlik kavrami ise, kiginin kendisini algilayis bigimidir. ideal benlik,
Kisinin kendisini ideal olarak, olmak istedigi gibi algilamasidir. Gergek benlik
ise, kisinin kendini gercekte oldugu gibi algilamasidir. Gergek benligini ideal
benligine yaklastirmak igin insanlar buyuk ¢aba harcarlar. Tuketiciler, aldiklari
urtnlerin ideal benliklerine ulasmalarina yardimci olacagina inandiklarinda
uriine yonelmektedirler. Tercih edilen markalar, genelde, tuketicilerin kendi
benlik kavramiyla en tutarli imaja sahip olarak algiladiklari markalardir.?®

Tuketiciler benlik anlayislart ve kisiliklerine gore yasam tarzlarini
belirlemektedirler.?®* Yasam tarzi, insanlarin bos zamanlarinda neler
yaptiklari, ne yedikleri, zamanlarini ve paralarini nasil harcadiklarini ifade
eden bir kavramdir. Yasam tarzi bireyin faaliyetlerini, ilgi alanlarini, fikirlerini
yansitir. Yasam tarzi, bireyin bir butin olarak cevresiyle karsilikli temasini
belirlemektedir. Bu nedenle, pazarlamacilar, drun tercihleriyle tiketicilerin

yasam tarzi arasindaki iligkileri incelemektedirler.?%°

0 Clifford T. Morgan, Psikolojiye Giris, ¢ev. Sibel Karakas, Riikzan Eski, 18. baski, Konya,
Egitim Akademi Yaymlari, 2010, s.286-287.

Kotler, Armstrong, a.g.e., s.190.

Odabasi, Baris, a.g.e., s.189.

Odabasi, Baris, a.g.e., s.193.

Kog, a.g.e., 5.262.

Kotler, Armstrong, a.g.e., s.188.
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d) Tutum: “Tutum, kisilerin bir fikir veya nesneye karsi daha kalici

(olumlu veya olumsuz) degerlendirme, yaklasim ve eylemleridir.”?®® Tutumlar,

dusuncelerimize yon verip duygularimiz ve davraniglarimizi etkilemektedir.?’

Pazarlama Stratejisi
Etkileri Tutumlar Davranig
inanclar E Uriinler/Markalar E Satin Alma
Duygular ~ Durumlar Tuketim
Egilimler Insanlar/Yerler lletisim

Sekil 8. Pazarlama Stratejisi, Tutum ve Davranig ligkisi

Kaynak:Yavuz Odabagi, Giilfidan Barig, Tiiketici Davranigi, 11.baski, istanbul, Kapital
Medya Hizmetleri A.S., 2011, s.179.

Tutum, bilissel, duygusal ve davranigsal olmak Uzere U¢ bilesenden
olusmaktadir.?*®

Bilissel Bilesen: Kisinin bir nesneye yonelik dusunce, bilgi ve
inanglarini olusturur. Bilgilerin dedismesi durumunda tutum da degdisecektir.

Bilissel bilesen, tlketicinin Grin ve marka o&zellikleriyle magazanin
sundugu hizmetler hakkindaki inanglarini olusturur. Eger pazarlamacilar
urinler ve markalar hakkindaki inanglari degistirebilirlerse, tuketicinin
degerlendirmelerini ve satin alma davranisini da degistirebilirler.

Duygusal Bilesen: Kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir.
Bilissel bilesene gore, daha basit yapidadir ve kiginin degerler sistemiyle
iligkilidir. Kisi, bir nesneyi olumlu veya olumsuz olarak degerlendirip ona gore
duygular besler. Duygusal bilegen ile bilissel bilesenin siki bir iligkisi oldugu
dusundlir. Tuoketici davranigi alaninda c¢alisanlar, genellikle tlketicinin
inanglariyla duygularinin tutarh oldugunu dusunurler.

Davranigsal Bilesen: Davranigsal bilesen ise biligssel ve duygusal

bilesen tarafindan sekillenmekte ve kiginin hareket etme egilimini

29 Tek, Ozgiil, a.g.e., s.183.
27 Wayne D. Hoyer, Deborah J. Maclnnis, Consumer Behavior, 3. baski, New York, Houghton
Mifflin Company, 2004, s.130.

2% Odabast, Baris, a.g.e., s.159.
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yansitmaktadir. Tutum gelistirmede en kritik nokta bu U¢ bilesen arasinda
tutarlilik olmasidir.?*®

Tutumlar 6grenme yoluyla davranis meydana getirdiklerinden,
tutumlarin  degistiriimesiyle davraniglari degistirmek de mdmkin olur.
Pazarlamacilar ikna edici bir iletisimle, tuketicide yeni bir tutum geligtirmeye,
var olan tutumun siddetini arttirmaya veya tutumu degistirmeye calisirlar.>*

Kitle iletisim araglari tutumlarin olusmasinda 6nemli kaynaklardir.
Genel ve 06zel amagh radyo, televizyon, gazete ve dergiler ihtiyag
duyulabilecek bilgileri aktaran araclar olarak onemli gorevler Ustlenirler.

inang ve tutumlar karsisinda pazarlamacilarin izleyebilecekleri iki yol
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi inan¢ ve tutumlara uygun mal veya hizmet
uretmek, ikincisi ise ikna yoluyla var olan tutumu degistirmeye
calistirmaktir.’

e) Algilama: Tuketici davranislarini etkileyen psikolojik faktorlerden en
onemlisi algilamadir.

Algi, bireyin dis ¢evreden gelen uyaricilari algilayarak siniflandirmasi
ve degerlendirmesidir. Algi kavrami genel anlamiyla, duyu organlari
araciligiyla alinan uyarilarin (duyusal sinyal, simge, sembol) anlamli bir
batunluk olusturacak sekilde orgutlenmesi ve yorumlanmasidir. Algi, duyu
uyaricilarinin, duyu alicilarina ulasmasiyla baglayan ve algilanan duyunun
farkina varilmasina, taninmasina, kavranmasina, idrak edilmesine ve
tanimlanmasina kadar gecen fiziksel, norolojik ve bilissel slreglerin
tamamidir.3%2

Algilamanin ne oldugu meselesine gelince bu konuda vyapilan
tanimlara bakmak yerinde olacaktir.

Algilama, herhangi bir nesne, olay, olgu, so6zcuk, kavram vb.

uyaricinin; Kiginin bes duyu organinin ve sezgilerinin yardimiyla dusunsel

29 Solomon, Consumer Behavior: Buying, Having And Being, s.232.

390 Odabag, Baris, a.g.e., s.172-173.

0 Karafakioglu, a.g.e., 5.98.

302 Eyal M. Reingold, Philip M. Merikle, “Using Direct And Indirect Measures To Study Perception
Without Awareness”, Perception & Psychophysics, 1988, cilt.44, say1.6, s.563-565.
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yapisinda belirlenmesi, anlasiimasi, taninmasi, tanimlanmasi, yorumlanmasi
ve aciklanmasi demektir.>%

Pazarlama yazininda algilama, Urunun 06zunde, ambalajinda,
markasinda veya reklamlarinda tlketicilere iletimek istenen mesajin
duyulmasi, koklanmasi, tadilmasi, dokunulmasi veya gorulmesiyle fark
edilmesi olarak tanimlanmaktadir.>**

“Bir insanin belli bir ydonde eyleme gegebilmesi i¢cin 6n kosul o insanin
o ydnde bir alternatifin varligini bilmesi ve bu bilgiyi algilamasidir.”3%
Gudulenmis bir tiketici harekete gecmeye hazirdir ve tiketicinin nasil
harekete gegecegini mevcut uyaranlari algilama bigimi belirler.

Tlketiciler tarafindan Urlnler ve markalar farkli sekillerde

algilanabilir.3%

Ayni nesnenin algilamalarinin her zaman ayni sonuglar
vermemesi; ayni nesnenin bazen algilanip bazen algilanmamasi, bazen
olumlu, bazen olumsuz algilanmasi, bireyin iginde bulundugu sosyal ortam ve
bireyin i¢sel 6zelliklerine baglh olarak degismektedir.>”’

Algilama kisiden kisiye degisir dusuncesi; kisinin egitim, deneyim,
inang, kaltir ve bilgi dizeyine bagh olarak farkh algilama bicimlerine sahip
olmasindan ileri gelmektedir.

Ayrica algilama surecinde Urunler, markalar, ambalajlar, reklamlar ve
magaza dizaynlari uyarici olarak gorev yapmaktadirlar. Bu uyaricilarin
yogunlugu, zamanlamasi ve sikli§i da algilamay etkilemektedir.?®

Pazarlama karar ve stratejilerinin  uygulanmasinda, tuketicinin
algiladigr seylerle pazarlamacilarin algilanmasini istedigi seyler farkh
olabilece@i icin pazarlamacilarin algilama surecini ¢ok iyi anlamalari

gerekmektedir. Bu kavramlari iyi anlayan pazarlamacilar hedef kitleye uygun

3% Alparslan Usal, Zeynep Kusluvan, Davrams Bilimleri Sosyal Psikoloji, 5. baski, izmir, Baris

Yayinlari, 2006, s.42.

Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Pazarlamaya Giris, 3. baski, Sakarya, Sakarya
Yayincilik, 2011, s.49.

Metin Inceoglu, Giidiileme Yontemleri, Ankara, Ankara Universitesi Basin Yaym Yiiksek
Okulu Yayinlari:4, 1985, s.9.

Ertek, a.g.e., s.53.

Inceoglu, a.g.e., s.9-10.

Odabasi, Baris, a.g.e., s.129; Solomon, a.g.e., s.144.
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urdnlerin ve pazarlama mesajlarinin Uretilmesini saglayarak urin hakkinda
olumlu tutum ve davraniglarin geligtiriimesini saglayabilmektedirler.

Algilamaya etki eden etmenler; cevreden gelen etkiler ve bireysel
etkilerdir. Cevreden gelen uyaricilarin yogunlugu, zamanlamasi, sikhgi
algilamayi1 onemli derecede etkilemektedir. Bir reklamin basarili olabilmesi
icin, dncelikle tiiketiciler tarafindan algilanmasi gerekmektedir.*®

Yapilan tanimlara bakildiginda algilamanin her seyden once bir sure¢
oldugu gorilmektedir. Algilama surecini deneysel, davranigsal ve iletisimsel
acidan ele alan gesitli yaklasimlar mevcut olsa da; burada, yazinda yaygin
kabul goren iletisim sureci olarak algilama yaklagimi ele alinacaktir. Algilama

sureci Sekil 9'da gosterilmektedir:

309 Siiriicii, a.g.e., s.30.
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Kaynak:Michael R. Solomon, Consumer Behavior: Buying, Having And Being, 6. baski,
USA, Pearson Education Inc., 2004, s.8; Ahmet Hamdi Islamoglu, Remzi Altunigik, Tliketici

Davranislari, 2.baski, istanbul, Beta Yay

inlari, s.99.

Sekil 9’da da goraldugua gibi algilama, tuketicinin digsal uyaricilara

maruz kalmasiyla baslar. TUketicinin bu uyariciyi fark etmesinin ardindan bir

nesne, olay veya mesaja dikkati ¢gekilen tuketici, bu mesaji kendi deneyimleri

ve bilgisiyle degerlendirir, mesaj veya olay mevcut olan bilgi ve deneyimle

anlasilip yorumlanir ve bodylece algilama gergeklesmis, algilama sonucu bir
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tepki olusmus olur. Algilama surecinde kargimiza birtakim kavramlar
cikmaktadir. S6z konusu bu kavramlar asagida ele alinmaktadir:

Segici Algilama: Tuketiciler gunlik yasam icerisinde yogun bir mesaj
ve uyarici bombardimanina tutulur. Ancak tiketici bunlarin sadece bir kismini
algilar. Markalar, s6z konusu bu mesaj kirliligin icinde fark edilebilir, ayirt
edilebilir ve tercih edilebilir mesajlari pazara sunmayi amaclamaktadirlar.

Tuketicinin hangi mesajlar algilamak icin sectigi ve neye goére bu
secimi yaptigi pazarlama ve marka yonetimi agisindan énemlidir.

Algisal Esikler: Agirlikli olarak 6znel bir sure¢ niteliginde olan
algilama olayinin gerceklesmesi alg! esikleriyle yakindan ilgilidir. Bu algisal
esikler kisiden kigiye farklilik gosterir.

Mutlak esik; bir alici organin uyarilabildigi en ufak uyarici siddetidir.
Ornegin, kopeklerin mutlak koku alma esikleri, insanlarin mutlak koku alma
esiginden 400 kat daha diisiiktir.®"

Fark esigi; iki uyarici arasindaki en ufak farkin belirlenebilmesini ifade
eder. Bir baska deyisle, birinci uyarici guglu ise, ikinci uyarici ancak daha
fazla yogunlukta olmasi durumunda farkli olarak algilanabilecektir. Ornegin,
fiyatlarda meydana gelen kuguk artislar fark edilmese de buyuk artiglar
yapildiginda eski ve yeni fiyat arasindaki fark hemen dikkat cekecektir.!!
Fark esigi, bireyin iginde bulundugu fizyolojik kosullara, uyaricinin baslangi¢
siddetine, kisinin dikkat derecesine ve diger bazi kosullara bagl olarak
degismektedir.?'?

Duyusal uyum ise; bir sure surekli olarak uyarilan duyu organinin,
uyaricinin siddetinde ve o0Ozelliginde bir dedisiklik olmazsa, duyarliligini
kaybetmesi, duyusal esikte yukselme olmasi ile agiklanir. Bu durumda alici
organ gelen uyariciya alisir ve tepkide bulunmamaya basglar. Uyaricida bir

degisiklik olursa duyu organi yeniden tepkide bulunmaya baslar.>"
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Ciiceloglu, a.g.e., s.99.

Ciiceloglu, a.g.e., s.100.
Ciiceloglu, a.g.e., s.100.
Ciiceloglu, a.g.e., s.101.
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Tlketici davranislarini etkileyen faktoérlerden algilamayi tam olarak
kavrayip “Algilamalardaki farkliliklari ortadan kaldirmak, acik, anlagilir, net ve
yalin ifadelerle hedefte farkindalik olusturmak algilama yoénetiminin temel
hedefidir.”>"*

Bu ifadeden de anlasiimaktadir ki; algilama yonetiminin ana amacini
isletmenin hedef ve beklentileri dogrultusunda hedef kitlesini ikna etmesi,
bununla da hedef kitlesinin algilamasinda, tutum ve davraniglarinda istenilen
yonde bir degisiklik yaratmasi olusturur.

Tuketici algisinda Urune veya markaya yonelik bir deger yaratmak ve
potansiyel olabilecek riskleri yok etmek algilama yonetiminde esastir.
Dolayisiyla bu kavramlar algilama yonetimiyle siki sikiya iligkilidir. Hedef
kitlenin deger ve beklentilerine karsilik gelecek sekilde faydalarin sunulmasi
ve mesajlarin yaratilmasi, istenildigi gibi algilamanin basarisini arttiracaktir.

Algilama yonetimi agisindan bakildiginda, igletme ve markalarin sahip
oldugu birgok unsurun algilanan deger ve algilanan riski etkiledigi
gorulmektedir. Algilanan deder; tuketici davraniglarinda mal ve hizmetin
sagladigi faydalar ve fayda performansinin artmasina bagli olarak ylkselen

bir degerken>'

algilanan risk tuketici davranigi yazininda, algilamayla ilgili
bir diger dnemli kavram olarak kabul edilmektedir.

Algilanan risk, pazarlamacilar tarafindan tzerinde énemle durulmasi
gereken bir konudur. Calismamiz kapsaminda Uzerinde énemle durulmasi
gereken bu konu ayri bir baslik altinda daha ayrintii bir sekilde

incelenecektir.

3.5. ALGILANAN RiSK

Risk, ileride ortaya ¢ikmasi beklenilen, kesin olmayan olaylar

belirtmektedir ve arzulanmayan bir olayin meydana gelebilmesinin belirsizligi

3 Hasan Tutar, Simetrik ve Asimetrik iletisim Baglaminda Orgiitsel Algilama Yénetimi,
Ankara, Seckin Yaymcilik, 2008, s.107.
315 Sexton, a.g.e., s. 64.



121

olarak aciklanmaktadir. Risk, gelecege yonelik kayip beklentisi arttikga
artmaktadir.

Risk kavrami s6z konusu oldugunda pazarlama alani ve diger
alanlarda bir takim farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlama yazininda risk
sadece olumsuz ¢iktiyl ifade eden 6znel bir unsurken; diger disiplinlerde risk
hem olumlu hem de olumsuz ciktiyi ifade eden nesnel bir unsurdur.®'®

Pazarlama digsindaki alanlarda risk, gelecekle ilgili bir olasilik ve bu
olasihgin beklenen degerinden olusmaktayken pazarlama alaninda riskin
tanimi ve kullanimi farkh olmaktadir.®” Pazarlamada tiiketicilerin giktidan
emin olamadiklari zaman risk algiladiklari diisiiniilmektedir.>"® Bu durumda
pazarlama alaninda riskin iki bileseni vardir; gelecekle ilgili belirsizlik ve
istenmeyen sonuclar.®'"®

Taylor 1974’de yaptigi bir calismada tuketici davraniglarinda riskin
rolund agiklamaya galismigtir.

316 Vincent-Wayne Mitchell, “Consumer Perceived Risk: Conceptualizations and Models”,

European Journal of Marketing, 1998, cilt.33, say1.1/2, s.163.

Robert N. Stone, Kjell Grenhaug, “Perceived Risk: Further Considerations for the Marketing
Discipline”, European Journal of Marketing,1993cilt.27,say1.3,5.39-42; Mitchell, a.g.e., s.163-
165.

Henrik Sjodin, “Uh-oh, Where Is Our Brand Headed?: Exploring the Role of Risk in Brand
Change”, Advances in Consumer Research, 2007, cilt.34, s.49.

Sjodin, a.g.e., 5.49.
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tanimlanmaktadir. Tuketicilerin algiladiklari riskin derecesi, satin alma
kararini etkileyen dnemli bir faktérdir.>?°

Tulketicilerin yaptiklari her satin alimda az veya c¢ok risk vardir.
Tuketicilerin satin alim kararlari karsilasacaklari risk senaryolarina gore
degisir. Eger tuketiciye iade garantisi ve memnun olunmayan urunun geri
alinmasi gibi imkanlar sunuluyorsa algilanan risk azalir.>*’

Bunun yani sira bazi durumlarda algilanan risk artmaktadir. Bu
durumlar séyle dzetlenebilir:**

e Urlin grubu hakkinda bilgi az oldugunda,

e Markayla ilgili deneyim az oldugunda,

e Uriin yeni oldugunda,

e Uriin teknik agidan karmasik oldugunda,

e Tuketici daha az guvenli oldugunda,

e Markalar arasinda kalite farklari oldugunda,

e Fiyat yuksek oldugunda,

e Satin alma tdketici igin 6nemli oldugunda risk artma egilimi
gOstermektedir.

Ancak unutulmamasi gerekir ki kisiler ve durumlar c¢ok farkh
oldugundan ayni Urin ve o UrUne sahip olmanin getirecegi risk de farkh
algilanmaktadir.

Algilanan risk, tlketicilerin satin alma 6ncesi ve sonrasi hissettikleri
belirsizligin derecesiyle ilgilidir. Tuketicilerin risk algilari, onlarin Grunle ilgili
degerlendirmeleri, segme kararlari ve davraniglarinin odak noktasi olarak
dustntimektedir.?>® Bu nedenle tiketicilerin Grin satin  alma ve
kullanmalariyla ilgili algilayabilecekleri risklerin belirlenmesi ve c¢esitli risk

azaltma stratejilerinin gelisgtiriimesi olduk¢a 6nemlidir.

30 Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, 8. baski, New Jersey, Prentice

Pearson Hall, 2004, s.196-197.

Islamoglu, Altunisik, a.g.e., s.109.

Odabasi, Baris, a.g.e., s.154.

333 Margaret C. Campbell, Ronald C. Goodstein, “The Moderating Effect Of Perceived Risk On
Consumers’ Evaluations Of Product Incongruity: Preference For The Norm,” Journal Of
Consumer Research, 2001, cilt.28, say1.3, s.440.
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Pazarlamacilar belirlenen bu riskleri goze alarak, is stratejilerini ve
iletisim mesajlarini  kurgularlarsa, mesajlarin algilanmasini daha kolay

saglayabilirler.3?

Mesajlarin basarili sekilde iletimesi ve amaglarina
ulasmasi igin tutarli, pozitif ve tlketici beklentilerine uygun olmasi
gerekmektedir. Ancak bu sekilde, korku ve kaygi azaltilip algilanan risk

hafifletilir, algilanan deger yiikseltilmis olur.3%

3.5.1. Algilanan Risk Hakkinda Yapilan Caligmalar

Pazarlama yazininda algilanan risk kavrami ilk kez 1960 yilinda Bauer
tarafindan kullaniimigtir. Bauer algilanan riski sadece satin alma oncesi
faaliyetlerle degil, satin alma sonrasi faaliyetlerle de ilgili bir kavram olarak
goérmastur. Ayrica algilanan risk kavramini, belirsizlik ve sonuglari ifade eden
iki boyutlu bir yapi olarak ele almigtir. Bu iki boyuttan biri olan belirsizlik iki
durumda ortaya ¢ikmaktadir: TUketicilerin satin alma amaclarini bilememeleri
(bilgi belirsizligi) ve alternatifleri degerlendirme kriterlerinin muglak olmasi
(secim belirsizligi). Algilanan riskin ikinci boyutu ise tamamen sonuglarin
énemi veya kaybin miktariyla ilgilidir.32°

Bauer'den sonra algilanan riskin incelendigi diger c¢alismalarda;
alisveris vel/veya 6deme seklinin tercihi, marka ve/veya imajin algilanmasi,
bilginin toplanma sekli ve miktari, marka sadakati ve derecesi, satici segimi
ve hizmetlerin degerlendiriimesi gibi c¢esgitli agilardan degisen tuketici
davraniglarini agiklamak igin algilanan risk kavrami kullaniimistir. Bunlara ek
olarak hemen hemen tim Uriin ve sektdrlerde satin alma surecinde algilanan
risk kavramina deginilmigtir.

Bunlar arasindan 1964 yilinda Cox ve Rich tarafindan yapilan
calismada; algilanan risk, satin alma karari verirken tuketicilerin algiladigi

riskin miktari ve 6zelligi olarak tanimlanmistir. Bu ¢alismada algilanan riskin

324
325
326

Islamoglu, Altunisik, a.g.e., s.110.

Islamoglu, Altunisik, a.g.e., s.110.

Jagdish N. Sheth, M. Venkatesan, “Risk Reduction Process in Repetitive Consumer Behavior”,
Journal of Marketing Research, 1968, cilt.5, s.307-310.
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temelinde satin alma nedeni gorulmektedir. Yani tuketiciler, satin alimlarinin,
amaglarina ulagip ulagsamayacagindan emin olamadiklari igin risk algilarlar.
Tuketici tarafindan algilanan riskin miktari ise iki faktorun fonksiyonudur. Bu
faktorlerden birincisi, satin alma nedeninin tlketici agisindan 6nemi ve
icerdigi maliyetler (ekonomik, fiziksel, psikolojik gibi); ikincisi ise satin alim
sonucu bireyin kazanacagi veya kaybedecedi degerle ilgili 06znel
degerlendirmesidir.>?’

Ardindan Bauer ve Cox (1967) algilanan riskin belirsizlik ve zit
sonuglar kapsayan iki bolimden olustugunu belirtmislerdir. Buna ek olarak
bu arastirmacilar, bir satin almanin sonuglarinin fonksiyonel, finansal,
zamansal, fiziksel ve psikolojik agilardan kayiplara neden olabilecegini ileri
strmislerdir.?®

Sonrasinda Popielarz 1967 yilinda yapti§gi ¢alismada yeni UGrlnlerle
ilgili tiketicilerin algiladiklari riskleri belirlemeye galismistir.*?° Peter ve Ryan
ise 1976 yilinda marka duzeyinde algilanan riskin kavramsal ve ¢ok boyutlu
olmayan bir modelini gelistirmis ve algilanan riski, satin almayla ilgili kayip
beklentileri olarak tanimlamislardir.>*

Dunn vd. (1986) yilinda jenerik urtnler, magaza markali drunler ve
uretici markali Urunlerin algilanan risk bakimindan farkli olup olmadigini
incelemislerdir. Bu calismada tuketicilerin jenerik UrUnlerde en fazla
fonksiyonel, en az finansal risk algiladiklari; Gretici markal Grlnler icin en
fazla finansal, en az fonksiyonel risk algiladiklari; magaza markali Grlnlerin

ise orta diizeyde riskli olarak algilandiklari sonucuna ulasiimistir.>*’

327 F. Donald Cox, U. Stuart Rich, “Perceived Risk and Consumer Decision Making-The Case of

Telephone Shopping”, Journal of Marketing Research, 1964, cilt.1, say1.4, s.32.
Vincent-Wayne Mitchell, “A Role for Consumer Risk Perception in Grocery Retailing”, British
Food Journal, 1998, cilt.100, say1.4, s.180.

Donald T. Popielarz, “An Exploration Of Perceived Risk and Willingness to Try New Products”,
Journal of Marketing Research, 1967, cilt.4, s.368-372.

Mitchell, “Consumer Perceived Risk: Conceptualizations and Models”, s.163-165.

Mark G. Dunn, Patrick E. Murphy, Gerald U. Skelly, “Research Note: The Influence of Perceived
Risk on Brand Preference for Supermarket Products”, Journal of Retailing, 1986, cilt.62, say1.2,
$.204-206.
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Tuketicinin algiladigi riskin etkilerine yonelik olarak yapilan bir diger
calisma da; Stone ve Mason (1995) riskin satin alma tutumunun olugumunu
dogrudan etkiledigini gérmiislerdir.3*

Dick vd. (1995) tarafindan yapilan c¢alismada magaza markali Urln
satin alan tuketicilerle magaza markali Urin satin almayan tuketiciler
arasinda fark olup olmadigi incelenmis, galismanin sonucunda magaza
markall Urin satin almayan tuketicilerin magaza markali Urin satin alan
tuketicilere oranla finansal ve fonksiyonel riski daha ylksek algiladiklari tespit
edilmistir.>*

Chaudhuri 1997 yilinda algilanan riskle marka baghligi ve tuketim
arasindaki iliskiyi agiklamaya galismistir.

Mitchell (1998) tlketicilerin satin alma kararlariyla ilgili algiladiklar
riski etkileyen faktorleri arastirirken satin alma kararinin 6zellikle yas,
cinsiyet, kisilik gibi bazi faktdrlerden etkilendigini gérmistir.®*

Algilanan risk hakkinda yapilan bir baska arastirmada Batra ve Sinha
(2000), mausterilerin, marka sec¢iminde yapilacak bir hatanin sonuglarinin
Ozellikle finansal ve fonksiyonel agidan daha dusuk olarak algilandigi Grin
kategorilerinde, 6zel markalarin daha cok tercih edildigini tespit etmislerdir.>*

Miley 2001’de internetten aligveris yapan ve yapmayan Kisilerin
algilanan risk diizeylerini,**®* Parker 2002'de tiiketicilerin internet
alisverislerinde kultarel degerler ve algilanan risk arasindaki iligkiyi, Kehoe
2002°de online aligverigle ilgili algilanan riski incelemistir.

Daha sonrasinda Chen ve Chang (2005) tuketicilerin bankacilik
hizmetleriyle ilgili olarak algiladiklari risk ve hizmet kalitesi arasindaki iligkiyi

analiz etmeye calisirken, Ozer ve Giilpinar (2005) hizmet sektériinde

332 Robert N. Stone, J. Barry Mason, “Attitude and Risk: Exploring the Relationship”, Psychology &

Marketing, 1995, cilt.12, say1.2, s.2-4.

Alan Dick, Arun Jain, Paul Richardson, “Correlates of Store Brand Proneness: Some Empirical
Observations”, Journal of Product & Brand Management, 1995, cilt.4, say1.4, s.15-17.
Mitchell, “A Role for Consumer Risk Perception in Grocery Retailing”, s.170.

Rajeev Batra, Indrajit Sinha, “Consumer-Level Factors Moderating The Success of Private Label
Brands”, Journal of Retailing, 2000, cilt.76, say1.2, s.175- 180.

Patti K. Miley, “Perceived Risk For Shopping Via The Internet”, Phd Dissertation, Texas
Woman’s University, Denton Texas, UMI, 2001.
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algilanan riskleri,®*" Yeung ve Morris (2008) ise tiiketicilerin gida giivenligiyle
ilgili algiladiklari riskle bu risk algisinin satin alma davraniglarina etkisini
incelemislerdir.

ilerleyen zamanda Kim, Ferrin ve Rao (2008) tarafindan yapilan bir
calismada guven ve riskin tuketicilerin elektronik ticari satin alim kararlarinda
etkisi arastirilmig, guven ve risk onculleri tespit edilerek verilen bir Grin satin
alinirken guvene dayali karar verme surecini agiklayan teorik bir ¢erceve
olusturulmustur.3%

Onlarin ardindan Samadi ve Nejadi (2009) tarafindan internet ve
magazadan yapilan aligverigler esnasinda algilanan risk duzeyini
kargilastirmak amaciyla yapilan ¢alismada gec¢misteki olumlu deneyimler ve
gelecekte internetten alisveris yapma konusundaki satin alma egilimi
incelenirken,>*® Lee (2009) tarafindan yapilan calismada internet bankacilig
kullanim niyetinde algilanan riskin etkisi finansal, sosyal, zamansal risk,
algilanan fayda, kullaniglihk ve tutum agisindan degjerlendirilmi§tir.340

Goraldugu gibi, riski kavramlastirmak ve butin boyutlariyla net bir
sekilde ortaya koymak igin geg¢miste bircok arastirma yapilmis olmasina
ragmen hendz tam bir fikir birligine varilamamigtir. Ancak son zamanlarda
yapilan c¢alismalarda algilanan risk bir tuketicinin satin alma o6ncesi ve
sonrasiyla ilgili var olduguna inandigi belirsizliin ve sonuglarla ilgili

beklentilerin bir yansimasi olarak ortaya koyulmaktadir.

Leyla Ozer, Serdar Giilpmar, “Hizmet Sektriinde Tiiketicilerin Algiladiklar1 Riskler: Hava
Yollart Sektoriinde Bir Arastirma”, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, sayi.1, 2005.
Dan J. Kim, Donald L. Ferrin, H. Raghav Rao, “A Trust-based Consumer Decision-Making
Model in Electronic Commerce: The role of Trust, Perceived Risk and Their Antecedents”,
Decesion Support Systems, 2008, cilt.44, s.544-560.

Mansour Samadi, Ali Yaghoob-Nejadi, “A Survey of The Effect of Consumers’ Perceived Risk
on Purchase Intension in e-Shopping”, Business Intelligence Journal, 2009, cilt.2, say1.2, s.261-
275.

Ming-Chi Lee, “Factors Influencing the Adoption of Internet Banking an Integration of TAM and
TPB with Perceived Risk and Perceived Benefit”, Electronic Commerce Research and
Applications, 2009, cilt.8, s.130-140.
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3.5.2. Algilanan Risk Tiurleri

Gegmiste bircok arastirmaci algilanan risk tdrlerini  belirlemeyi
amaglayan gesitli calismalar ytrtatmuslerdir.

Bunlardan biri Cunningham’in 1967 yilinda yapmis oldugu ¢alismadir.
Bu galismada, yazar algilanan riski kapsamli iki boyutta degerlendirmistir. Bu
boyutlar fonksiyonel ve psikososyal risk boyutlaridir. Yazar, fonksiyonel risk
kavraminin igerisinde; fonksiyonel, fiziksel ve finansal kayba ek olarak zaman
kaybini; psikososyal risk kavraminin icerisinde ise sosyal ve psikolojik kaybi
ele almigtir. Daha sonralariysa sayilan tum bu risk faktorlerini sadece
fonksiyonel riskin altinda degerlendirmistir.*’

Roselius (1971)'de yaptigi ¢alismada tuketicilerin algiladiklari toplam
riskin fonksiyonel, finansal, fiziksel, psikolojik, sosyal ve zamansal risk olmak
lizere alti bilesenden olustugunu belirtirken,**? bir sonraki yil ayni amagla
yaptiklari galismalarinda Jacoby ve Kaplan (1972) zaman kaybi riskini toplam
riskin icinde degerlendirmeye almayarak toplam riskin bes cesit riskten
olustugunu ileri siirmislerdir.>*® Kaplan vd. (1974) bu ¢alismanin (izerinden
¢ok uzun yillar gegmeden sadece iki yil sonra Uran satin alma kararlarini
etkileyen algilanan risk faktorlerini inceledikleri benzer bir galigmalarinda bu
tespiti yinelemis ve algilanan riskin bes c¢esit risk faktorinden olustugunu
belirtmislerdir.>**

Peter ve Tarpey (1975) ise yapmis olduklari calismada Cunningham
gibi alti risk turinan kapsaml iki boyut altinda degerlendirilebilecegini; bu
boyutlardan birincisinin fiziksel, fonksiyonel, zamansal ve finansal risklerden;

ikincisinin ise sosyal ve psikolojik risklerden olusabilecegini belirtmislerdir.3*°

! Mauricio S. Featherman, Paul A. Pavlou, “Predicting e-Services Adoption: A Perceived Risk

Facets Perspective”, International Journal of Human-Computer Studies, 2003, cilt.59, s.454.
Ted Roselius, “Consumer Rankings of Risk Reduction Methods”, Journal of Marketing, 1971,
cilt.35, s.58.

Jacob Jacoby, Leon B. Kaplan, “The Components of Perceived Risk”, Proceedings of The Third
Annual Conference of The Association for Consumer Research, 1972, s.382-386.

Jacob Jacoby, Leon B. Kaplan, G. Szybillo, “Compenents of Perceived Risk in Product Purchase:
A Cross-Validation, Journal of Applied Psychology, 1974, cilt.59, s.320-336.

J. Paul Peter, Lawrance X. Tarpey, “A Comperative Analysis of Three Consumer Decision
Strategies” , Journal of Consumer Research, 1975, cilt.2, say1.1, s.29.
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Dowling (1986) tlketicilerin herhangi bir satin alma durumunda, batin
risk turlerinin bir fonksiyonu olarak, bu risk turlerinden olugsan toplam bir risk
algiladiklarini ve algilanan bu toplam riskin satin alimlar esnasinda ‘risk
profili’ olarak degerlendirilebilecegini ileri stirmistiir.3*

Algilanan risk unsurlarinin cesitli sektorlerde ve urlnlerde farkh
sekillerde ve derecelerde gorulmesi nedeniyle calismalarini belli sektor ve
urinlere odaklayan bazi yazarlar, belirledikleri sektor veya urun igin gegerli
olan risk tirleriyle bunlarin derecelerini arastirmislardir. Ornegin; hizmet
sektorinde yer alan risk cesitleri Lovelock vd. (1999) tarafindan fonksiyonel,
finansal, zamansal, fiziksel, psikolojik, sosyal ve duyumsal risk olarak
gorilirken; turizm sektoriinde yer alan risk gesitleri,*’ Moutinho (2000)
tarafindan fonksiyonel, fiziksel, finansal, sosyal ve psikolojik risk olarak ele
alinmistir.>*

Yapilan ¢alismalar bir butin olarak degerlendirildiginde arastirmalarda
kullanilan algilanan risk turleri, bu ¢alismada da kabul edilecegi sekliyle genel
olarak soyle siralanabilir; fonksiyonel riski, finansal risk, zamansal risk,
fiziksel risk, sosyal risk ve psikolojik risk. Ancak unutulmamalidir Ki
pazarlama yazininda ayni risk tipi igin farkh yazarlar tarafindan farkl isimler
kullaniimistir. Ornegin, fonksiyonel risk iglevsel risk ve performans riski,
finansal risk ise, parasal risk veya ekonomik risk olarak isimlendiriimektedir.

Tuketici, hakkinda satin alma karari alacagi drtn, bu Urinun sektoru,
kendi 6zellikleri veya durumsal faktorler gibi pek ¢ok unsurun etkisiyle satin
alma Oncesi ve sonrasi sureglerde bu risk turlerinden bir veya birkagini
birlikte yasar. Bu risk turlerinin hepsinin dahil oldugu durumlarda algilanan
toplam risk kavrami gindeme gelmektedir. Algilanan risk miktarinin ise bazi

durumlarda arttigi, bazi durumlarda ise azaldigi bilinmektedir.3*

36 G. R. Dowling, “Perceived Risk: The Concept and It’s Measurement”, Psychlogy & Marketing,

1986, cilt.3, say1.3, s.119-122.

C. H. Lovelock, S. Vandermerwe, B. Lewis, Services Marketing, Pearson Education Inc., 1999,
s.133.

3% L. Moutinho, Strategic Management In Tourism, New York, CABI Publishing, 2000, 5.42-72.
39 Odabast, Bars, a.g.e., s.154.
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Tablo 6. Tuketici Agisindan Algilanan Riskler

Risk Turu Nedeni

Fonksiyonel Risk | Uriiniin uygun ve beklendigi gibi calismama olasiligi

Fiziksel Risk Urunup, birinin sagligini veya fiziksel yapisini olumsuz etkileme
olasilig

Finansal Risk Yanlig karar sonucu parasal kayip

Sosyal Risk Urln veya magazanin mensup olunan grup ve gevre tarafindan
onaylanmama olasihgi

Psikolojik Risk Uriin veya magazanin, tiiketicinin benligine uymama olasilig

Zaman Riski Urlnin ayarlanmasl, degistiriimesi veya tamir edilmesinde eneriji ve
zaman kaybi olasiligi

Kaynak:Yavuz Odabasi, Giilfidan Barig, Tiiketici Davranigi, 11.baski, istanbul, Kapital
Medya Hizmetleri A.S., 2011, s.153-154.

Yapilan caligmalar bir butun olarak degerlendirildiginde kullanilan
algilanan risk turleri soyle siralanabilir;

a) Fonksiyonel Risk (Performans Riski, iglevsel Risk): Bu risk tiirii
arlnin bastan vaat edilen performansi gésterememesi, beklenen faydalari
saglayamamasi ihtimalini ifade etmektedir.>*

Uriin ilk defa satin aliniyorsa, Griinin alindigi yer ilk defa tercih
ediliyorsa, yani Urlne ve satin alima dair deneyim eksikligi s6z konusuysa,
urin hakkinda yeterli bilgi mevcut degilse, satin alma o6ncesi Uurin
incelenememisse ve karmagsik olmasi nedeniyle Urunun kullanimi uzmanlik
gerektiriyorsa fonksiyonel risk giindeme gelecektir.>®’

b) Fiziksel Risk: Bir Urundn kullanimi esnasinda meydana
gelebilecek, sagligi ilgilendiren veya ilgilendirmeyen fiziksel durumla ilgili her

tirli  endise bu risk icerisinde degerlendirilir. Urlinin kullaniminin,

330 Featherman, Pavlou, a.g.e., s.1036.

351 Ppeter Daniel Weathers, “Purchase Channel and Product Characteristic Effects on Consumer Risk
Perceptions”, Phd Dissertation, University of South Carolina, UMI, 2002, s.12; Peter Simcock,
Lynn Sudbury, Gillian Wright, “Age, Perceived Risk and Satisfaction in Consumer Decision
Making: A Review and Extension”, Journal of Marketing Management, 2000, cilt.22, s.357-
358.
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kullanicisinin veya kullanimindan etkilenen diger insanlarin sagligini veya
guvenligini tehdit etmesi, bu kigilerin malvarliklarina zarar vermesi riskidir.
Tuketiciler en ¢ok sigara, ilag gibi UrUnlerde yUksek derecede fiziksel risk
algilamaktadir.>*?

Algilanan riskin, kigi algisina bagh olarak degisen 0Oznel bir risk
oldugundan bahsetmistik. Risk tarleri bir arada dedgerlendirildiginde bu
hususta fiziksel riskte bir farkhlik gorulmektedir. Clnku fiziksel risk; diger risk
tiirlerinin aksine nesnel bir risk tiiriidiir.>*®

c¢) Finansal Risk (Ekonomik Risk, Parasal Risk): Finansal risk,
arinun beklenilen faydayi saglamamasi, katlanilan maliyete degmemesine
dair tiiketici tarafindan algilanan risktir. Urliniin beklentileri karsilayamamasi
durumunda, yerine bunu saglayabilecek baska bir Grin koyulmasi igin
katlanilan maliyet yine finansal risk kapsaminda degerlendirilir.®*** Finansal
risk, ayni zamanda Urunun fiyatina ek olarak satin alma sonrasi yapilan
bakim, onarim gibi konularda yapilan potansiyel harcamalari da
kapsamaktadir.>>®

Tlketicinin satin alma surecinde Urline 6deyecedi fiyat arttikga bu
suregte verecegi yanlis bir karar, daha yuksek miktarda finansal kayba neden
olabilecektir. Tuketicinin kargilastigi bu durum algilanan finansal riskin
derecesini gdstermektedir.>*®

d) Sosyal Risk (imaj Riski, Ego Kaybi): Bir riiniin satin alinmasi
sonucunda bireyin, sosyal bir grup igindeki statisuni kaybetmesi, toplum
icinde kabul goriip gdrmemesi anlamina gelmektedir.>*" Bu risk tirl Grindn
bagkalari tarafindan hos karsilanmamasi, olumsuz dusuncelere veya
yargilamalara neden olmasi ve bireyin sosyal imajina herhangi bir sekilde
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zarar vermesiyle ilgilidir. Elbise, otomobil, cep telefonu gibi stati
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gOstergesi olan bazi UrUnlerin sosyal riski diger urtnlere gore daha yuksek
algilanmaktadir.®*

Myers ve Reynolds algilanan sosyal riski ele aldiklari ¢alismalarinda
‘sosyal risk araligr’ kavramini ileri surmuslerdir. Bu aralik, bireyin ait oldugu
sosyal grubun, yapilan satin alima iligkin kabul veya ret icerikli tepkileri ve bu
tepkilerin derecelerini ifade eden araligi goOsteren bir Olgek olarak
tanimlanmaktadir.®®

e) Psikolojik Risk: Tuketicilerin marka veya urtn o6zelliklerini dogru
olarak degerlendirememekten duyduklari endise psikolojik risk olarak

1

tanimlanmaktadir.®®' Psikolojik risk dendiginde kétii bir segim yapmanin

bireyde vyarattigi hayal kinkhdr ve psikolojik denge kaybi akillara
gelmektedir.3%?

Ayrica psikolojik risk satin alinan dranun tdketicinin  Kisiligiyle
uyusmamasi ve ego kaybi yaratmasi olarak da diisiinilebilir.**®* Bu nedenle
kKisinin 6zguven eksikligi, bu riskin algilanma derecesini ve bireyin duydugu
rahatsizligi arttirmaktadir.

Roselius, algilanan psikolojik riskle sosyal risk arasindaki temel farki,
riskin kaynagiyla aciklamaktadir. Bu tespite gore; ait olunan sosyal katman,
grup veya topluluk, tiketicinin sosyal risk algilamasina neden olmaktayken,
psikolojik riskte, tuketicinin psikolojik durumu ve 6zellikleri risk algilamasina
neden olmaktadir.>**

f) Zaman Riski: Zaman riski satin alma 6ncesi ve sonrasi suregte
harcanan zamana iligkin risk algilanmasidir. Zaman kaybi riskinin iki bilegeni
bulunmaktadir: Satin alma 6ncesi zaman kaybi ve satin alma sonrasi zaman
kaybi. Satin alma 6ncesi zaman kaybi, bir ihtiyacin karsilanmasi igin bilgi

toplanip Urln alternatiflerinin belirlenmesinden, satin alinmasi ve teslim

Weathers, a.g.e., s.14.

James H. Myers, William H. Reynolds, Consumer Behavior and Marketing Management,
Boston, Hougton Mifflin Company, 1967, s.99-103.

Schiffman, Kanuk, a.g.e., s.197.

362 Ruth A. Ashford, Peter F. Cuthbert, Najah T. Shani, “Perceived Risk and Consumer Decision
Making Related to Health Services: A Comparative Study”, International Journal of Nonprofit
and Voluntary Sector Marketing, 2000, cilt.5, say1.1, s.61.

Roselius, a.g.e., s.58.

Roselius, a.g.e., s.58.
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alimina kadar gegcen zamani igcermektedir. Satin alma sonrasi zaman kaybi
ise urdnun kullanimini  6grenmeye, bakimini yaptirip tamir ettirmeye,
degistirmeye veya iade etmeye calisirken gecen zamani ifade etmektedir.>®
Teknik agidan tamir ve bakim gerektiren, kullanimi kolay olmayan drtinlerde

bu risk daha fazla algilanmaktadir.3®

3.5.3. Algilanan Riski Etkileyen Faktorler

Tuketici satin alma kararlarinda risk algilanmasi ve algilanan bu riskin
miktariyla tlrG cesitli faktorlere bagli olarak degisiklik gostermektedir.
Pazarlama yazininda, hangi durumlarda, ne kadar risk algilandigini ve
algilanan bu riskin tirindn ne oldugunu arastiran degisik yazarlar tarafindan
yapilmis birgok ¢calisma mevcuttur.

Cunningham algilanan riskin Grinden Urune degistigini ve her Urinde
degisik miktarlarda algilandigini yaptigi c¢alismayla ortaya koymus ve
algilanan riskin sadece urtine degil Grindn yer aldigi trln sinifina gére de
degistigini belirtmistir.>®

Tuketiciler, kendileri igin 6nemli, teknik agidan karmasik ve pahali olan
urtnleri satin alma kararini verirken, sik satin aldiklari urinlere gore daha
fazla risk algilamaktadiriar.®®

Tuketiciler i¢in bir Urline sahip olmanin ve o urunun kargilayacagi
ihtiyacin onemi ve drunun fiyatinin tuketicinin satin alma gucu icerisindeki
orani arttikga tuketici o Grandn satin alimina ve beklentilerini kargilamamasi
durumuna dair daha c¢ok risk algilamaktadir. Teknik agidan karmasik,
kullanimi zor, kurulumu yardim gerektiren, surekli bakima ihtiyaci olan ve
bozulma olasihigr yuksek hassas urlUnlerin alimi s6z konusu oldugunda

tuketicinin algiladigi risk miktari da artmaktadir. Yani sira, Grandn,
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ambalajinin ikinci el piyasasi veya geri donusumu olmasi bir takim riskleri
azaltirken karar almayi kolaylastirmaktadir.

Ote yandan uriintn yer aldidi Griin sinifi ve Griinin ne oldugdu, o Griinle
ilgili hangi risklerin algilanacaginin da bir belirleyicisi olmaktadir. Ornegin,
sigaranin fiziksel ve sosyal riski yuksektir. ClUnkU tUketici sigara igmenin
saghgina zarar vermesinden ve bagkalarinin kendisi hakkindaki
dusuncelerini etkilemesinden endise duymaktadir. Teknolojik Urlnlerde
finansal risk, fonksiyonel risk ve zaman riski daha ¢ok algilanirken, kozmetik
urinlerde psikolojik risk, fonksiyonel risk ve sosyal risk daha ¢ok
algilanmaktadir.

Assael algilanan riski, tuketicilerin markalar arasindaki tercihleri ve bu
tercihlerle ilgili kotl kararlarinin sonugclariyla olan iligkileri olarak incelemistir.
Yazar, algilanan riskin yeni Urunlerde bilgi yoksunlugu ve deneyim eksikligi
gibi nedenlerle daha yiiksek algilandigini gérmistiir.**® Bu nedenle algilanan
kalitesi  yUksek, tuketicilerin farkindaligini  rakiplerden farkli  olan
ustlnlikleriyle kazanmis, basarili ¢agrisimlara ve sadik masteri kitlesine
sahip markalar pazarda daha basarili olmaktadirlar. Bu niteliklere sahip
basarili markalarin marka degeri yuksek oldugundan yluksek marka degerine
sahip urunlerin tercih edilirligi kolay olmaktadir.

Bettman, drin kategorisi hakkinda az bilgi sahibi olundugunda,
markalar ve urln kategorisiyle ilgili deneyimler yetersiz oldugunda, markalar
arasinda kalite farklari oldugunda ve bunun gibi diger bazi durumlarda
algilanan riskin daha fazla hissedildigini ifade etmektedir.>”

Uriin hakkinda bilgi diizeyi yiksek olan tiketicilerin Griinle ilgili
algiladiklari risk daha duslk olacagindan bilgi kaynagdinin niteligi tiketici igin
onemli sayllmaktadir. Hugstad vd. (1987)'nin calismasinda, algilanan risk
arttikga Urun bilgisi elde etmek igin tuketicilerin daha fazla bilgi kaynagindan

yararlandiklari bulunmustur.

369 Assael, a.g.e., s.188-190.
70 James R. Bettman, “Perceived Risk and Its Components: A Model and Empirical Test”, Journal
of Marketing Research, 1973, cilt.10, s.184-190.
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Kullanilan bilgi kaynaklarinin tart algilanan riskin duzeyine gore
farklillk gostermektedir. Ornegin, algilanan risk arttikga, kigisel bilgi
kaynaklarinin kullanimi da artmaktadir.>”" Tiiketicilerin satin alma siirecinde
sahip olduklari bilgi 6znel ya da nesnel 6zellik gosterebilir. Oznel ve nesnel
artin bilgisi iki farkli kavramdir. Nesnel Urln bilgisi, tiketicinin tGrin hakkindaki
gercek urun bilgisini ifade ederken, 6znel Urun bilgisi, tUketicinin Grine dair
bilgi diizeyi hakkindaki kendi algilamasini ifade etmektedir.>’? Brucks (1985)
0znel bilgi duzeyi yuksek olan tlketicinin kendisinden daha emin oldugunu ve
alternatifleri kolaylikla eleyebildigini, diger yandan, nesnel bilgi dizeyi yuksek
olan tuketicilerin de Grin Ozelliklerini daha etkin bir sekilde
degerlendirebildiklerini belirtmektedir.

Tuketici, zaman kisiti ne kadar fazla ise o kadar az bilgi arama ¢abasi

373

icerisine girecektir. Dolayisiyla tuketicinin var olan zamani arttikga

kullandigi bilgi kaynaklarinin sayisi ve tiirii de artacaktir.>”

Birgcok satin alma karari magazada satin alma aninda verildiginden
algilanan risk, satin alimin gergeklestigi ortam, zaman ve magaza atmosferi
gibi durumsal faktorlerden etkilenir. Algilanan risk satis yerinde drinin
gorulerek, dokunularak ve hatta denenerek satin alinmasi durumlarinda daha
az hissedilirken; telefon, posta ve internet yoluyla satin alimlarda daha fazla
hissedilmektedir. Bundan da yola ¢ikarak, tuketici tarafindan algilanan riskin
tiiketicinin icinde bulundugu durumla yakindan ilgili oldugu ifade edilebilir.?”
Bir tuketici kis mevsiminde dondurma almak istediginde veya bir magazada
teknolojik bir Urin hakkinda personelden bilgi alan tuketicinin tutarsiz
mesajlar algilamasi durumunda endige hissetmektedir. Bunun gibi satin alma

dénemi, magaza satis personeli gibi unsurlar da algilanan riski artirmaktadir.

37 Mitchell, “Consumer Perceived Risk”, s.163.

72 Merrie Brucks, “The Effects of Product Class Knowledge on Information Search Behavior”,
Journal of Consumer Research, 1985, cilt.12, say1.1, s.1-15.

Sharon E. Beatty, Scott M Smith, “External Search Effort: An Investigation Across Several
Product Categories”, Journal of Consumer Research, 1987, cilt.14, say1.1, s.83-95.

Lisa R. Klein, Gary T. Ford, “Consumer Search For Information in the Digital Age: An Empirical
Study of Prepurchase Search for Automobiles, Journal of Interactive Marketing, 2003, cilt.17,
say1.3, s.30-49.

7 Mitchell, a.g.e., s.177.
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Algilanan risk, her Grun igin durumdan duruma ve her durum igin
kisiden kisiye farkli olabilmektedir. Hawkins vd. algilanan riski kigi, urin ve
durumun fonksiyonu olarak tanimlamaktadir.>"®

Risk subjektif olarak degerlendirildigi icin algilanan risk tlketiciye bagh
gorilmektedir.>”” Cox, algilanan risk ve tiiketici arasindaki iliskinin bir boyutu
olarak, tuketicilerin sahip oldugu farkli risk alma davraniglarini ortaya
koymaktadir.>”® Tiiketiciler risk alma egilimi agisindan, disiik ve yiiksek risk
algilayanlar olmak Uzere iki kategoride incelenmektedir.

Dash, tuketicinin satin alma karariyla ilgili yaptigi bir arastirmasinda
kendine guveni yuksek tuketicilerin, kendine guveni az olan tuketicilere gore
daha disik risk algiladiklarini tespit etmistir.>”® Hoover vd.’nin yaptiklari bir
arastirmadaysa; tuketici davranislarinin belirlenmesi sirasinda, ortaya ¢ikan
risk faktorlerinin, farkh kulttrlerde yetismis farkl tlketiciler arasinda buyuk
farkhliklar gosterdigi goriilmistiir.*

Diger taraftan bir bagka calismada, yas, cinsiyet, egitim ve medeni
durum gibi bireysel faktorlerin de risk algilama dizeyini etkiledigi; bunun bir
sonucu olarak kadinlarin erkeklere, yaslilarin genclere, evlilerin bekarlara ve
egitim duzeyi dusuk olanlarin yluksek olanlara gore daha yuksek risk
algiladiklari sonucuna ulasiimistir.®" Tiim bunlarin yani sira tiiketicilerin satin
alma Kkararlariyla ilgili algiladiklari riski etkileyen bagka bircok faktor
bulunmaktadir. Bu faktorler, tiketiciyle dogrudan ya da dolayli olarak ilgili
olabilecekleri gibi tuketicinin yagsam tarzini, dugunme bigimini, imkanlarini da

yansitmaktadir.
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3.5.4. Risk Azaltma Stratejileri

Algilanan riskin yuksek olmasi tuketicilerin satin alma icin
gudulenmesini engellemektedir. Tuketiciler ne kadar c¢ok risk algilarsa, o
kadar az satin almaktadirlar.>® Tiiketicilerin yaptiklari her satin almada az ya
da c¢ok bir risk oldugundan tasinan riskin duzeyine bagli olarak tuketici
kararlari karmasiklasir. Bu karmasa iginde tuketicilerin kararlarini kontrol
edebilmek adina, karsi karsiya kalabilecekleri riski nasil azaltabilecekleri
pazarlama yoOneticilerince tuketicilere ogretiimelidir. Bu amacla tuketicilere
verilen mesajlar, inandirici bir bigimde sunulursa istenilen yonlendirmeler
gerceklesmis olacaktir.®®® Pazarlamacilar gibi tiketiciler de satin alma
sonrasinda ortaya gikabilecek olumsuz sonuglarin ihtimalini ve bu sonuglarin
onemini azaltarak satin alma surecinde hissettikleri riski azaltmaya
calismaktadirlar.>®

Tuketicilere risklerini azaltmak amacli verilen mesajlar iade garantileri,
memnun olunmayan malin geri alinmasi, satis sonrasi hizmetler, reklamlarda
tanik kullanma vb. seklinde orneklendirilebilir.

Risk azaltma stratejileri, riskin, kaybin olmayacagi bir seviyeye
indiriimesi veya satin alma kararlarinin sonuglariyla ilgili beklenen kayiplarin
azaltilmasi yoluyla tuketicilerin kabul edebilecegi bir seviyeye indiriimesine
yardimci olur. Risk azaltma stratejileri uygulandiginda tuketiciler Granle ilgili
satin alma siirecini yeniden degerlendirmektedirler.®®

Risk azaltma stratejileri iki kategoride incelenebilir. Bunlardan birincisi
satin alma sonuglarinin belirsizligini azaltmaya c¢alisanlar, ikincisi ise
kaybetmenin sonuglarini azaltmaya c¢alisanlardir.

Pazarlama cabalariyla algilanan riski azaltma yéntemleri:>®°

2 Atila Yiiksel, Fisun Yiiksel, “Shopping Risk Perceptions: Effects on Tourists’ Emotions,

Satisfaction and Expressed Loyalty Intensions”, Tourism Management, 2006, cilt.28, s.704.
Islamoglu, Altunisik, a.g.e., s.111.

Thomas G. Kinnear, Kenneth L. Berhhart, Kathleen A. Krentler, Principles Of Marketing, 4.
baski, Harper Collins College Puplishers, 1995, s.191.

Mary McCarthy, Spencer Henson, “Perceived Risk and Risk Reduction Strategies in the Choice
of Beef by Irish Consumers”, Food Quality and Preference, 2005, cilt.16, s.436.

3% Odabas, Baris, a.g.e., s.154-155.
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a) Kaybetmenin sonuclari azaltilir: Uzun dénemli garantiler verilmesi,

servis aginin genisletiimesi, Uran tamiri esnasinda kullaniimak Gzere bagka
bir Grindn gegici olarak verilmesi, Urtn bedelinin geri verilmesi, hatal Grinin
yenisinin verilmesi politikalarini uygulamak, uygun fiyatli Granler sunmak
pazarlamacilar tarafindan sikga uygulanan kaybetmenin sonuclarini azaltan
risk azaltici yontemlerdir.

b) Sonucun belirsizligi azaltihr: Ornek Griin dagitimi yapmak, gavenilir

kaynaklarin yaptiklari testlerin sonuglarini iletmek, uzmanlarin goéruslerinden
yararlanmak ve bunlari tiketicilere iletmek, UGranin hedef aldigi grup
ayelerinin Urinlu onayladigini gosteren mesajlar vermek bu konuya yonelik
uygulamalar arasinda sayilmaktadir.

Roselius (1971) tuketicilerin, Grtnle ilgili risk algilarini yok etmek igin
izleyebilecegi stratejileri; satin almanin basarisiz olma ihtimalini ve
gerceklesecek kaybin miktarini azaltmak, algilanan kayip tarinu tuketici igin
daha az 6nemli olan bagka bir kayip turine donuUsturmek, satin almayi
ertelemek, satin almak seklinde siralamistir.

Roselius bu galismasinda, risk azaltici unsurlari goyle siralamigtir;
tavsiyeler, marka sadakati, marka imaji, magaza imaji, bedava deneme
imkani, para iade garantisi, kargilagtirmali aligverig, en pahali model, agizdan
agiza iletisim vb. Roselius tarafindan bilgi aramada, satin alma karar verme
surecinde dikkate alinan risk azaltma yontemlerinden biri olarak
gorilmektedir.>®

Broadbridge ve Morgan (2001) ise yaptiklari ¢alismada risk azaltici
unsurlari; deneyimlere glivenme, sosyal g¢evrenin Onerileri ve satin alma
oncesi drnek gosterimi seklinde siralamigtir.

Pazarlamacilar, tuketicilerin Grin satin alma oncesi ve sonrasi
algiladiklari riski azaltmak igin iki 6nemli strateji izlemelidirler. Bunlardan ilki
tuketicilerin satin alma karar sureclerini etkilemekken ikincisi Grandn
tuketiciler icin sahip oldugu 6nemi etkilemektir. Ancak GrGnun tlketiciler igin

sahip oldugu onemi etkilemek zor oldugundan pazarlamacilar tuketicilerin

37 Roselius, a.g.e., 5.56-61.
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satin alma karar surecini etkilemeye caligmaktadirlar. Bunu gergeklestirmek
icin de genellikle satin alinan markanin veya urunun tuketici ihtiyacini
karsilayabilecek dzellikte oldugunu vurgulamaktadirlar.®®

Markalar, insanlarin kendilerini ve Kisiliklerini degisik yollarla ifade
edebilmesini mumkun kilan aracglardir. Marka secgenekleri insanlarin yasam
tarzlarini, umutlarini, ilgilerini, basarilarini yansitir ve kendilerini ifade
edebilmelerine imkan verir. Hangi marka elbise giydiginiz, hangi marka araba
kullandiginiz ve hangi marka igki igtiginiz sizin nasil bir insan oldugunuzu
veya nasll bir yasam tarzi benimsediginizi gdsterir.>®® Ayrica markalar sahip
olduklari gagrisimlarla insanlara geng, basarili, sofistike gibi yeni ozellik ve
davraniglar kazandirirlar.>®°

Mitchell ve Greatorex (1993) hizmet sektorinde yaptiklar
calismalarinda en onemli risk azaltici unsurun marka sadakati oldugunu
tespit etmiglerdir. Marka sadakatinin risk azaltma stratejisi olarak
kullanilmasinin nedeni; tatmin olunan markanin yeniden satin alinmasiyla
belirsizligin ortadan kaldiriimasi olarak gorilmektedir.®' Bu yaklasima gére
tuketiciler ilk denedikleri markada, trin performansindan memnun kaldiklari
takdirde ihtiyaglarini bu trtnle giderip bu Urtnle tatmin olmaktadirlar.

Mitchell (1999) ise bu yaklagsimdan farkli olarak tuketicilerin faydalarini
arttirmaktan ziyade hatadan kacinmak amaciyla, markalara yonelip sadik
davranabileceklerini, bu durumun da daha ¢ok satin alma aligkanligiyla ifade
edilebilecegini dusunmektedir.

Tuketiciler, yeni urlnlerin denenmesi so6z konusu oldugunda yenilikgi
olabilecekleri gibi ¢ekingen de davranabilirler. Bazi tuketiciler yeni GrGnleri
tiketim onclleri ve erken benimseyenler olarak erken benimserken, bazi
tuketiciler cok geg¢ benimserler.

Yeniliklerin benimsenme hizini etkileyen 6zellikler:>%

¥ James R. Bettman, “Perceived Risk and Its Components: A Model and Empirical Test”, Journal

of Marketing Research, 1973, cilt.10, s.189.
389 Temporal, 2000; aktaran T. Sabri Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, 2. baski, Beta Yaylari,
2010, s.84.
Erdil, Uzun, a.g.e., s.84.
Roselius, a.g.e., s.56-61.
392 Tek, Ozgiil, a.g.e., s.193.
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e Yeniligin nisbi avantaji (mevcut Urlnlerden udstunlugu)

e Yeniligin uyumlulugu (deger ve deneyimlere uyum)

e Yeniligin karmasikligi (anlasiima ve kullanim kolayhgr)

¢ Yeniligin denenebilmesi (kiralama, begenilirse satin alma opsiyonu)

e Yeniligin iletisime gelmesidir. (sonuglarin gdzlenebilir, anlatilabilir
olmasi)

Gunumuzde marka geniglemesinin yaygin olarak kullaniimasinin temel
sebebi yeni urinun yarattigi ¢cekingenligi ve duyulan endiseleri asmak igin var
olan marka isminin Urin satin alirken algilanan riski azaltmadaki katkisidir.
Bu nedenle marka genislemesi stratejisi de pazarlamacilar tarafindan gugclu

ve etkin bir risk azaltma stratejisi olarak kullaniimaktadir.



DORDUNCU BOLUM

TUKETICILERIN ALT MARKA TERCIHLERIYLE ALGILANAN RiSK
ARASINDAKI iLISKININ INCELENMESi: ANKARA iLINDEKi UNIVERSITE
OGRENCILERININ TUTUMLARINA YONELIK BiR UYGULAMA

Aragtirmanin teorik kisminin olusturuimasinda literatir taramasi
yapiimig, konu ile ilgili kitap, makale, tez ve internet kaynaklarindan
yararlaniimigtir. Calismanin ilk dort bolimunde teorik olarak marka, marka
genisletme stratejileri, tiketici davraniglari, satin alma karar sureci ve bu
sureci etkileyen faktorler, algilanan risk, algilanan risk tarleri, algilanan riski
etkileyen faktorler ve risk azaltma stratejileri verilmistir.

Besinci bolumdeyse teorik olarak belirtilen bu faktorlerin, son yillarda
hayatimizin vazgegilmez bir parcasi olan cep telefonlari s6z konusu
oldugunda marka genislemesi ile algilanan risk arasindaki iligkinin tespiti
amacli bir anket calismasi yapilmis ve bulgular analiz edilip yorumlanmisgtir.

Bu son bdolim 3 ana bagliktan olusmustur. Bu bolim arastirma konusu
sektor hakkinda bilgi verilip genel gorunim ortaya konduktan sonra,
arastirmanin énemi, amaci, kapsami ve sinirhiliklarindan bahsedilip 6rneklem
ve arastirma yontemi incelenmig, ardindan arastirma bulgulari ve bu

bulgularin degerlendirilmesiyle sonlandiriimistir.

41. GEGMISTEN GUNUMUZE CEP TELEFONLARININ GELIiSiMi VE
SEKTOREL DURUM

Mobil iletisim teknolojilerinin en énemli icadi olan ‘cep telefonu’, son
yillarda gunluk yasamin vazgecilmezleri arasina girdigi gibi insanlar
tarafindan sahiplenilen bir kisisel iletisim donanimi olarak gorulip hem bir

ihtiyac hem de bir teknolojik oyuncak olarak algilanmaktadir.
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Cagin icadi sayilan bu mucizevi bulus, teknolojide kaydedilen hizli
ilerlemenin de bir sonucu olarak, sadece bir haberlesme ve iletisim araci
olmaktan c¢ikip; bir aksesuar, kamera, radyo, muzik galar, taginabilir bellek,
TV, cep PC’si, internet vb. gibi uygulama ve araglari butunlestiren bir aygit
haline gelmistir.>**® Cep telefonu insanlar igin clizdan ve anahtarlik gibi evden
cikarken unutmamaya caligtiklar, qittikleri her yerde yanlarinda
bulundurduklari 6nemli bir egyadir.

GUnumuzde yaygin halde kullanilan cep telefonunun ortaya cikisi
heniiz cok yenidir. ilk cep telefonunu 1973 yilinda Motorola firmasinda
muhendis olarak c¢alisan Michael Cooper gelistirmigtir. Gelistirilen bu ilk
model Motorola Dyna-Tac’dir. Cep telefonunun atasi kabul edilen bu telefon,
850 gram agirliginda, 25cm yukseklik, 8cm derinlik ve 4cm genisligindedir.
Su anda dUretilen ve oldukga kiglk ebatlarda olan cep telefonlariyla
kargilastinildiginda daha ¢ok bir tuglay!r andiran bu telefon, Uretildigi donem
icin adeta bir devrim niteligi tasimaktadir.>**

ik cep telefonunun mucidi, bu degisimin zamanla devam edecegini ve
GSM teknolojisini pek cok yeniligin bekledigini disinmektedir. Onimizdeki
gunlerde, s6z konusu degisim bu hizla devam ettigi takdirde; kulagin
arkasina sigabilecek kadar kuguk ebatta, sesli emirle veya kullanicisinin
dusuncesiyle arama yapacak bir cep telefonunun Uretiimesi ¢ok uzak veya
imkansiz gértulmemektedir.

Teknolojinin hizli gelismesine paralel olarak, iletisim de gelisime ayak
uydurmus; ozellikle mobil iletisim cihazlari ve GSM (Global System for Mobile
Communication) sektériinde hizli bir gelisme yasanmis, bu gelisme, sektdrde
faaliyet gdsteren sirketlerin cogalmasina neden olmustur.>®°

Uluslararasi Telekomunikasyon Birligi'nin acgiklamasina gore; dunya
uzerinde 1995 yilinda 8 milyon, 1999 yilinda 480 milyon, 2002 yilinda 1

3% Serkan Aydin, “Kisisel ve Uriin Temelli Yenilikgilik: Cep Telefonu Kullanicilart Uzerine
Ampirik Bir Uygulama”, Dogus Universitesi Dergisi, 2009, cilt.10, say1.2, s.198.

% Mobil Telefonun Tarihgesi, (Erisim) http://mobilerisilebilirlik.wordpress.com/, 17 Ekim 2008, 30
Nisan 2012.

Mustafa Giilmez, “Universite Ogrencilerinin Cep telefonu Satin Alma ve Kullanimmi Etkileyen
Faktorler: Sivas Cumhuriyet Universitesi ile Tokat Gaziosmanpasa Universitelerinde Bir
Uygulama”, Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2005, say1.24,
s.37.
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milyar, 2007 yilinin sonlarinda 3,3 milyar cep telefonu kullanicisi varken bu
rakam 2009 yilinda 4,6 milyara ulasmigtir. Dunya c¢apinda cep telefonu
kullanici sayisinin 2010 yilinda 5 milyari astigi géjrl'.]Il'Jrken‘Q’96 2012 yilinda bu
rakamin 6 milyara ulasacagi yonunde tahminler mevcuttur.

Gunumuzde cep telefonlari, en ¢ok kullanilan teknolojik cihazlardan
biri haline gelmistir. Bu durumu Ulkemizde, TUIK tarafindan yapilan bir

calismada da gormekteyiz:

Tablo 7. Haberlesme Araglari (Communication Activities)

Telefon abone sayisi | Cep telefonu abone sayisi | internet abone sayisi

2001 18 904 486 19 502 897 1619 270
2002 18 914 857 23323 118 1309770
2003 18916 721 27 887 535 906 650

2004 19 125 163 34 707 549 1474 590
2005 18 978 223 43 608 965 2248 105
2006 18 831 616 52 662 709 3180 580
2007 18 201 006 61 975 807 4842 798
2008 17 502 205 65 824 110 5804 923
2009 16 534 356 62 779 554 6 782 657
2010 16 201 466 61 769 635 8672376

Kaynak: Bilgi Teknolojileri Kurumu

Tablo 7°de de goruldugu gibi 2010 yili Aralik sonu itibariyla Turkiye'de
85% penetrasyon oraniyla 61,8 milyon civarinda mobil abone bulunmaktadir.
Abone bagina aylik ortalama mobil kullanim suresi 2010 yili son ¢eyredinde
225,3 dakika olarak gergeklesmistir. Mobil iletisim pazari gelismesini
surdurmekle birlikte 2010 yilinda abone sayisi ve gelir artis hizi
yavaglamistir. Buna karsin gerek ses ve gerekse veri kullanim oranlari
artmakta, buna cevap verebilmek icin de sebeke yatirmlari devam
etmektedir.>¥’
Tarkiye'deki ilk GSM firmasi olan Turkcell 1994 yilindan itibaren

inaniimaz bir gelisme gostermis; Telsim, Aria ve Aycell firmalari da onu

3% Milliyet Gazetesi, (Erisim) http://ekonomi.milliyet.com.tr/5-milyardan-fazla-cep-telefonu-
kullanicisi-var/ekonomi/ekonomidetay/16.07.2010/1264456/default.htm, 16 Temmuz 2010, 29
Nisan 2012.

7 Tiim Telekomiinikasyon Isadamlari Dernegi Yazilim Sektorii Yetkinlik Komitesi, “Sektor
Degerlendirme Raporlari”, 2011, s.7.
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3% flerleyen siirecte Aycell ve Aria’nin birlesmesiyle sektdrde Avea

izlemigtir.
kendini gostermistir. Telsim degisim gegirerek yerini Vodafone’a devretmisgtir.
Sonug olarak mobil iletisim sektdriinde, mobil isletmecilerin abone sayilarina
gbre pazar paylari Avea icin 18,8%, Turkcell igcin 54,19%, Vodafone igin
27,01% olmustur.>*

Tarkiye'de faaliyet gosteren GSM firmalarinin web sayfalarindan ve
cesitli gazetelerden elde edilen bilgilere gore bugun toplam abone sayisi
yaklasik 66 milyon civarindadir (Turkcell:34,5 milyon/2012; Vodafone: 18
milyon/2011; Avea:13 milyon/2011). Bu abonelerin 31%/’i faturali, geri kalani
ise on 0demeli kart kullanmaktadir. Ayni oranlar AB’de faturali aboneler icin
49%, 6n 6demeli aboneler icin ise 51% olarak goriilmektedir.*®

Temel bilegenleri radyo iletim ve bilgi islem teknolojisi olan cep
telefonu, gunimizde bireyler arasinda ses, sms, mms, data ve internet
vasitasiyla mobil icerik iletimini saglamaktadir. Temmuz 2009'da Ulkemizde
sunulmaya baglanan 3G hizmetiyle birlikte mobil internet hizmeti alan
kullanici sayisi ginimuzde 1,5 milyona ulagmistir.

Oniimiizdeki 10 yil icinde cep telefonlar, yasanan teknolojik
gelismelere bagl olarak, su anda Guney Kore ve Japonya'da oldugu gibi
kredi karti yerine kullanilabilecek. Ayrica cep telefonlarina yuklenecek
programlarla sinema bileti almak, OGS’'den gegmek, garaj kapisini agip,
sirket calisanlarinin mesailerini takip etmek de hayal olmaktan g¢ikacak ve

sosyal a§lara cep telefonu iizerinden ulasmak daha da yayginlasacak.*""

398
399
400
401

Giilmez, a.g.e., s.39.

Tiim Telekomiinikasyon Isadamlar1 Dernegi Yazilim Sektorii Yetkinlik Komitesi, a.g.e., s.7.

Tiim Telekomiinikasyon Isadamlar1 Dernegi Yazilim Sektorii Yetkinlik Komitesi, a.g.e., s.8.
Niliifer Goziitok, Capital Online, (Erisim) http://www.capital.com.tr/hayat-cepte-yasanacak-
haberler/20056.aspx, 01 Mart 2008, 30 Nisan 2012.
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Tablo 8. Telefon Arama ve Kisa Mesaj Trafigi (bin dakika)

2007 2008 2009 2010

Ulusal mobil aramalar
57 366 597 | 74481735 | 108 065 050 | 125815 894

Sabit hattan mobil hatta
yapilan aramalar
Mobil hattan sabit hatta

yapilan aramalar

2811515 2678436 2187 202 2274196

1964 990 2117718 5157 074 7477370

Mobil hat i¢cinde yapilan
51707 665 | 67 474 920 84 622 674 90 288 561
aramalar

Mobil hattan mobil hatta

yapilan aramalar

3692370 | 4 886882 17 845775 27 487 409

Kisa mesaj sayisi (1 000
adet)

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu

36 147 000 | 77 537 480 | 128 219 550 | 147 999 000

Turkiye cep telefonu pazarinin genel goriiniimii*®?

Gunumuz itibariyla Turkiye, dinyanin en buyuk 4. cep telefonu pazari
kabul edilmekte. Turkiye’de cep telefonlari ilk pazara g¢ikisindan 2011 yil
sonuna kadar 136 milyon adet satilimis ve baz istasyonu sayisi tim ulkede
46.000’e yaklasmistir. Cep telefonlari icin bugune kadar ulke g¢apinda 20
milyar dolarlik bir meblag 6denmis, Mayis 2010’dan Mayis 2011’e kadar
pazarda 30%’luk bir buyime gerceklesmistir. Cep telefonu pazarinda 2010
yiinda 15% civarinda olan akilli telefonlarin payr ise 2011'de 24%’e
ulasmistir.

GFK’'nin yaptid1 bir arastirmaya gore hizla buyuyen Turkiye cep
telefonu pazarinin pazar paylari soyledir: Nokia:51,3%; Samsung: 28,1%;
General Mobile: 2,6%; LG: 1,9%; Sony Ericsson: 1,7%; Diger markalar:
14,4%.

Tarkiye'de cep telefonu satis kanallari dorde ayrilmaktadir. Bunlar:
telekom dukkanlari, zincir marketler, mobilya ve beyaz egya dukkanlari ve

teknoloji marketleridir. 2011 yilinda en buyuk miktarda satisi, 78% ile

492 GFK, (Erisim) http://www.gfk.com/gfkturkiye/press/index.tr.html, 30 Nisan 2012.
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Telekom dukkanlari gergeklestirirken, 14%’lUk satis oraniyla onu teknoloji
marketleri takip etmistir.

Pazarda yer alan UrUnlerin fiyatlarina gelecek olursak; en ¢ok satig O-
200 Euro arahigindaki telefonlarda yapilmakta ve 2011'de satilan tim
telefonlarin yaklasik 80%'ini bu telefonlar olusturmakta. ingilizcede ‘feature
phone’ denilen, akilli olmayan sadece klasik telefon fonksiyonunu yerine
getiren bu telefonlarin yani sira, nadir olmak tzere, bu fiyat araliginda akilli
telefonlari gérmek de mumkin olmaktadir. Akilli telefonlarin yayginlagmasi
dokunmatik ekranli telefonlarin pazar payini da 2 yil igerisinde 25%’den
35%’e gikmistir.

Pazarda yer alan telefon modellerinden bar tipi klasik dizayna sahip
telefonlar 2010 yilinda 74%’luk bir pazara sahipken, akilli telefonlarin
2011°’de pazarini artirmasi ile bu oran 84%’e cikmistir. Diger iki model
(kapakl ve kizakl) ise gegtigimiz bu donemde pazar kaybina ugramislardir.

Akill telefonlarin igletim sistemlerinden olan Android 2010°’da piyasaya
ciktiginda 0,4% pazara sahipken 2011’de bu oran 17%’ye kadar yukselmistir.
Symbian igletim sistemi ise 2010’da piyasanin 75%’ine sahipken, 2011’de bu
oran 61%’e gerilemis; bu dramatik disus Android’in piyasaya girip Symbian
kullanan ¢ok sayida markayi yanina ¢ekmis olmasindan kaynaklanmigtir.
Symbian isletim sisteminin en 6nemli kullanicisi pazarda yer alan markalar
arasinda Nokia olmustur.

Pazarda kullanilan mobil internet, 2G ve 3G teknolojileriyle
kullaniimaktadir. Pazarin 67%’lik kismi 2G teknolojisine sahip cep
telefonlarindan olusurken 33%’'U 3G teknolojisine sahip cep telefonlarindan

olusmaktadir.

4.2. CEP TELEFONU TERCIHINDE DIKKAT EDILEN UNSURLAR

Pazarda yer edinen cep telefonlari arasinda mitevazi modellerden
zengin Ozellikleri olan islevsel modellere ve tasarim harikalarina kadar ¢ok

cesitli modeller mevcuttur. Kullanim amaci baslangigtaki iletisim saglama
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amacini asan cep telefonlari, gesitli ihtiyag ve arzulara cevap veren birgok
yeni 6zellige sahiptir. Cep telefonu 6zelliklerindeki bu artis, tuketicilerin satin
alim kararlarinda kararsizliga digmelerine neden olmaktadir. Yasanilan bu
kararsizligi azaltmak amaciyla kullanicilar bazi ortak kriterlere ve imkanlarina
go6re alternatiflerini degerlendirmektedirler. Cep telefonu tercihinde dikkat
edilen unsurlar asagida siralanmaktadir:

Marka: TUketiciler cep telefonu segimlerinde kalite, marka imaji, satis
sonras! hizmetler ve marka vaadi sayesinde Ustlenilen riski azaltmasi gibi
nedenlerle markaya nem vermektedir.

Fiyat: Tuketiciler yaptiklari her satin alimda oldugu gibi cep telefonu
tercihlerinde de fiyata dikkat ederler. Cep telefonu fiyatlarinin ¢ok genis bir
aralikta degistigi g6z 6nuinde tutulacak olursa bu énemli kararin alinmasinda
bltceye gbre alinabilecek en iyi niteliklere sahip telefonun secilmesi 6nem
kazanmaktadir.

Kullanim Kolayhgi: Bar tipi, kizakli veya kapakli telefon alimi
kullanicinin kullanim aligkanliklarina ve tercihine bagli olarak gerceklesir.
Telefonunu cebinde tasiyan kullanicilar daha ¢ok katlanabilir 6zellikteki
telefonlari tercih ederler. Bu tercihin amaci telefonun kazara kendiliginden
arama yapmasini ve zarar gormesini engellemektir. Bar tipi cep
telefonlarinin tercihinde ise daha ¢ok saglamlik ve kullanim kolayhgi rol
oynamaktadir. Teknolojiyle arasi iyi olmayan kullanicilar daha ¢ok bu tarz
modelleri kullanmaya ydnelmektedir. Dogru cep telefonu tercihinde
kullanicinin almayi dusundugu cep telefonunu alirken denemesi, bu yolla
ergonomik bir teste tabi tutmasi ilerde bir takim zorluklari yagsama riskini
elemine etmenin bir yoludur.

Fiziksel Ozellikler: Bir cep telefonunun sahip oldugu fiziksel ézellikler
o telefonun hem kullanim kolayhgini hem de tasarimini etkileyen en 6nemli
unsurlardan biri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tipik cep telefonu
tasarimlarinda boyut, tus takimi dizayni, ekran rengi ve genisligi, cihazin
agirhgr ve kalinhigi onemli konulardir. Hakkinda alim karari verilen
telefonlarin her seyden once kullanicisinin fiziksel 6zelliklerine de uygun

olmasi gerekmektedir.
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Tasarim: Kullanicilar satin alma kararini vermeden oOnce mutlaka
kullanmaktan ve tasimaktan zevk alacaklari bir telefona yonelmektedirler. Bu
dogrultuda goézler 6nunde bulundurmaktan ve elde tutmaktan rahatsiz
olunmayacak, arzu edilen renk ve bigcimde, albenisi olan telefonlar tercih
edilmektedir. Tasarim acgisindan ideal cep telefonlari ince ve zarif gériinime
sahip, hafif telefonlardir.

Saglamlik: Tasarimi begenilen birgok ince ve zarif cep telefonu
saglamlik yoénunden zayif olabilmektedir. Bu nedenle su gegirmeyen,
cizilmeyen, tozlanmayan ve fazla tamir gerektirecek kadar hassas olmayan
telefonlar tercih edilmektedir. Ornegin; kapakli telefonlarda ekran gizilmelere
karsi daha iyi korunurken, bu telefonlar mekanik arizalara daha yatkin
olmaktadir; klasik bar tipi telefonlar ise daha saglamken, tozlanma ve ¢iziime
gibi dis etkilere daha aciktirlar.

Performans: Performans s6z konusu oldugunda ise cep telefonunun
kullanim amag¢ ve o6nceligi devreye girmektedir. Eger cep telefonu birincil
telefon olarak kullanilacaksa, guglu bir bataryaya ve uzun pil dmrine sahip,
kisa slrede sarj edilebilen bir model olmalidir. Performans s6z konusu
oldugunda dikkat edilmesi gereken diger faktorler ise telefonun arama
kalitesi, destekledigi GSM sebekelerinin hangileri oldugu ve telefonun ses
seviyesinin yeterliligidir. Arama kalitesi, son derece 0Oznel bir konu olup,
kullanicinin  bulundugu cografi bdlgeye bagh olarak ayni model cep
telefonlarinda bile farklihk gdsterebilmektedir. Telefon hafizasinin kapasitesi
ve hafiza karti uyumu da bu kapsamda g6z 6nunde bulundurulmasi gereken
hususlardir.

Konugsma  Siresi: GUnimiz  sartlarinda cep  telefonlar
degerlendirilirken en onemli kriterlerden biri de konusma suresi, yani cep
telefonu pilinin ne kadar surelik konusmay! mumkun kilacagidir.

Garanti: Cep telefonu alirken ileride olusabilecek sorunlari dnlemek
adina alinan modelin hangi firmanin, ne kadar sureyle glvencesinin
kapsaminda oldugu satin alim kararlarinda g6z onunde bulundurulmaktadir.
Bunun yani sira teknik servis aginin genigligi ile cihaz pargalarinin Turkiye'de

uretilen yahut kolaylikla bulunan parcalar olmasi 6nem arz etmektedir.
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Ozellikler: Mobil dzellikler sayica oldukca fazla olmakla birlikte giin
gectikce daha da artmaktadir. Bu 6zelliklerin her birinin kullanici ihtiyaglarina
ve yasam tarzina gore degerlendiriimesi gerekmektedir. Bu nedenle; telefon
alirken kararsiz olan Kkisilerin telefonu oncelikli kullanim amaci dnem
kazanmaktadir. E§er sadece arama yapmak igin cep telefonu aliniyorsa,
temel bir model segmek yeterli olacaktir. Cok sik mesaj atan kullanicilarin
klavyeli, zaman sikintisi yasayan ve islemlerini hizlica gerceklestirmek
isteyen kullanicilarinsa dokunmatik ekrana sahip telefon tercih etmesi uygun
olacaktir. EGer cep telefonu internete baglanmak veya is organizasyonlariyla
ilgili isleri gerceklestirmek igin kullanacaksa, daha zengin o6zelliklere sahip
modeller arasinda degerlendirme yapilmasi gerekmektedir.

Cep telefonu kullanimindaki amag tim bunlardan farkli olarak alternatif
ihtiyacglari karsilamak veya iyi vakit gegirmekse buna uygun olarak ihtiyag
duyulan o6zellikleri tagiyan (bluetooth veya kizildtesi 6zellige sahip olmasi,
kamerali, mp3 c¢alarli, pusulali ya da termometre Ozellikl) modeller
degerlendiriimektedir.

Kamera: Teknolojinin geldigi son noktada bireyler, kullandiklari cep
telefonlari sayesinde, istedikleri yer ve zamanda, fotograf c¢ekebilme
ayricaligina sahip olmuslardir. Kameralari degerlendirirken en 6nemli kavram
ise fotograflarin  kalitesini ve ¢ozunarlugunu belirleyen ‘megapixel’
kavramidir. Bunun disinda kameralarin degerlendiriimesinde videolarin
¢ekim suresi, kaydin sesli veya sessiz olusu da devreye girmektedir.

WiFi: Gunumuzde telefonlar igin internet baglantisi 6nemli hale
gelmeye basglamistir. Her zaman operatdre para ddemek istemeyen veya
internete hizli baglanmayi arzulayan kullanicilar WiFi 06zelligine dikkat
etmektedir.

3G: Turkiye’de adi yeni yeni duyulmaya baslansa da, 3G teknolojisi
var olan 2G teknolojisinin hizini arttirarak, ADSL baglantisiyla internette
yapilabilen her seyin, cep telefonlarindan da yapilabilmesini saglamistir.

GPS: icerdigi yon bulma ézelligi ve adres bilgileri sayesinde giindelik
hayati oldukga kolaylastiran bu 0Ozellik cep telefonlarinda giderek
yayginlasmaktadir.



150

SAR Degeri:*>® Bu deger, kg. doku basina yutulan elektromanyetik
gucu ifade etmektedir. Yani SAR cep telefonlari bazinda, bir cihazin yaydigi
elektromanyetik guctir. iste bu yiizden cep telefonlarinin SAR degerleri gok
onemlidir. Her bir cep telefonu modelinin SAR degeri birbirinden farkhdir.
Ulkemizde satilan her cep telefonu modeli icin SAR degerleri bellidir ve
arinun teknik brogurinde yer almaktadir. Kullanicilarin cep telefonu
secerken SAR degeri en dusuk olan modeli tercih etmeleri saglklari icin
gerekli gérliimektedir.

SAR degeri konusunda tip diinyasinda, 0,08 watt/kg degerin saglik
icin olumsuz bir sonug teskil etmeyecegi konusu yaygin bir gorus olsa da;
uygulamada Amerika’da 1,6 watt/kg olan Ust sinir, Avrupa ve Turkiye'de 2
watt/kg olmaktadir. Her ne kadar sinir degerler bu sekilde belirlenmis olsa da
uzmanlar, telefon alirken SAR degeri en fazla 1watt/kg olan cep telefonu
modellerinin tercih edilmesi gerekliligini vurgulamaktalar.

Her an ve her yerde ulasiimayi saglayan, yasantimizin vazgegilmezi
haline gelen cep telefonlarinin yararlari ve bize sagladigi avantajlar bir yana,
sagligimiza verdigi zararlar yadsinamaz bir gercek. Bilim adamlari cep
telefonlarinin insan sagligina yan etkilerini tam olarak belirleyememekle
birlikte birka¢ etkisini kesin olarak saptamig bulunmaktadirlar. Cep telefonu
seciminde algilanan fiziksel riski daha iyi anlayabilmek adina yuksek SAR
degerine sahip cihazlarin insan sagligina zararli etkilerinden bahsetmek
yerinde olacaktir. Bu etkiler sunlardir:*®*

Kisa vadeli zararlari (24 saat): Gorus alaninda daralma, kalp

rahatsizliklari, kalp pilinin bozulma riski, hafiza zayiflamasi ve beyin timoru
riski, yogun stres ve yorgunluk hissi, kalici igitme bozukluklari, konsantrasyon
ve dikkat bozulmasi, embriyo geligsiminin zarar gérmesi, kulak ¢inlamasi ve
kulaklarda 1sinma, kadinlarda dusik riskinin artmasi, isitmede gegici
aksakliklar olugmasi, kan hdcrelerinin  bozulmasi, bag agrilari ve

sersemleme, bagisiklik sisteminin bozulmasi.

403
404

(Erisim), http://www.sardegeri.net/sar-degeri-nedir/, 30 Nisan 2012.
(Erisim), http://www.sardegeri.net/sar-degeri-nedir/, 30 Nisan 2012.
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Uzun_ vadeli zararlari_ (10 _vyil): Yliksek tansiyon, genetik yapinin

bozulmasi, sperm sayisinin azalmasi, beyaz kan hucresi (lenfoma) kanseri,

cilt kanseri.

4.3. ANKARA ILINDEKiIi UNIVERSITELERDE OGRENIM GOREN
OGRENCILERIN KULLANDIKLARI CEP TELEFONU ANA
MARKASI VE BU MARKA IiGiIN ONERILEN GCESITLIi ALT
MARKALARA DAIR ALGILADIKLARI RISKLERIN ANKET
YOLUYLA iNCELENDIGi ARASTIRMA"

4.3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Ticarette rekabetin fazla olmasi, igletmelerin marka stratejisi
kararlarina 6nem vermelerini gerekli kilmistir. Uzun dénemde varhigini
surdirmek ve devamllik saglamak isteyen firmalar igin ana amag¢ artik
karlihk olmaktan ¢ikmig ve tuketicilerin temelinde bulundugu bazi kavram ve
kriterler 6nem kazanmaya baslamistir. Ginumuzde rekabeti sekillendiren en
onemli etkenlere bakacak olursak tuketici davraniglar ilk siralarda yer
almaktadir.

Dolayisiyla uzun vadede basariyr yakalamak isteyen firmalar,
markalarinin  tiketici tarafindan nasil algilandigini  ¢ok iyi bilmek
zorundadirlar. Cunkd marka sadakati saglayarak tuketicileri markaya uzun
vadeli olarak baglayabilmek ve marka ile tuketici arasinda duygusal iliski
kurabilmek igin marka algilamalarinin nasil sekillendigini bilmek olduk¢a

onemli bir avantaj saglamaktadir.

) Alt marka 1: Kullanilan cep telefonu markasinin genisletilmesiyle gelistirilen daha iistiin nitelikli
ve pahali bir modeli
Alt marka 2: Kullanilan cep telefonu markasiin genisletilmesiyle gelistirilen daha az nitelikli ve
ucuz bir modeli
Alt marka 3: Kullanilan cep telefonu markasinin genisletilmesiyle gelistirilen bir GSM hatti
markast
Alt marka 4: Kullanilan cep telefonu markasinin genisletilmesiyle gelistirilen bir spor ayakkabi
markast
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Marka genislemesi, yani tiketiciye ayni marka adi altinda farkh Granler
sunmak, farkli sektorlerde faaliyet gosteren yerli ve yabanci ¢ok sayida
markanin siklikla bagvurdugu bir stratejidir. Bu stratejiyi trtnlerine uygulayan
firmalar, bir yandan stratejinin diger avantajlarindan faydalanmayi bir yandan
da tuketicilerin satin alma karari verirken algiladiklari riski azaltmayi
hedeflemektedirler.

Bu dogrultuda ¢alisma kapsaminda; ana markadan algilanan riskler ile
s6z konusu markanin farkli alt marka genislemelerinden algilanan riskler
arasindaki iligkiler tespit edilmeye caligsilmistir. Ayrica c¢esitli sosyo-
demografik degiskenler bazinda, marka genislemelerinden algilanan
risklerde farklilasma olup olmadiginin ortaya koyulmasi amaglanmistir.

Teorik bolimde vyapilan agiklamalar ve belirtlen amacglar

dogrultusunda, bu ¢alismanin hipotezleri su sekilde belirtiimigtir:

Ana marka ve 4 farkh alt marka genislemesine yonelik algilanan
risk puanlan arasinda farkliliklar olup olmadigini saptamak uzere

olusturulan hipotezler agagida siralanmaktadir:

1. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin ana markadan algiladiklari risk puani siralamalari
ile alt marka 1'den algiladiklari risk puani siralamalari arasinda onemli
derecede farkhlik yoktur.

H1: Cevaplayicilarin ana markadan algiladiklari risk puani siralamalari
ile alt marka 1’den algiladiklari risk puani siralamalari arasinda 6nemli

derecede farkhlik vardir.
2. Hipotezler:
Ho: Cevaplayicilarin ana markadan algiladiklari risk puani siralamalari

ile alt marka 2’den algiladiklari risk puani siralamalari arasinda Onemli

derecede farkhlik yoktur.
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H1: Cevaplayicilarin ana markadan algiladiklari risk puani siralamalari
ile alt marka 2’den algiladiklari risk puani siralamalari arasinda onemli

derecede farklilik vardir.

3. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin ana markadan algiladiklari risk puani siralamalari
ile alt marka 3'ten algiladiklari risk puani siralamalari arasinda 6nemli
derecede farklilik yoktur.

H1: Cevaplayicilarin ana markadan algiladiklari risk puani siralamalari
ile alt marka 3’ten algiladiklari risk puani siralamalari arasinda onemli

derecede farkhlik vardir.

4. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin ana markadan algiladiklari risk puani siralamalari
ile alt marka 4’ten algiladiklari risk puani siralamalari arasinda onemli
derecede farkhlik yoktur.

H1: Cevaplayicilarin ana markadan algiladiklari risk puani siralamalari
ile alt marka 4’ten algiladiklari risk puani siralamalar arasinda onemli

derecede farkhlik vardir.

Marka genislemelerinden algilanan riskler arasinda dogrusal bir
iliskinin olup olmadigi ve varsa bu iligkinin yonu ile siddetini ortaya

koymak igin olusturulan hipotezler agsagida siralanmaktadir:

1. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin ana markadan algiladiklari risk puani ile alt marka
1’den algiladiklari risk puani arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H1: Cevaplayicilarin ana markadan algiladiklari risk puani ile alt marka

1’den algiladiklari risk puani arasinda anlamli bir iligki vardir.
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2. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin ana markadan algiladiklari risk puani ile alt marka
2'den algiladiklari risk puani arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H1: Cevaplayicilarin ana markadan algiladiklari risk puani ile alt marka

2’'den algiladiklari risk puani arasinda anlamli bir iligki vardir.

3. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin ana markadan algiladiklari risk puani ile alt marka
3’den algiladiklari risk puani arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H1: Cevaplayicilarin ana markadan algiladiklari risk puani ile alt marka

3’'den algiladiklari risk puani arasinda anlamli bir iligki vardir.

4. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin ana markasindan algiladiklari risk puani ile alt
marka 4’ten algiladiklari risk puani arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H1: Cevaplayicilarin ana markadan algiladiklari risk puani ile alt marka

4’ten algiladiklari risk puani arasinda anlamli bir iligki vardir.

Universite tiirline gére ana marka ile 4 farkh alt marka
genislemesine yonelik algilanan risk puani arasindaki farkhhklari

saptamak uzere olusturulan hipotezler agagida siralanmaktadir:
1. Hipotezler:
Ho: Devlet [Universitesinde okuyanlar ile vakif Universitesinde

okuyanlarin ana markadan algiladiklari risk puani siralamalari arasinda

onemli derecede farklilik yoktur.



Hi: Devlet UuUniversitesinde okuyanlar ile
okuyanlarin ana markadan algiladiklari risk puani

onemli derecede farklilik vardir.

2. Hipotezler:

Ho: Devlet Universitesinde okuyanlar ile
okuyanlarin alt marka 1’den algiladiklari risk puani
onemli derecede farklilik yoktur.

Hi: Devlet Universitesinde okuyanlar ile
okuyanlarin alt marka 1’den algiladiklari risk puani

onemli derecede farklilik vardir.

3. Hipotezler:

Ho: Devlet Universitesinde okuyanlar ile
okuyanlarin alt marka 2'den algiladiklari risk puani
onemli derecede farklilik yoktur.

Hi: Devlet Universitesinde okuyanlar ile
okuyanlarin alt marka 2’den algiladiklari risk puani

onemli derecede farklilik vardir.

4. Hipotezler:

Ho: Devlet uUniversitesinde okuyanlar ile
okuyanlarin alt marka 3’ten algiladiklari risk puani
onemli derecede farklilik yoktur.

Hi: Devlet Universitesinde okuyanlar ile
okuyanlarin alt marka 3'ten algiladiklari risk puani

onemli derecede farklilik vardir.
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5. Hipotezler:

Ho: Devlet Universitesinde okuyanlar ile vakif Universitesinde
okuyanlarin alt marka 4’ten algiladiklari risk puani siralamalari arasinda
onemli derecede farklilik yoktur.

Hqi: Devlet Universitesinde okuyanlar ile vakif Universitesinde
okuyanlarin alt marka 4’ten algiladiklari risk puani siralamalari arasinda

onemli derecede farklilik vardir.

Egitim dillerine gore ana marka ile 4 farkh alt marka
genislemesine yonelik algilanan risk puanlari arasindaki farkhhklari

saptamak uzere olusturulan hipotezler agsagida siralanmaktadir:

1. Hipotezler:

Ho: Tlrkgce egitim alanlar ile yabanci dilde egitim alanlarin ana
markadan algiladiklari risk puani siralamalari arasinda onemli derecede
farklihk yoktur.

Hq: Turkge egitim alanlar ile yabanci dilde egitim alanlarin ana
markadan algiladiklari risk puani siralamalari arasinda 6nemli derecede

farkhhk vardir.

2. Hipotezler:

Ho: Turkce egitim alanlar ile yabanci dilde egitim alanlarin alt marka
1’den algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farkhlik
yoktur.

Hq: Turkge egitim alanlar ile yabanci dilde egitim alanlarin alt marka
1’den algiladiklar risk puani siralamalari arasinda dnemli derecede farkllik

vardir.
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3. Hipotezler:

Ho: Turkge egitim alanlar ile yabanci dilde egitim alanlarin alt marka
2'den algiladiklar risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farkhlik
yoktur.

Hq: Turkge egditim alanlar ile yabanci dilde egitim alanlarin alt marka
2'den algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farklilik

vardir.

4. Hipotezler:

Ho: Turkge egitim alanlar ile yabanci dilde egitim alanlarin alt marka
3’ten algiladiklar risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farklilik
yoktur.

Hq: Turkge egditim alanlar ile yabanci dilde egitim alanlarin alt marka
3’ten algiladiklar risk puani siralamalari arasinda onemli derecede farkllik

vardir.

5. Hipotezler:

Ho: Turkge egitim alanlar ile yabanci dilde egitim alanlarin alt marka
4’'ten algiladiklari risk puani siralamalari arasinda 6énemli derecede farkhlik
yoktur.

Hq: Turkge egditim alanlar ile yabanci dilde egitim alanlarin alt marka
4’ten algiladiklar risk puani siralamalari arasinda onemli derecede farklilik

vardir.
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Cinsiyete gore ana marka ile 4 farkh alt marka genislemesine

yonelik algilanan risk puanlari arasindaki farkliliklari saptamak Uizere

olusturulan hipotezler agsagida siralanmaktadir:

1. Hipotezler:

Ho: Erkekler ile bayanlarin ana markadan algiladiklari
siralamalari arasinda 6nemli derecede farklilik yoktur.

Hi: Erkekler ile bayanlarin ana markadan algiladiklari
siralamalari arasinda énemli derecede farklilik vardir.

2. Hipotezler:

Ho: Erkekler ile bayanlarin alt marka 1’den algiladiklari
siralamalari arasinda énemli derecede farkhlik yoktur.

Hq: Erkekler ile bayanlarin alt marka 1'den algiladiklar
siralamalari arasinda 6nemli derecede farklilik vardir.

3. Hipotezler:

Ho: Erkekler ile bayanlarin alt marka 2’den algiladiklari
siralamalari arasinda énemli derecede farkhlik yoktur.
Hq: Erkekler ile bayanlarin alt marka 2’den algiladiklari

siralamalari arasinda 6nemli derecede farklilik vardir.

4. Hipotezler:

Ho: Erkekler ile bayanlarin alt marka 3’ten algiladiklari
siralamalari arasinda énemli derecede farkhlik yoktur.

Hq: Erkekler ile bayanlarin alt marka 3’ten algiladiklari
siralamalari arasinda énemli derecede farklilik vardir.
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5. Hipotezler:

Ho: Erkekler ile bayanlarin alt marka 4’ten algiladiklari risk puani
siralamalari arasinda énemli derecede farkhlik yoktur.
Hq: Erkekler ile bayanlarin alt marka 4'ten algiladiklari risk puani

siralamalari arasinda 6nemli derecede farklilik vardir.

Ogrenim alanlarina gére ana marka ile 4 farkh alt marka
genislemesine yonelik algilanan risk puanlari arasindaki farkhhiklar

saptamak uzere olusturulan hipotezler agsagida siralanmaktadir:

1. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin  6grenim alanlarina gbre ana markadan
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farklilik yoktur.
Hi: Cevaplayicilarin 6drenim alanlarina gbére ana markadan

algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farkhlik vardir.

2. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin 6grenim alanlarina goére alt marka 1’den
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farklilik yoktur.
Hi: Cevaplayicilarin 6grenim alanlarina goére alt marka 1’den

algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farkllik vardir.

3. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin 6grenim alanlarina goére alt marka 2’den
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farklilik yoktur.
Hi: Cevaplayicilarin 6grenim alanlarina goére alt marka 2’den

algiladiklari risk puani siralamalari arasinda 6nemli derecede farkllik vardir.
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4. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin 6grenim alanlarina gore alt marka 3’ten
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farklilik yoktur.
Hi: Cevaplayicilarin 6grenim alanlarina goére alt marka 3’ten
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farkhlik vardir.

5. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin  6grenim alanlarina gore alt marka 4’ten
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farkllik yoktur.
Hi: Cevaplayicilarin 6grenim alanlarina goére alt marka 4ten
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farkhlik vardir.

Kullanilan cep telefonu markalarina gore ana marka ile 4 farkh alt
marka genislemesine yonelik algilanan risk puanlari arasindaki
farkhliklan saptamak lizere olusturulan hipotezler asagida
siralanmaktadir:

1. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin kullandiklari cep telefonu markalarina gore ana
markadan algiladiklari risk puani siralamalari arasinda dnemli derecede
farkhlik yoktur.

Hq: Cevaplayicilarin kullandiklari cep telefonu markalarina gére ana
markadan algiladiklari risk puani siralamalari arasinda onemli derecede
farkhlik vardir.

2. Hipotezler:
Ho: Cevaplayicilarin kullandiklari cep telefonu markalarina goére alt

marka 1'den algiladiklari risk puani siralamalari arasinda 6nemli derecede
farklihk yoktur.
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Hq: Cevaplayicilarin kullandiklari cep telefonu markalarina goére alt
marka 1'den algiladiklari risk puani siralamalari arasinda 6nemli derecede

farkhihk vardir.

3. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin kullandiklari cep telefonu markalarina goére alt
marka 2’den algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede
farkhlik yoktur.

Hq: Cevaplayicilarin kullandiklari cep telefonu markalarina gore alt
marka 2’den algiladiklari risk puani siralamalari arasinda 6nemli derecede

farkhhk vardir.

4. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin kullandiklari cep telefonu markalarina goére alt
marka 3’'ten algiladiklari risk puani siralamalari arasinda onemli derecede
farklihk yoktur.

Hq: Cevaplayicilarin kullandiklari cep telefonu markalarina gore alt
marka 3’ten algiladiklari risk puani siralamalari arasinda 6nemli derecede

farkhhk vardir.

5. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin kullandiklari cep telefonu markalarina goére alt
marka 4’ten algiladiklari risk puani siralamalari arasinda onemli derecede
farklihk yoktur.

Hq: Cevaplayicilarin kullandiklari cep telefonu markalarina goére alt
marka 4’ten algiladiklari risk puani siralamalari arasinda 6énemli derecede

farkhhk vardir.



162

Hane halki gelirlerine gore ana marka ile 4 farkh alt marka
genislemesine yonelik algilanan risk puanlari arasindaki farkhhklar

saptamak uzere olusturulan hipotezler agsagida siralanmaktadir:

1. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin hane halki gelirlerine gbére ana markadan
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farkllik yoktur.
Hi: Cevaplayicilarin hane halki gelirlerine gére ana markadan

algiladiklari risk puani siralamalari arasinda 6nemli derecede farkllik vardir.

2. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin hane halki gelirlerine gore alt marka 1’den
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farklilik yoktur.
Hi: Cevaplayicilarin hane halki gelirlerine gore alt marka 1’den

algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farkhlik vardir.

3. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin hane halki gelirlerine goére alt marka 2’den
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farklilik yoktur.
Hq: Cevaplayicilarin hane halki gelirlerine gore alt marka 2’den

algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farkllik vardir.

4. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin hane halki gelirlerine goére alt marka 3’ten
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farklilik yoktur.
Hi: Cevaplayicilarin hane halki gelirlerine goére alt marka 3’ten

algiladiklari risk puani siralamalari arasinda 6nemli derecede farkllik vardir.
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5. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin hane halki gelirlerine gore alt marka 4’ten
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farklilik yoktur.
Hi: Cevaplayicilarin hane halki gelirlerine goére alt marka 4ten

algiladiklari risk puani siralamalari arasinda 6nemli derecede farkllik vardir.

Bireysel gelirlere gore ana marka ile 4 farkh alt marka
genislemesine yonelik algilanan risk puanlari arasindaki farkhhiklar

saptamak uzere olusturulan hipotezler agsagida siralanmaktadir:

1. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin  bireysel gelirlerine goére ana markadan
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farklilik yoktur.
Hi: Cevaplayicilarin bireysel gelirlerine gdére ana markadan

algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farkhlik vardir.

2. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin bireysel gelirlerine goére alt marka 1’den
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farklilik yoktur.
Hi: Cevaplayicilarin bireysel gelirlerine goére alt marka 1’den

algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farkllik vardir.

3. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin bireysel gelirlerine goére alt marka 2’den
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farklilik yoktur.
Hi: Cevaplayicilarin bireysel gelirlerine goére alt marka 2’den

algiladiklari risk puani siralamalari arasinda 6nemli derecede farkllik vardir.
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4. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin bireysel gelirlerine gore alt marka 3’ten
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farklilik yoktur.
Hi: Cevaplayicilarin bireysel gelirlerine goére alt marka 3’ten

algiladiklari risk puani siralamalari arasinda 6nemli derecede farkllik vardir.

5. Hipotezler:

Ho: Cevaplayicilarin bireysel gelirlerine gore alt marka 4’ten
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farklilik yoktur.
Hi: Cevaplayicilarin bireysel gelirlerine goére alt marka 4ten

algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farkhlik vardir.

4.3.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirlhiliklari

Tuketicilerin alt marka tercihleriyle algiladiklari risk arasindaki iligkiyi
incelemeye yonelik yapilan bu galigmada; Ankara ilindeki Universitelerde
ogrenim goéren genglerin cep telefonu sektorindeki ©Onerilen marka
geniglemeleri kargisinda algiladiklari risklere odaklaniimigtir.

Genglerin giderek artan oranda satin alma kararlarini kendileri kontrol
etmeleri ve geng¢ nufusun artiyor olmasi igletmelerin musteri gruplari icine
gengleri alabilmek icin ¢caba gostermelerine yol agmis, bu da galismanin
genglere yonelik olarak yapilmasinin temel nedenini tegkil etmistir. Calisma
sonucunda ortaya ¢lkan egdilimlerin bu konuda aydinlatici olacagi
dusunulmektedir.

Anket sorularinin dayandirildigi sektor cep telefonu sektoru olarak
belirlenmistir. Gerek UrGnun Universite 6grencileri arasinda yaygin kullanimi
gerekse de yapisal Ozellikleri (sosyal kimlik fonksiyonu yuiksek, teknolojisi

surekli gelisen bir Grin olmasi gibi) nedeniyle bu sektor tercih edilmigtir.
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Calisma Ankara ilindeki tum devlet dniversiteleri ve vakif
universitelerinde yurutulmustur. Arastirmaya bu Universitelerde okuyan ve
cep telefonu kullanan lisans 6grencileri katiimistir. Universitelerde cep
telefonu kullanmayan ogrenci sayisi son derece az olacagindan tum
ogrencilerin cep telefonu kullandigi varsayimiyla hareket edilmistir. Ankara ili
sinirlari igerisinde 2011-2012 egitim-6gretim yili itibariyla 5 devlet Universitesi
ve 11 vakif Universitesi bulunmaktadir. Gllhane Askeri Tip Akademisi, Kara
Harp Okulu ve Polis Akademisi ¢alismanin disinda tutulmustur. Ayrica Altin
Koza Universitesi, Ankara Bilge Universitesi ve TED Universitesi heniiz
ogrenci aliminda bulunmadigi igin arastirmanin disinda kalmistir.

Arastirma 10 Mayis-10 Haziran tarihleri arasinda Universitelerin izin
verdigi tarihlerde ve kampuUs igerisinde gonulliluk esasina dayall olarak
yapiimigtir. Uygulamada yer ve zaman etkisi sabit kabul edilmistir. Veriler
bizzat arastirmaci tarafindan toplanmistir.

Cevaplayicilarin alternatif marka genislemelerinde hissettikleri riski
gorebilmek icin genisleme yapmis bir marka veya markalarin segilme
gereksinimi dogmaktadir. Cevaplayicilarin ana marka alt marka ayrimini tam
olarak algilayamayacagi ve yapamayacagi gerekgesiyle anket formu hem
ana marka hem de alternatif genisleme Urlnlerinin degerlendiriimesine
olanak saglayacak sekilde hazirlanmigtir. Her tuketicinin belirli bir marka
hakkinda degerlendirmeyi tam olarak yapamayacagl dusuncesinden
hareketle her cevaplayicinin kendi kullandigr cep telefonu markasi igin
degerlendirme yapmasi zorunlulugu dogmus; bu nedenle ankette
kullanilabilecek tum cep telefonu markalarina yer verilmigtir.

4.3.3. Arastirmanin Evreni/Orneklemi

Arastirmanin uygulanacagl evren arastirmacinin g¢alisma alanini
olusturan, drnegini sectigi ve edindigi sonuclari genellestirecegi gruptur.*®
Arastirmanin amaci, icerigi ve sinirlari dustnulerek evren Ankara ilinde
universitelerde 6grenim goren tum lisans 6grencileri olarak tanimlanmistir.

45 Remzi Altumisik, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu, Engin Yildirim, Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri: SPSS Uygulamah, Sakarya, Sakarya Yayincilik, 6.Gelistirilmis Baski,
2010, s.130.
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Evren olarak Universite dgrencilerinin secilmesindeki amag bir takim kisisel
farkhliklarin (egitim, yas ve meslek gibi) etkilerini bertaraf etmektir. Yani sira
tuketicilerin her satin alma davraniginda bir risk s6z konusudur. Arastirmanin
universite ogrencileriyle yapilacak olmasi tuketici tarafindan algilanan risk
faktorini daha da onemli kilmaktadir. Cunku Universite ogrencileri gelir
olarak ailelerine bagimli olduklarindan satin alma davraniglarinda tam

badimsiz hareket edememekte ve bu nedenle daha fazla risk hissetmektedir.
Arastirmanin evreninin Ankara ilindeki Universitelerde cep telefonu

kullanan lisans oOgrencileri olarak belirlenmemesinde bu verinin mevcut
olmamasi ve gunimuzde artik cep telefonu kullanmayan 6grenci sayisinin
yok denecek kadar az olugu rol oynamistir.

Eldeki zaman, mali ve diger olanaklar ile istenilen dogruluk derecesi
dikkate alinarak arastirma icin uygun olan érnekleme ydntemi segilirken ana
kUtledeki her bir bireyin ornek kapsamina alinma sansi veya olasilgi
onceden bilinemediginden tesadufi olmayan oOrnekleme yodntemlerinden

® Bu yontemler arasinda ise

birinin  secilmesi uygun  gdriilmistir.*°
arastirmanin uygulanacagi evrenin yapisi dusunulerek kota orneklemesinin
daha anlamli sonuglar verecedi 6ngorulmuastir. Evrenin 6zelliklerinin temel
belirleyicileri olarak Universite mevcutlari ve alanlarina gore &6grencilerin

sayilari alinmistir.

Aragtirmaya katilacak universite 6grencilerinin evreni tam olarak temsil
edebilmesi icin 13 ayri uUniversitedeki ogrencilerin alanlarina gore bakis
acgisinin tam olarak yansitilabilmesi kaygisiyla evren Uzerinden her
universiteye sahip oldugu 6grenci mevcudunun orani ve bu mevcudun
icerisinde alanlarin sayisal oranlarina gore kotalar verilmesi suretiyle bu
yontemin uygulanmasi uygun gorulmustur.

Orneklem buydklGgu belirlenirken bilimsel temellere dayandigi ve
teorik agidan en dogru yaklasim oldugu igin drnek hacminin belirlenmesinde
kullanilabilecek en iyi ydntem istatiksel ydntemdir.**” Orneklem biyikliginin
belirlenmesinde 6rneklemin, evreni en iyi sekilde temsil edilmesi igin

46 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, istanbul, Literatiir Yaymlari, Genisgletilmis ve

Go6zden Gegirilmis 8. Basim, 2006, s.185. .
A. Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, Istanbul, Beta Yaymlari, Gelistirilmis 3. Baski,
2010, s.226.

407



167

guvenirliligine bakilmigtir. Burada amaglanan orneklem hatasini elemine
etmektir.

Evren buyukliGgunun belli olmasi nedeniyle agagidaki formulden
yararlanilmig ve olmasi gereken asgari anket sayisi 384 olarak belirlenmistir.
Orneklemimiz, 0.05 anlamhlik diizeyinde (%95 glvenilirlik seviyesi), 800 kisi
ile anket calismasi yapilarak, +5%’lik 6rnekleme hatasi ile tolerans
gOsterilebilir bir seviyede gergeklesmigtir.

Bu rakam 99% guvenilirlik seviyesinde minimum 661 olarak gorulmus
ve arastirma kapsaminda 800 anket yapilmasina karar verilerek 6rnek kutle
olabildigince buyutulmus evren hakkinda yapilan genellemelerde yaniima
olasiliginin azaltilmasi amacglanmistir.

___ Nz’pg
d*(N-1)+z’pq

N= Evrendeki birey sayisi (160916)

n= Ornekleme alinacak birey sayisi

p= Incelenecek olayin gorilus sikhigi ( olasihigi ) (50%)

g= Incelenecek olayin gérilmeyis sikh@i (1-p) (50%)

z= Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma duzeyinde z
tablosunda bulunan teorik deger (1.96)

d= Olayin gorulus sikhgina goére yapiimak istenen + sapma olarak
simgelenmistir. (5%)

Ankara ilindeki devlet ve vakif Gniversitelerinden alinan bilgilere gore
2011-2012 egitim ogretim yili bahar doneminde 160916 ogrenci
universitelerde lisans programlarina kayith bulunmakta ve bu sayi evren
bayUkligu olarak kabul edilmektedir. Ankara ilinde yer alan her bir
universitenin toplam lisans mevcudu ve mevcudun egitim bilimleri, fen
bilimleri, saglik bilimleri ve sosyal bilimlere gore dagilimi asagdidaki tabloda
yer almaktadir.

Calismanin bu asamasinda bir engelle karsilasiimig uygulamanin
yapildigi 13 (niversite arasindan Baskent Universitesi bilgi paylagimi
esnasinda ayrintili mevcudunu vermekten kaginmis sadece toplam mevcudu
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hakkinda bilgi vermigtir. Baskent Universitesinin mevcutlarini alanlarina gore
belirlerken Ankara’daki toplam mevcudun 71%’ ini olusturan Ankara
Universitesi, Gazi Universitesi ve Hacettepe Universitesinin alanlarina gore
ogrenci dagilimi esas alinmistir. Bu Universitelerin alan alan mevcutlarinin
toplami belirlenmis, bulunan rakamlar bu tg¢ Gniversitenin toplam mevcuduna
bdlinmus, elde edilen sayilar Bagkent Universitesinin toplam mevcudu olan
6900 ile garpilarak her alanda okumasi muhtemel 6grenci sayisi belirlenerek
calismaya devam edilmistir.

Tablo 9. Ankara ilindeki Universite ve 6grenim alani mevcut bilgileri

YIGINA ILiSKIN BILGILER

Egitim |[Fen |Saghk |Sosyal | TOPLAM
Ankara Universitesi 1964 7114 | 6781 19232 | 35091
Gazi Universitesi 20005 | 10414 | 5111 17901 |53431
Hacettepe Universitesi 3704 | 6556 |5464 10630 |26354
Orta Dogu Teknik Universitesi 1627 18353 |0 3181 13161
Yildirnm Beyazit Universitesi 0 330 | 166 269 765
Atim Universitesi 0 2396 |0 2126 4522
Baskent Universitesi 1542 | 1447 | 1043 2868 6900
Bilkent Universitesi 285 4913 |0 6700 11898
Cankaya Universitesi 0 1558 |0 2010 | 3568
TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi |0 1445 |0 1653 3098
Turgut Ozal Universitesi 0 100 |0 669 769
Tiirk Hava Kurumu Universitesi 0 59 0 64 123
Ufuk Universitesi 83 108 [333 712 1236
TOPLAM 29210 |44793|18898 |68015 | 160916

Yukaridaki tabloda yer alan bilgilerden yola g¢ikarak Universitelerin her
birine alanlarina goére belirli kotalar verilmistir. Bu kotalarin verilmesinde
izlenen yontemde her bir Universitedeki lisans 6grencileri toplami Ankara
ilindeki Universitelerde 6grenim goren lisans ogrencileri sayisina bolinup

yapilacak toplam anket sayisiyla ¢arpiimigtir.
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Ornegin;

Ankara Universitesi lisans 6grencisi mevcudu = 35091

Ankara ilindeki lisans 6grencileri toplam mevcudu = 160916

Toplam anket sayisi = 752

Ankara universitesine dugen toplam anket sayisi= 35091/160916)-
752=163,98

Bdylece Ankara Universitesinde uygulanacak toplam anket sayisi 164
olarak belirlenmigtir.

Yine ayni hesaplama yonteminden yola g¢ikarak alanlara bu alanda

okuyan 6grenci sayisina gore belirli kotalar verilmistir.

Ornegin;

Ankara Universitesi lisans 6grencisi mevcudu = 35091

Ankara ilindeki egitim bilimleri lisans 6grencileri toplam mevcudu=1964

Ankara Universitesine dusen anket sayisi = 164

Ankara universitesinde egitim bilimlerine dusen toplam anket sayisi=
(1964/35091) « 164= 9,17

Bdylece Ankara Universitesinde egitim bilimlerine uygulanacak toplam
anket sayisi 9 olarak belirlenmistir. Ayni sekilde butun Universitelere ve bu
universitelerde de her bir alana kag anket yapilmasi gerektigi belirlenerek

asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 10. Universite ve 6grenim alanina gére belirlenen kotalar

ORNEKLEME iLiSKIN BILGILER

Egitim | Fen Saglk |Sosyal | TOPLAM
Ankara Universitesi 9 33 32 90 164
Gazi Universitesi 93 49 24 84 250
Hacettepe Universitesi 17 31 25 50 123
Orta Dogu Teknik Universitesi 7 39 0 15 61
Yildinnm Beyazit Universitesi 0 2 1 1 4
Atiim Universitesi 0 11 0 10 21
Baskent Universitesi 7 7 5 13 32
Bilkent Universitesi 0 24 0 31 55
Cankaya Universitesi 0 7 0 10 17
TOBB Ekonomi ve Teknoloji
Universitesi 0 7 0 7 14
Turgut Ozal Universitesi 0 1 0 3 4
Tiirk Hava Kurumu Universitesi 0 0 0 1
Ufuk Universitesi 0 1 2 3 6
TOPLAM 133 212 89 318 752

4.3.4 Arastirmanin Kuramsal Cercgevesi ve Veri Toplama Teknigi

Arastirmada Ankara ilindeki Universitelerde 6grenim goren lisans
dgrencilerine bir anket calismasi uygulanmistir. Ogrencilerin  okuduklari
universite ve ogrenim gordukleri alana iliskin hesaplanan kotalar géz 6nunde
bulundurularak uygulanan anketlerde o6grencilerin belirlenen ifadelere iligkin
goruglerine basvurulmustur.

Arastirmada cevaplayicilarla bizzat yuz yluze goérUsulerek sorulara
verilen cevaplar kaydedilmistir. Anket c¢alismasi yapilirken, sorularla ilgili
detayl agiklamalarda bulunulmustur.

Yuz yuze anket yonteminde bilgiyi toplayacak kisi, cevap alinacak
Kisilerle yuz yuze iligki kurarak gerekli bilgiyi odnceden belirlenmis veya
belilenmemis dolaysiz veya dolayli sorularla elde etmeye calisir.*®® Bu

yontemin secilmesinin baglica nedenleri kigisel gorusmelerin cevaplamama

48 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, istanbul, Literatiir Yayinlari, Genisletilmis ve
Go6zden Gegirilmis 8. Baski, 2006, s.218.
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oranini azaltmasi, esnek olmasi ve cevaplayicilarla daha fazla isbirligi
saglanabilmesidir. Bu yontemin zaman ve maliyet hususunda dezavantaj
olusturmasi g6z énuinde bulundurulmus ve bu yontemle olusabilecek anketor
hatalari anketleri arastirmacinin yapmasi suretiyle bertaraf edilmistir.

Yapilan 800 anket arasindan 752’si analiz i¢in anlamli veri olarak
kabul edilmistir.

Anketin kurgusu hazirlanirken her cevaplayicinin daha o6nceden
belirlenmis tek bir marka hakkinda gorus bildiremeyecegi, 6rnek kutlenin
bayuklugu ve zaman Kkisiti dugunulerek cevaplayicilarin anketi kendi
kullandiklari cep telefonu markasi i¢in cevaplamalari istenmigtir.

ilk soruda secilen marka, kullanilan cep telefonu ana markasi olarak
kabul edilirken sonraki sorularda onerilen, her cevaplayicinin kullandigi cep
telefonu markasinin yaptii marka geniglemeleri sonucu olusan ve ana
markaya gore gelistirilen, ana markayla ilgi duzeyi degiskenlik gosteren
cesitli alt markalardir.

Ana marka ile alt markalarda algilanan toplam riskte bir iligki olup
olmadidinin élgclilimesi amaciyla hem ana marka hem de alternatif alt marka
genislemeleri i¢in Olgekler hazirlanarak tuketicinin bu Olgeklerde yer alan
ifadelerle ilgili gorUglerine bagvurulmustur. Bu olgeklerde yer alan ifadelerin
hazirlanmasinda gerekli literatir taramasi yapilmig; ancak yapilan
arastirmalarda anketin uzun olacagi kaygisiyla genelde belirli bir tGrlin veya
tek genislemeye yer verilmesi, ifadelerin tlketici satin alma karar sureci ve
algilamalarindan ziyade marka geniglemesini etkileyen faktorler Uzerine
kurgulanmis olmasi, secilen alt markalar igin kullanilan ifadelerin gecerli
olmamasi ve Urunden urtine degiskenlik gostermesi gibi nedenlerden 6tiru
ifadelerin arastirmaci tarafindan belirlenmesi kararlastiriimistir.

Cep telefonu ana markasinin yapacagi genislemelerde olusacak alt
markalar belirlenirken; dikey genisleme stratejilerinden yukari (cep telefonu
ana markasinin daha Ustun nitelikli ve pahali bir modeli) ve asagi yonlu
marka genigleme stratejileri (cep telefonu ana markasinin daha az nitelikli ve
ucuz bir modeli), klasik hat geniglemesi (mobil iletisim sektorunde GSM hatti)

ve kategori genislemesi (spor ayakkabisi) stratejileri sonucu gelistirilen alt
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markalar secilmistir. Bu alt markalarin belilenmesinde ana marka, Urun ve
Griin grubu ile ilgi diizeyi ve benzerlik esas alinmistir. ilk iki genisleme ana
markayla ayni urlin sahasinda yapilirken, Gguncu geniglemede ilgi biraz daha
azaltilarak mobil iletisim sektdérinde bir Grin olan GSM hatti, dérdincu ve
son genislemede ise cep telefonu firmasinin pazara surecegdi ana markayla
tamamen ilgisiz bir Griin olan spor ayakkabi onerilmistir.

Kategori genislemesinde alt marka gelistirmek igin spor ayakkabinin
Onerilmesi tuketicinin segim ve satin alma asamasindaki uygunluk, fiyat ve
tarz bakimindan karsilastirmalar yaptigi begenmeli bir Grin olmasi ve
universite ogrencileri tarafindan tercih edilen bir Grin olmasindan ileri
gelmektedir.

ilk soruda tiketiciye kullandigi cep telefonu markasi sorulduktan
sonra, ikinci soruda s6z konusu marka cep telefonu tercihinde ana markaya
iliskin algiladiklari riske dair dusuncelerini 6grenmek adina 6 risk boyutu
altinda ele alinmig 22 ifade bir dlgekle birlikte sunulmustur. Sonraki 4 soruda
ayni duslnceden yola ¢ikarak belirlenen alt marka 6nerisi yine ayni 6 risk
boyutu altinda 22 benzer degiskenle birlikte farkli Olgekler tiketicilerin
degerlendirmelerine sunulmustur. Bu sorulari takiben tuketicilere demografik
sorular yoneltilmigtir.

Geniglemeye iligkin tutumu olgen sorularda 5’li Likert tipi 6lgegin
kullaniimasi tercih edilmistir. Bu 0Olgegin kullaniimasinin nedeni, daha ¢ok
kigilerin tutumlarini ve egilimlerini 6lgme amacl olarak kullaniimasidir. Likert
Olcegi ile elde edilen verilerin degerlendiriimesinde iki alternatif
bulunmaktadir. Birincisi Olcekte yer alan her bir ifade ayrn ayr
degerlendirilebilir, ifadeler arasi korelasyon ya da iligskinin incelenebilmesi
iken ikincisi, Olcekte yer alan tim ifadelere ait skorlarin toplanmasi
neticesinde elde edilen kimdulatif toplam skor Uzerinden degerlendirme
yapilabilmesidir. Bu nedenle likert dlgegine toplamali dlgek (summated Scale)

de denmektedir.*®® Her bir markadan algilanan toplam risk élgiilecegi ve likert

49 Remzi Altumisik, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu, Engin Yildirim, Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri: SPSS Uygulamali, Sakarya, Sakarya Yayincilik, 6.Gelistirilmis Baski,
2010, s.130.
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Olcegi de buna uygun oldugu ig¢in bu Olgedin kullaniimasi avanta;j
saglayacaktir.

Arastirmanin teorik incelemesinde, algilanan risk turlerinin fonksiyonel,
finansal, zamansal, fiziksel, sosyal ve psikolojik risk olarak ele alinacagi ve
tuketicilerin herhangi bir satin alma durumunda, butun risk turlerinin bir
fonksiyonu olarak, bu risk turlerinden olusan toplam bir risk algiladiklarindan
s6z edilmistir.*"°

Buradan vyola c¢ikarak, risk faktorlerinin toplam riski tam olarak
yansitabilmesi amaciyla cevaplayicilara sunulacak ifadelerin belirlenmesinde
ifadelerin fonksiyonel risk boyutu, finansal risk boyutu, zamansal risk boyutu,
fiziksel risk boyutu, sosyal risk boyutu ve psikolojik risk boyutu olmak Uzere
alti risk boyutu altinda degerlendirilebilecek sekilde belirlenmesi gerekli
g6rulmustir. Bu risk boyutlari altinda yer alacak ifadelerin belirlenmesinde
ise segilen urunler ve bu urunlerin yer aldigi rin grubunun yapisal 6zellikleri,
artnun fiyati, arunle ilgili bilgi ve deneyimler, satin alima iliskin durumsal
faktorler, demografik faktorler, kultirel ve sosyal faktorler, psikolojik faktorler
ve markalar arasi farklilik dizeyi gibi degiskenler g6z dnlinde bulundurularak
belirlenmistir.

Olgme hatasi, gobzlemlenen degerlerin gergek degerleri temsil
etmemesi durumunda ortaya c¢ikmakta ve arastirmaci 6lgme hatalarinin
derecesini belirlemede gecerlilik ve guvenilirlik analizlerine bagvurmaktadir.
Olgme hatalarinin veri girisinde yapilan hatalar, cevaplayicilarin dogru bilgi
verme yeteneklerinin olmamasi gibi ¢ok cesitli nedenleri olabilir. Bu yluzden
belli bir dlgme hatasi oldugu varsayihr.*"

Gegerlilik, bir test veya Olgegin olgulmek istenen seyin dOlgme
derecesidir. Gegerli bir Olgcekten bahsedilebilmesi icin 6lgedin istenilen
duzeyde guvenilir olmasi beklenir. Guvenilir bir testin veya olgegin benzeri

sartlarda benzeri sonuglar vermesi beklenilir.

419 G. R. Dowling, “Perceived Risk: The Concept and It’s Measurement”, Psychlogy & Marketing,
1986, cilt.3, say1.3, s.119-122. .

“1 A, Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalar, Istanbul, Beta Yayinlari, Gelistirilmis 3. Baski,
2010, s.184.
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icsel tutarliigin élgtimiinde en yaygin kullanilan yéntem Cronbach Alfa
olarak bilinen alfa katsayisidir. Alfa degeri O ile +1 arasinda bir deger alir ve
kabul edilebilir bir degerin en az 0,7 olmasi arzu edilir. Ancak bazi
arastirmacilar tarafindan bu degerin 0,5'e kadar makul kabul edilebilecegi
ongdriilmektedir.*'

Oncelikle, arastrmamizda kullandigimiz anket formlari, saglikli
olabilmesi amaciyla guvenilirlik ve gecerlik testine tabi tutulmustur. Bu
amagla hazirlanan anket toplam 35 kisi Uzerinde uygulanarak, elde ettigimiz
veriler SPSS bilgisayar programinda siralanmis, gerekli  veriler
duzenlenmigtir.

Cronbach Alpha katsayisini hesaplayarak degiskenlerimizin birbiri ile
olan uyumu dlgiilmeye cahsiimistir. On test neticesinde 35 kisi lizerinden
Cronbach Alpha katsayisi 0.967 olarak gerceklesmistir.

Anket formlarindaki sorular arasindaki iligki incelendiginde Cronbach
Alpha katsayisi uygun bulunmus ve anketin en saglikli halini aldigi
dUsundldikten sonra, uygulama asamasina gegilmistir. Anket basili bir form
haline getiriimis ve Ankara’daki 8 devlet duUniversitesi ve 5 vakif
universitesinde 6grenim goren lisans 6grencilerine kotalara uygun bir sekilde
toplam 800 anket dogrudan uygulanmistir. Bu 800 anketten 48’i kota asimi,
yanlig bilgi gibi ¢esitli nedenlerle ¢calismada degerlendirmeye alinmamis 752
anket galisma kapsaminda arastirma amagclari dogrultusunda analize tabi

tutulmustur.

4.3.5 Verilerin Analizi

Verilerin analizi kapsaminda oOncelikli olarak anketler aracihigiyla
toplanan veriler duzenlenmis, SPSS v17 for Windows paket programina

girilmis ve bu programda o6lgek sorulari igin toplam risk puanlari Gzerinden

412 Remzi Altumisik, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu, Engin Yildirim, Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri: SPSS Uygulamali, Sakarya, Sakarya Yayincilik, 6.Gelistirilmis Baski,
2010, s.124.
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ikinci bir guvenilirlik analizi yapilmistir. Olgegin glvenilir ve gecerli olup
olmadigi, degiskenlerin elenip elenmedigi tespit edilmistir. Yapilan bu analiz
sonucu Cronbach Alfa degeri 0,841 olarak bulunmustur.

Ana markaya ait algilanan riski Olgcen Olgek ile farkli alt marka
genisleme alternatiflerine yonelik algilanan riski dlgen dlgeklerden toplam
algilanan risk puanlari olusturabilmek amaciyla toplam Olgek puanlari
hesaplanmigtir. Her katilimci i¢cin ayri hesaplanan 0&lgek puaninin,
kullanicinin o marka geniglemesinden algiladidi riskin puanini gdsterecegi
ongorulmektedir.

Elde edilen toplam risk puanlarini kullanarak amaglar dogrultusunda
analizler

yapilmistir. Analizlerde Parametrik Olmayan Testler

cesitli
kullanilmistir. Bu testlerin tercih edilmesinin nedeni verilerin dagiliminin
normal dagilima uymamasidir.
Kolmogorov Smirnov testi, istatiksel dagilimlarin normal dagilim
gOsterip gostermedigini test etmede kullanilirlar. Bu nedenle pek ¢ok analize
baslamadan 6nce ilk olarak yapilan testlerden biridir.*"

Bu dogrultuda yapilan normallik testi sonuglari agagida yer almaktadir:

Tablo 11. Tek Orneklem icin Kolmogorov-Smirnov Test Sonuglari

Ana
Markaya | Alt Marka | Alt Marka | Alt Marka | Alt Marka
iliskin 1'e lliskin | 2'ye iligkin | 3'e iligkin | 4'e iligkin
Algilanan | Algilanan | Algilanan | Algilanan | Algilanan
Risk Puani | Risk Puani | Risk Puani | Risk Puani | Risk Puani
Kolmogorov-Smirnov | 4 504 1,882 1,389 2,386 2,109
Z istatistigi
P_degeri (2 yonli) ,012 ,002 ,042 ,000 ,000

Tablo 11’de goérlilmek Uzere tum sonuglar icin p_degeri,

0,05

anlamhlik duzeyinden kuguktur. Bu da verilerin normal dagihima uymadigini

goOstermektedir. Bu nedenle Parametrik Olmayan Testler kullaniimistir.

413 Ramazan Bastiirk, Biitiin Yonleriyle SPSS Ornekli Nonparametrik, istatistik Yontemleri,
Ankara, An1 Yayncilik, 2.Bask1,2011,s.225.
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Genel olarak, nonparametrik testlerle verilerin normal digi dagihimini
gOsteren sayisal veriler analiz edilebilirken parametrik testlerle normal
dagiim gésteren sayisal verilerin analizi yapilabilir. istatiksel galismalarda
verilerin  dagihmi  ¢ok o6nemlidir. Normal dagilima uygun verilere
nonparametrik test uygulanmasi pek hatali sayilmazken, ordinal ya da
normal digi dagilim gosteren verilere parametrik test uygulanmasi daha
sakincali gérilmektedir.*™

Bu kapsamda oncelikle farkli marka alternatiflerine yonelik algilanan
riskler arasinda anlamli farkliliklar olup olmadigini tespit etmek amaciyla
“Bagimli iki Ornek igin Wilcoxon Testi” uygulanmistir. Burada Bagimli Ornek
icin Wilcoxon Testi kullanilmasinin sebebi, ayni érneklem durumunda 6ncelik
sonralik iligkisi dogrultusunda ayni Olgekler Uzerinden veri toplanmasindan
kaynaklanmaktadir.*'

Bu testin disinda farkli durumlar arasinda anlamli bir dogrusal iligki
olup olmadigl ve varsa yonunu ve siddetini belirlemek amaciyla Spearman
Korelasyon Analizi yapilmistir. Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki
dogrusal iligkiyi veya bir degigkenin iki veya daha c¢ok degigken ile olan
iliskisini test etmek, varsa bu iliskinin derecesini 6lgmek icin kullanilan
istatiksel bir ydntemdir. Spearman Sira Korelasyonu degiskenlerin
dagihminin normallikten uzak oldugu durumlarda kullaniimaktadir. Spearman
Sira Korelasyonu -1 ile +1 arasinda deger almaktadir. Eger korelasyon
katsayisi +1 ise, degiskenler arasinda pozitif yonli mikemmel bir dogrusal
iliskinin, -1 ise, degiskenler arasinda negatif yonli mikemmel bir dogrusal
iliskinin oldugundan s6z edilir. Spearman korelasyon katsayisinin 0 olmasi
ise, degiskenler arasinda dogrusal bir iliskinin olmadigini gosterir.*'®

Elde edilen sonugclar Uzerinden de, Universite 6grencilerinin okuduklari
universite turd, alanlari, egitim dilleri, cinsiyetleri, aylik hane gelirleri ve
bireysel gelirleri gibi degiskenler Gzerinden risk algilamalari arasinda anlamli
farkhliklar olup olmadidi tespit edilmeye calisiimistir. Bu amacla iki boyutlu
olan degiskenler icin “Bagimsiz érneklem igin Wilcoxon Testi” ve ikiden fazla

14 Seref Kalayci, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikleri, Ankara, Asil Yaym
Dagitim LTD.STI, 4. Baski, 2009, s.73-85.

415 Seref Kalayci, SPSS Uygulamah Cok Degiskenli istatistik Teknikleri, Ankara, Asil Yaym
Dagitim LTD.STI, 4. Baski1, 2009, s.104.

416 Seref Kalayci, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikleri, Ankara, Asil Yaym
Dagitim LTD.STI, 4. Baski, 2009, s.73-85.
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boyutu olan degiskenler icin ise “Kruskal-Wallis H testi” uygulanmistir.
Kruskal Wallis H Testi gruplar arasi tek yonli varyans analizinin
nonparametrik alternatifidir. Bu analiz surekli degiskenlere sahip U¢ ya da
daha fazla grup igin kargilagstirma yapmayi saglar ve amaci 6rnek degerlerin
benzer yapida olup olmadigini test etmektir.*"

Bulunan sonuglarda anlamli farkhlik olan degiskenlerde ise, farklihgin
kaynagini tespit etmek igin gruplar, ikili olarak Mann-Whitney U testi ile
kargilastinimistir. Bu test siralama Olgeklerinde iki bagimsiz 6rneklemli
durumlarda uygulanir.*'® Boylece, iki grup arasindaki siralamanin farkli olup
olmadigini degerlendirir.*'® Parametrik olmayan testler icerisinde en giiclil

olani oldugu icin diger testlere goére daha fazla bilinir ve kullanilir.

4.3.6 Arastirma ile ilgili Bulgu ve Degerlendirmeler

Tablo 12. Arastirmaya katilan &grencilerin kullandiklart cep telefonu

markalarina gore dagilimlari

Kullanilan cep telefonu markasi Frekans Frekans (%)
Blackberry 58 7,7
HTC 38 5,1
IPhone 141 18,8
Motorola 31 4,1
Nokia 269 35,8
Samsung 162 21,5
Sony 23 3,1
LG 21 2,8
Diger 9 1,2
TOPLAM 752 100

17 Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalari: Teknikler ve SPSS Destekli Uygulamalar, Ankara,

Seckin Yaynlari, Gelistirilmis 2. Baski, 2006, s.141.

Ramazan Bastiirk, Biitiin Yonleriyle SPSS Ornekli Nonparametrik, Istatistik Yontemleri,

Ankara, An1 Yaymecilik, 2.Bask1,2011,s.225.

419 Seref Kalayci, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikleri, Ankara, Asil Yaym
Dagitim LTD.STI, 4. Baski, 2009, s.73-85.
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Tablo 12'de de goéruldigu gibi arastirmaya katilan 752 lisans
ogrencisinin 269'u Nokia, 162’si Samsung, 141’i IPhone, 58'’i Blackberry, 38’i
HTC, 31’i Motorola, 23'G Sony, 21'i LG, 9'u diger markalarda cep telefonu
kullanmaktadir.

Bu verilere dayanarak arastirmamizin orneklemini olusturan lisans
ogrencilerinin 35,8%’inin Nokia, 21,5%’inin Samsung, 18,8%’inin IPhone,
7,7%’sinin Blackberry, 5,1%’inin HTC, 4,1%’inin Motorola, 3,1%’inin Sony,
2,8inin LG ve 1,2%’sinin diger markalarda cep telefonu kullanmakta
oldugunu soyleyebiliriz.

Tablo 13. Arastirmaya katilan 6grencilerin 6grenim gordukleri Gniversitelere
gore dagilimlari

Ogrenim gériilen iiniversite Univttai::ijtenin Frekans Frekans(%)
Ankara Universitesi Devlet Gniversitesi 164 21,8
Atihm Universitesi Vakif Burssuz 15 2,0

Atihm Universitesi Vakif Burslu 6 21 0,8 28
Baskent Universitesi Vakif | Burssuz 28 3,7
Baskent Universitesi Vakif Burslu 4 %2 0,5 2
Bilkent Universitesi Vakif Burssuz 35 4,7

Bilkent Universitesi Vakif Burslu 20 % 2,7 4
Cankaya l?niversitesi Vakif | Burssuz 13 17 1,7 22
Cankaya Universitesi Vakif Burslu 4 0,5

Gazi Universitesi Devlet (iniversitesi 250 33,2
Hacettepe Universitesi Devlet Gniversitesi 123 16,4
Orta Dogu Teknik Universitesi Devlet Universitesi 61 8,1
TOBE Ekonomi ve Teknoloj var [oussz| o [ [ oa |
Dnre st ve Teknoloj Vakif | Burslu | 8 11 |
Turgut (")zal lfniversitesi Vakif Burssuz 2 4 0,3 06
Turgut Ozal Universitesi Vakif Burslu 2 0,3

T.H.K. Universitesi Vakif | Burssuz | 0 0

T.H.K. Universitesi Vakif Burslu 1 1 0,1 01
Ufuk Universitesi Vakif | Burssuz 3 0,4

Ufuk Universitesi Vakif Burslu 3 ° 0,4 08
Yildinm Beyazit Universitesi Devlet Universitesi 4 0,5
TOPLAM Devlet ve Vakif 752 100
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Tablo 14. Arastirmaya katilan 6grencilerin 6grenim gordukleri Universitelerin

turdne gore dagihmlari

Universite tiirii Frekans Frekans (%)
Toplam devlet 602 80,1
Toplam vakif/ burslu 48 6,4
150 19,9
Toplam vakif/ burssuz 102 13,5
TOPLAM 752 100

Tablo 13 ve 14’te de goruldugu gibi arastirmaya katilan 752 lisans
dgrencisinin 21,8%'i Ankara Universitesi'nde, 33,2%’si Gazi Universitesi'nde,
16,4%’U0  Hacettepe Universitesinde, 8,1%’i Orta Dodu Teknik
Universitesi'nde ve 0,5%’i Yildinm Beyazit Universitesinde olmak Uzere
80,1%’i Ankara ilindeki devlet Universitelerinde 6grenim gérmektedir.

Ote yandan arastirmaya katilan o&grencilerin, 2,8%’i  Atiim
Universitesinde, 4,2%’si Baskent Universitesinde, 7,4%’'0  Bilkent
Universitesi'nde, 2,2%’si Cankaya Universitesi'nde, 1,9%’u TOBB Ekonomi
ve Teknoloji Universitesi'nde, 0,6%’s1 Turgut Ozal Universitesi'nde, 0,1%/i
Turk Hava Kurumu Universitesi'nde, 0,8%'i Ufuk Universitesinde olmak
uzere 19,9%’u Ankara ilindeki vakif Universitelerinde 6grenim gormektedir.
Arastirmaya katilan 6grenciler iginde vakif Universitelerinde okuyan burslu

ogrencilerin payi 6,4% iken burssuz 6grencilerin payi 13,5%/’tir.

Tablo 15. Arastirmaya katilan 6grencilerin 6grenim gordukleri alana gore

dagilimlari
Ogrenim gériilen alan Frekans Frekans (%)
Egitim bilimleri 133 17,7
Fen bilimleri 212 28,2
Saglik bilimleri 89 11,8
Sosyal bilimler 318 42,3
TOPLAM 752 100

Tablo 15°de de goruldugu gibi arastirmaya katilan o6grencilerin
42,3%’Unu Sosyal Bilimler, 28,2%’sini Fen Bilimleri, 17,7%’sini EQitim
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Bilimleri ve 11,8%’ini Saglk Bilimleri alanlarinda 6grenim gdéren 6grenciler

olusturmaktadir.

Tablo 16. Arastirmaya katilan 6grencilerin 6grenim gordukleri egitim diline

g6re dagilimlari

Egitim dili Frekans Frekans (%)
Tiirkge 486 64,6
Yabanci dil 266 354
TOPLAM 752 100

Tablo 16’da da goruldugu gibi arastirmaya katilan ogrencilerin
64,6%’sin1 Turkce, 35,4%’'Unu yabanci dillerde 6grenim goren oOgrenciler

olusturmaktadir.

Tablo 17. Arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyetlerine gore dagilimi

Cinsiyet Frekans Frekans (%)
Erkek 344 45,7
Kadin 408 54,3
TOPLAM 752 100

Tablo 17°de de goruldugu gibi arastirmaya katilan égrencilerin 54,3%’u
bayanlardan, 45,7%’ si erkeklerden olugmaktadir. Ayrica analiz g¢iktilarina

gore bu grubun yas ortalamasi 21,79 olarak gorulmektedir.

Tablo 18. Arastirmaya katilan oOgrencilerin hane halki gelirlerine gore

dagihimlari
Hane halki geliri Frekans Frekans (%)
1500TL ve alti 116 15,4
1501TL- 2000TL 112 14,9
2001TL- 2500TL 162 21,5
2500TL ve uzeri 362 48,1
TOPLAM 752 100
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Tablo 18’de de goruldugu gibi arastirmaya katilan 6grencilerin 15,4%’0
1500TL ve alti, 14,9%’u 1501TL- 2000TL arasi, 21,5%’i 2001TL- 2500TL
arasl, 48,1%’i 2500TL ve Uzeri hane halki gelirine sahiptir ve genel dagilimda

2500TL ve Uzeri hane halki gelirine sahip olanlar daha fazla gériimektedir.

Tablo 19. Arastirmaya katilan 6grencilerin bireysel gelirine gore dagilimlari

Bireysel gelir Frekans Frekans (%)
250TL ve alti 89 11,8
251TL- 500TL 244 32,4
501TL- 750TL 130 17,3
751TL- 1000TL 134 17,8
1000TL ve lizeri 155 20,6
TOPLAM 752 100

Tablo 19'da da goruldigu gibi arastirmaya katilan égrencilerin 11,8%’i
250TL ve alti, 17,3%’0 501TL- 750TL arasi, 17,8%’i 751TL- 1000TL arasi,
20,6%’s1 1000TL ve Uzeri, 32,4%’0 251TL- 500TL arasi kisisel gelire sahiptir
ve genel dagilimda 251TL- 500TL arasi kigisel gelire sahip 6grenciler daha

fazla gorulmektedir.

Tablo 20. Arastirmaya katilan 6grencilerin ders donemi diginda yasadidi

sehir
Ders donemi disinda yasanilan sehir Frekans Frekans (%)
Ankara 398 52,9
Diger 354 471
TOPLAM 752 100

Tablo 20’de de goruldugu gibi arastirmaya katilan 6grencilerin 52,9%’u
ders dénemi diginda da Ankara’da yasarken, 47,1%’i ders ddonemi egitim
nedeniyle Ankara’da bulunmakta ve ders donemi disinda zamanini

memleketinde gegirmektedir.
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Tablo 21. Arastirmaya katilan ogrencilerin ders doneminde Ankara ilinde

ikamet ettigi yerler

ikamet edilen yer Frekans Frekans (%)
Aile ile birlikte 359 47,7
Devlet yurdunda 46 6,1
Ozel yurtta 122 16,2
Ogrenci evinde 225 29,9
TOPLAM 752 100

Tablo 21’de de goéruldugu gibi arastirmaya katilan o6grencilerin

47,7%’si ders doneminde aileleriyle birlikte evde kalirken, 29,9%’u 6grenci

evinde, 16,2%’si 6zel yurtta, 6,1%’i devlet yurdunda kalmaktadir.

Belirlenen hipotezler dogrultusunda yapilan analizler:

Ana marka ve 4 farkl alt marka geniglemesine yonelik algilanan

risk puanlari arasinda farkhliklar olup olmadigina iligkin bulgular:

Bu baslik altinda 6grencilerin marka genislemelerinden algiladiklar

riskler arasinda anlamlh farkhliklarin ve iligkilerin olup olmadigi tespit

edilmeye calisiimigtir. Bu amagla daha once de belirtildigi gibi, oncelikle

Olceklerden elde edilen algilanan risk puanlarini dikkate alarak 2 Bagimh

Orneklem icin Wilcoxon Testi yapiimistir.




183

Yapilan Wilcoxon Testine iligkin analiz ¢iktilari agsagidaki gibidir:

Tablo 22. Ana marka ve alt markalardan algilanan risk iligkisi i¢in Wilcoxon

isaret Testi Sonuclari

Alt Marka 2'ye| Alt Marka 3'e | Alt Marka 4'e
Alt Marka 1'e lligkin iligkin iligkin
lligkin Algilanan Algilanan Algilanan
Algilanan Risk | Risk Puani - | Risk Puani - | Risk Puani -
Puani - Ana | Ana Markaya | Ana Markaya | Ana Markaya
Markaya iligkin iligkin iligkin lligkin
Algilanan Risk | Algilanan Algilanan Algilanan
Puani Risk Puani Risk Puani Risk Puani
Z istatistigi Degeri -3,892 -5,153 -14,327 -12,251
P_degeri (2- yonlii) ,000 ,000 ,000 ,000
Yukaridaki tabloda, butin hipotezler i¢in analiz sonuglari

gorulmektedir. %95 guven araliginda yapilan analiz dogrultusunda p_degeri,
0,05 anlamliik degerinden dusuk oldugu icin Hp hipotezlerinin hepsinin
reddedildigi gorulmektedir.

Bu dogrultuda, Universite 0ogrencilerinin ana markaya iligkin
algiladiklar riskler ile farkli marka genisleme alternatiflerinden her birine
farkhlik

istatik degerine baktigimizda,

iliskin  algiladiklari  riskler arasinda anlamh  bir oldugu

Tablodaki Z

farklarinin alt marka1’den alt marka 4’e dogru daha da arttig1 goértlmektedir.

sOylenebilecektir. siralama
Buradan marka genislemesinde ana marka ile ilgi duzeyi azaldik¢a algilanan
riskin arttig1 yorumu yapilabilecektir.

Ayrica marka genislemelerinden algilanan riskler arasinda dogrusal bir
iliskinin olup olmadidi ve varsa yonunu ve siddetini ortaya koymak amaciyla
Spearman Korelasyon Analizi yapilmistir. ilgili analize yénelik analiz ¢iktilari

asagida yer almaktadir:
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Tablo 23. Ana marka ve alt markalardan algilanan riskler arasindaki iligskinin

yonu ve niteligi icin Spearman Sira Korelasyon Testi Sonuglari

Alt Marka
Ana 2'ye Alt Marka
Markaya | Alt Marka | iligkin |3'e iligkin| Alt Marka
lligkin 1'e lligkin | Algilanan|Algilanan| 4'e iligkin
Algilanan | Algilanan Risk Risk Algilanan
Risk Puani | Risk Puani| Puani Puani |Risk Puani
Ana Markaya Korelasyon Degeri 1,000 ,756* ,586* ,458* ,249*
iliskin Algilanan
Risk Puan P_degeri ,000 ,000 ,000 ,000
Alt Marka 1'e Korelasyon Degeri 756 1,000 673 556 357
iliskin Algilanan
Risk Puan P_degeri ,000 ,000 ,000 ,000
Alt Marka 2'ye | Korelasyon Degeri 586 673 1,000 519 325
iliskin Algilanan
Risk Puan P_degeri ,000 ,000 ,000 ,000
Alt Marka 3'e | Korelasyon Degeri 458 556 519 1,000 686
iliskin Algilanan
Risk Puan P_degeri ,000 ,000 ,000 ,000
Alt Marka 4'e | Korelasyon Degeri 249" 357 ;325 686 1,000
iliskin Algilanan
Risk Puan P_degeri ,000 ,000 ,000 ,000
* %5 anlamhlik dizeyinde istatistiksel olarak iligki vardir.
Yukaridaki tablo incelendiginde buatin hipotezler ig¢in p_degeri,

0.05'den kuguk oldugu igin Hp hipotezleri reddedilmis ve anlamli bir iligkinin

oldugu tespit edilmistir.

iliskinin yéniine baktigimizda ise, ana marka ile alt marka 1 arasinda

pozitif ydnde gugli bir iligki (0.756), ana marka ile alt marka 2 arasinda pozitif

yonde orta siddete bir iliski (0.586), ana marka ile alt marka 3 arasinda yine

orta seviyede bir iliski (0.458) ve ana marka ile alt marka 4 arasinda zayif bir

iliski (0.249) oldugu gorilmustir.*?°

420 Seref Kalayci, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikleri, Ankara, Asil Yaym
Dagitim LTD.STI, 4. Baski, 2009, s.124.
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Bu sonuglar gostermektedir ki; kisinin ana markadan algiladigi risk
arttikga, alt marka1’den de algiladigi risk ayni yonde ve gugclu bir sekilde
artacaktir. Benzer sekilde, ana marka ile alt marka 4 arasinda zayif ve pozitif
yonlU bir iligki oldugundan, ana markadan algiladigi riskin artis seviyesine

cok fazla bagl olmadan alt marka 4’ten algiladi§i risk de dedisecektir.

Ogrencilerin okuduklar tniversite tiiriine gére ana marka ile 4
farkh alt marka genislemesine yonelik algilanan risk puani arasindaki
farkhliklara iligkin bulgular:

Daha once de belirtildigi gibi, ogrencilerin bir kismi devlet
universitesinde okurken, bir kismi vakif Universitelerinde okumaktadir. Bu
gruplar arasinda, marka geniglemesine yonelik algilanan risklerde anlamli
farkhiliklar olup olmadigini analiz etmek amaciyla Bagimsiz iki Orneklem igin

Mann-Whitney U testi yapilmistir. ilgili analiz ¢iktilari agagida yer almaktadir:

Tablo 24. Universite tiirlerinin ana marka ile 4 farkli alt marka genislemesine

yonelik algilanan risk puanlarina gore ortalama sira istatistigi

degerleri
Ana Alt Marka 1'e Alt Marka Alt Marka 3'e | Alt Marka 4'e
L Markaya iligkin 2'ye iligkin iligkin lligkin
Universite .
Tiirii lligkin Algilanan Algilanan Algilanan Algilanan

Algilanan Risk Puani Risk Puani Risk Puani Risk Puani

Risk Puani
Devlet 385,48 384,54 383,27 391,95 387,65
Ozel 340,47 344,22 349,31 314,51 331,76
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Tablo 25. Universite tlrlerine goére ana marka ile 4 farkli alt marka

genislemesine yonelik algilanan risk iligkisi icin Mann-Whitney U

Testi Sonuglari

Ana Markaya | Alt Marka | Alt Marka Alt Marka Alt Marka
lligkin 1'e lligkin | 2'ye lligkin | 3'e lligkin 4'e lligkin
Algilanan | Algilanan | Algilanan Algilanan Algilanan
Risk Puani |Risk Puani| Risk Puani | Risk Puani | Risk Puani
Mann-Whitney U ist. | 39745,500 | 40307,500 | 41072,000 | 35851,500 | 38438,500
Z istatistigi Degeri -2,271 -2,035 -1,714 -3,907 -2,820
P_degeri ,023 ,042 ,087 ,000 ,005

1. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.023, 0.05 anlamhlik dizeyinden
kuguk oldugu igin Hy reddedilmistir. Buna gore devlet Universitesinde okuyan
ogrenciler ile vakif Universitesinde okuyan ogrencilerin ana markadan
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farkllik vardir.

2. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.042, 0.05 anlamlilik dUzeyinden
kuguk oldugu igin Hy reddedilmistir. Buna gore devlet Universitesinde okuyan
ogrenciler ile vakif Universitesinde okuyan ogrencilerin alt marka 1’den
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farkhlik vardir.

3. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.087, 0.05 anlamlilik dUzeyinden
bayuk oldugu igin Hy reddedilememigtir. Buna gore devlet Universitesinde
okuyan ogrenciler ile vakif Universitesinde okuyan ogrencilerin alt marka
2'den algiladiklar risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farkhlik
yoktur.

4. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.000, 0.05 anlamhlik dizeyinden
kUguk oldugu icin Hy reddedilmistir. Buna gore devlet Universitesinde okuyan
ogrenciler ile vakif Universitesinde okuyan o6grencilerin alt marka 3’ten
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farkhlik vardir.

5. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.005, 0.05 anlamlilik dizeyinden
klguk oldugu icin Hy reddedilmistir. Buna gore devlet Universitesinde okuyan
ogrenciler ile vakif Universitesinde okuyan o6grencilerin alt marka 4’ten

algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farkhlik vardir.
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Yukaridaki hipotez sonuglarini bir butin olarak degerlendirdigimizde
ana markadan algilanan risk s6z konusu oldugunda devlet/vakif ayrimi
arasinda anlamli bir farklihk varken, alt marka 2’den algilanan risklerde
farkhlik gérulmemektedir. Bu durumun nedeni tam olarak bilinememekle
birlikte kullanilan cep telefonu modelinin daha az nitelikli bir modelinin given
vermemesi ve az da olsa 6denen bedelin bosa gidecedi gerekgesiyle zaten
batin gruplarda vakif Universitesi 6grencilerinden daha fazla risk hisseden
devlet Universitesi 6grencilerinin yine fazla risk hissettigi ve vakif Universitesi
ogrencilerinin ise daha dusuk nitelikli bir telefon kullanmaktan kaginmalari,
finansal riski daha az hissetmeleri gibi gesitli nedenlerden dolayi alt marka

2’den daha fazla risk hissettigi yorumunu yapabiliriz.

Ogrencilerin egitim dillerine gére ana marka ile 4 farkh alt marka
genislemesine yonelik algilanan risk puanlari arasindaki farkhliklara

iliskin bulgular:

Daha once de belirtildigi gibi, ogrencilerin bir kismi Turkge dilinde
Bu

gruplar arasinda, marka genislemesine yonelik algilanan risklerde anlaml

egitim alirken, bir kismi da gesitli yabanci dillerde egitim almaktadir.

farkhliklar olup olmadigini analiz etmek amaciyla Bagimsiz iki Orneklem icin

Mann-Whitney U Testi yapilmistir. ilgili analiz ¢iktilari asagida yer almaktadir:

Tablo 26. Egitim dillerinin, ana marka ile 4 farkh alt marka genislemesine

yonelik algilanan risk puanlarina gore ortalama sira istatistigi

degerleri
Ana
Markaya | Alt Marka 1'e Alt Marka Alt Marka 3'e | Alt Marka 4'e
e lligkin lligkin 2'ye lligkin iligkin lligkin
Egitim Dili
Algilana Algilanan Algilanan Algilanan Algilanan
n Risk Risk Puani Risk Puani Risk Puani Risk Puani
Puani
Tiirkge 372,38 392,36 388,25 407,13 406,77
Yabanci Dil 384,02 347,53 355,02 320,54 321,20
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Tablo 27. Egitim dillerine gore ana marka ve alt markalardan algilanan riskler

arasindaki iliski igin Mann-Whitney U Testi Sonuglari

Ana Markaya| Alt Marka Alt Marka Alt Marka | Alt Marka
iliskin 1'e lliskin | 2'ye iligkin | 3'eiliskin | 4'e iliskin
Algilanan Algilanan Algilanan Algilanan | Algilanan
Risk Puani | Risk Puani | Risk Puani | Risk Puani |Risk Puani

Mann-Whitney U ist. 62637,500 | 56932,000 | 58925,500 | 49752,500 | 49927,500

Z istatistigi Degeri -,703 -2,706 -2,006 -5,228 -5,167

P_degeri 482 ,007 ,045 ,000 ,000

1. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.482, 0.05 anlamlilik dizeyinden
bayuk oldugu icin Ho reddedilememistir. Buna gore Turkge egitim alan
ogrenciler ile yabanci dilde egitim alan Ogrencilerin ana markadan
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda 6nemli derecede farklilik yoktur.

2. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.007, 0.05 anlamlilik dizeyinden
klguk oldugu icin Hy reddedilmistir. Buna gore Turkce egitim alan 6grenciler
ile yabanci dilde egitim alan 6grencilerin alt marka 1’den algiladiklari risk
puani siralamalari arasinda 6énemli derecede farklilik vardir.

3. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.045, 0.05 anlamlilik dizeyinden
kiguk oldugu icin Ho reddedilmigtir. Buna gore Turkge egitim alan 6grenciler
ile yabanci dilde egitim alan 6grencilerin alt marka 2’den algiladiklari risk
puani siralamalari arasinda dnemli derecede farklilik vardir.

4. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.000, 0.05 anlamlilik dizeyinden
kUiguk oldugu igin Hp reddedilmistir. Buna gore Turkge egitim alan dgrenciler
ile yabanci dilde egitim alan 6grencilerin alt marka 3’ten algiladiklari risk
puani siralamalari arasinda dnemli derecede farklilik vardir.

5. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.000, 0.05 anlamlihk
dizeyinden klguk oldugu icin Ho reddedilmistir. Buna goére Turkge egitim
alan 6grenciler ile yabanci dilde egitim alan 6grencilerin alt marka 4’ten
algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemli derecede farkhlik vardir.

Yukaridaki hipotez sonuglarini bir batun olarak degerlendirdigimizde
ana markadan algilanan risk s6z konusu oldugunda Turkge/yabanci dil
ayrimi arasinda anlamli bir farklilk yokken, alt marka 1, alt marka 2, alt
marka 3 ve alt marka 4’ten algilanan risklerde vardir. Bu ise yabanci dilde
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egitim veren okullarin genellikle vakif Universiteleri olmalari ve devlet
okullariyla risk algisinda daha once de belirtildigi gibi farklilagmalarindan
kaynaklanabilecektir.

Ogrencilerin cinsiyetlerine gére ana marka ile 4 farkli alt marka
genislemesine yonelik algilanan risk puanlari arasindaki farkhlhklara
iliskin bulgular:

Ogrencilerin cinsiyetleri arasinda, marka genislemesine yonelik
algilanan risklerde anlamli farkhliklar olup olmadigini analiz etmek amaciyla
Bagimsiz iki Orneklem igin Mann-Whitney U Testi yapilmistir. ilgili analiz
ciktilari agagida yer almaktadir:

Tablo 28. Cinsiyetlerin, ana marka ile 4 farkli alt marka genislemesine

yonelik algilanan risk puanlarina gore ortalama sira istatistigi

degerleri
Ana Markaya | Alt Marka 1'e Alt Marka Alt Marka 3'e | Alt Marka 4'e
o iliskin iliskin 2'ye iligkin iliskin iliskin
Cinsiyet
Algilanan Algilanan Algilanan Algilanan Algilanan
Risk Puani Risk Puani Risk Puani Risk Puani Risk Puani
Erkek 340,60 335,43 339,55 323,56 360,29
Bayan 404,76 409,09 405,64 419,04 388,25

Tablo 29. Cinsiyetlere gére ana marka ve alt markalardan algilanan riskler

arasindaki iligki icin Mann-Whitney U Testi Sonugclari

Ana Markaya | Alt Marka | Alt Marka | Alt Marka | Alt Marka

lligkin 1'e lligkin | 2'ye lligkin | 3'e lligkin | 4'e lligkin

Algilanan Risk| Algilanan | Algilanan | Algilanan | Algilanan

Puani Risk Puani | Risk Puani [Risk Puani| Risk Puani

Mann-Whitney U ist. | 57831,500 | 56062,500 | 57472,000 |52005,000| 64565,000
Z istatistigi Degeri -4,040 -4,639 -4,163 -6,012 -1,761
P_degeri ,000 ,000 ,000 ,000 ,078
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1. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.000, 0.05 anlamhlik dizeyinden
kiguk oldugu icin Ho reddedilmigtir. Buna gore erkek ogrenciler ile bayan
ogrencilerin ana markadan algiladiklari risk puani siralamalari arasinda
onemli derecede farklilik vardir.

2. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.000, 0.05 anlamlilik dUzeyinden
kiguk oldugu icin Ho reddedilmigtir. Buna gore erkek ogrenciler ile bayan
ogrencilerin alt marka 1’den algiladiklari risk puani siralamalari arasinda
onemli derecede farklilik vardir.

3. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.000, 0.05 anlamlilik dUzeyinden
kiguk oldugu icin Ho reddedilmigtir. Buna gore erkek ogrenciler ile bayan
ogrencilerin alt marka 2’den algiladiklari risk puani siralamalari arasinda
onemli derecede farklilk vardir

4. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.000, 0.05 anlamhlik dizeyinden
kiguk oldugu icin Ho reddedilmigtir. Buna gore erkek ogrenciler ile bayan
ogrencilerin alt marka 3’ten algiladiklari risk puani siralamalari arasinda
onemli derecede farklilik vardir.

5. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.078, 0.05 anlamlilik dUzeyinden
bayuk oldugu icin Hy reddedilmistir. Buna gore erkek ogrenciler ile bayan
ogrencilerin alt marka 4’ten algiladiklar risk puani siralamalari arasinda
onemli derecede farklilik yoktur yorumunu yapabiliriz.

Yukaridaki hipotez sonuglarini bir buatin olarak degerlendirdigimizde
ana markadan, alt marka 1, alt marka 2 ve alt marka 3’ten algilanan risklerde
erkek/bayan ayrimi arasinda anlamli bir farklilik vardir ve kadinlar daha fazla
risk algilarken, alt marka 4’ten algilanan risklerde erkek/bayan ayrimi
arasinda anlaml bir farkliik olmamaktadir. Bu ise spor ayakkabinin ana
marka ile ilgisinin az olmasindan kaynaklanabilecektir. Burada bir husus
dikkatleri gekmektedir. Alt marka 4 erkek ogrencilerin en yuksek risk hissettigi
marka olurken, bayan 6grencilerin en az risk hissettigi marka olmaktadir. Alt
marka 3 ise erkeklerin en az risk hissettigi marka olurken, bayanlarin en fazla
risk hissettigi marka olmaktadir. Bu durumun nedeni analizler sonucunda

elde edilen verilerle gorulememekte olup Olgeklerdeki risk boyutlarinin da
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incelendigi daha ayrintil baska bir analiz ¢alismasinda bu konuda bir yorum

yaplilabilece@i dusunulmektedir.

Ogrenim alanlarina goére ana marka ile 4 farkh alt marka
genislemesine yonelik algilanan risk puanlari arasindaki farkhliklara

yonelik sonuglar:

Daha dnce de belirtildigi gibi, 6drencilerin 6grenim alanlari 4 gruptan
olusmaktadir. Bu gruplar arasinda, marka genislemesine yonelik algilanan
risklerde anlamh farkhliklar olup olmadigini analiz etmek amaciyla ikiden
fazla grup oldugu ve bagimli degisken tek oldugu icin Tek Faktorli Varyans
Analizi testi (tek yonlu varyans analizi)’'nin parametrik olmayan testlerdeki
alternatifi olan Kruskal-Wallis H testi yapilmistir. Analiz sonucunda, gruplar
arasinda anlamli bir fark olanlarda ise farklihgin kaynagini tespit etmek igin
gruplar, ikili olarak Mann-Whitney U testi ile karsilastiriimigtir. iigili analiz

ciktilari agagida yer almaktadir:

Tablo 30. Ogrenim alanlarinin, ana marka ile 4 farkh alt marka
geniglemesine yonelik algilanan risk puanlarina gore ortalama

sira istatistigi degerleri

Egitim Bilimleri | Fen Bilimleri | Saglik Bilimleri | Sosyal Bilimler

Ana Markaya
lligkin Algilanan 378,42 360,90 421,69 373,45
Risk Puani

Alt Marka 1'e
lligkin Algilanan 381,76 350,35 410,79 382,14
Risk Puani

Alt Marka 2'ye
lliskin Algilanan 396,04 355,29 418,79 370,64
Risk Puani

Alt Marka 3'e
lligkin Algilanan 355,18 344,76 454 17 384,84
Risk Puani

Alt Marka 4'e
lligkin Algilanan 350,71 348,31 459,17 382,94
Risk Puani
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Tablo 30’daki verilerden yola ¢ikarak; Saglik Bilimleri alaninda okuyan
ogrencilerin diger tum gruplardan tum markalarda fazla risk algiladigi
sOylenebilecektir. Alt marka 1, alt marka 3 ve alt marka 4’te sosyal bilimler
alaninda okuyan o6grencilerin, egitim ve fen bilimlerinde okuyanlardan daha
fazla, egitim bilimlerinde okuyanlarin ise fen bilimlerinde okuyanlardan daha
fazla risk algiladigi ve ana marka ile alt marka 2'de egitim bilimlerinde
okuyanlarin, sosyal bilimlerde, sosyal bilimlerde okuyanlarinsa fen

bilimlerinde okuyan 6grencilerden daha fazla risk algiladigi gérulmektedir.

Tablo 31. Ogrenim alanlarina gére ana marka ve alt markalardan algilanan

riskler arasindaki iliski igin Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

Ana
Markaya | Alt Marka |Alt Marka 2'ye| Alt Marka Alt Marka
lligkin 1'e lligkin lligkin 3'e lligkin 4'e lligkin
Algilanan | Algilanan Algilanan Algilanan Algilanan
Risk Puani |Risk Puani| Risk Puani | Risk Puani | Risk Puani
Ki-Kare Degeri 5,020 5,586 6,707 17,662 18,626
Serbestik derecesi 3 3 3 3 3
P_degeri 170 ,134 ,082 ,001 ,000

1. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.170, 0.05 anlamhlik dizeyinden
buyuk oldugu igin Ho reddedilememistir. Buna gore ogrencilerin 6grenim
alanlarina goére ana markadan algiladiklari risk puani siralamalari arasinda
onemli derecede farklilik yoktur.

2. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.134, 0.05 anlamlilik dizeyinden
buyuk oldugu igin Ho reddedilememistir. Buna gobre ogrencilerin 6grenim
alanlarina gore alt marka 1’'den algiladiklari risk puani siralamalari arasinda
onemli derecede farklilik yoktur.

3. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.082, 0.05 anlamlilik dizeyinden
buyuk oldugu igin Ho reddedilememistir. Buna gore ogrencilerin 6grenim
alanlarina gore alt marka 2'den algiladiklari risk puani siralamalari arasinda
onemli derecede farklilik yoktur.
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4. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.001, 0.05 anlamlilik dizeyinden

kliguk oldugu icin Hp reddedilmigtir. Buna goére o6grencilerin 6grenim
alanlarina gore alt marka 3’ten algiladiklar risk puani siralamalari arasinda
onemli derecede farklilik vardir.

5. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.000, 0.05 anlamlilik diizeyinden
bayluk oldugu

icin Ho reddedilmigtir. Buna gore oOgrencilerin 6grenim

alanlarina gore alt marka 4 genislemesinden algiladiklari risk puani
siralamalari arasinda 6nemli derecede farklilik vardir.

Yukaridaki hipotez sonuglarini bir butun olarak degerlendirdigimizde
ana marka, alt marka 1 ve alt marka 2'den algilanan risklerde 6grenim alani
ayrimi arasinda anlamh bir farkhlik yoktur. Ancak alt marka 3 ve alt marka
4’'ten algilanan risklerde 6grenim alani gruplari arasinda anlamh farklihk
bulunmaktadir.

Alt marka 3'e iligkin algilanan risk puani ve alt marka 4'e iligkin
algilanan risk puanina gore o6grenim alanlari arasinda istatistiksel olarak
anlamli  bulunan farkhiliklarin hangi ©6grenim alanlarinda farklilagtigini
belirlemek icin bagimsiz érneklerde Mann-Whitney U testi yardimiyla ikili

kargilastirmalar yapilmistir. Elde edilen sonuglar agagidaki tabloda verilmigtir.

Tablo 32. Ogrenim Alanlari ikili Karsilastirma Test Sonuclari

Alt I_Vlarka Alt !Vlarka

3'e lligkin | 4'e lligkin

Algilanan | Algilanan
Risk Risk
Puani Puani

Egitim Bilimleri | Fen Bilimleri Mann-Whitney U Testi | 13679500 | 13976.000
o deder 642 892

Egitim Bilimleri | Saghk Bilimleri |__Mann-Whitney U Testi | 4333.000 | 4224.000
o deder 001 000

Egitim Bilimleri | Sosyal Bilimler |__Mann-Whitney U Testi | 19478-500 | 19290.000
p_degeri .186 141

Fen Bilimleri | Saglk Bilimleri |__Mann-Whitney U Testi | 6727.500 | 6685.000
p_degeri .000 .000

Fen Bilimleri | Sosyal Bilimler |__Mann-Whitney U Testi | 30104.000 | 30603.000
p_degeri .037 .072

Saglik Bilimleri | Sosyal Bilimler | Mann-Whitney U Testi 11530.500 | 11236.500
o degeri 008 003
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Alt marka 3’e iligkin p_degeri 0,642 ve alt marka 4’e iliskin p_degerinin
0.892 oldugu gorulmektedir. S6z konusu degerler 0,05’den buyuk oldugu igin,
editim bilimleri ve fen bilimleri alanlarina goére algilanan risk arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkhlasma yoktur.

Alt marka 3’e iligkin p_degeri 0,001 ve alt marka 4’e iliskin p_degerinin
0.000 oldugu gorulmektedir. S6z konusu degerler 0,05°’den kuguk oldugu igin,
egitim bilimleri ve saglik bilimleri alanlarina gore algilanan risk arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilasma vardir.

Alt marka 3’e iligkin p_degeri 0,186 ve alt marka 4’e iliskin p_degerinin
0.141 oldugu gorulmektedir. S6z konusu degerler 0,05’den buyuk oldugu igin,
egitim bilimleri ve sosyal bilimler alanlarina gore algilanan risk arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkhlasma yoktur.

Alt marka 3’e iligkin p_degeri 0,000 ve alt marka 4’e iliskin p_degerinin
0.000 oldugu gorulmektedir. S6z konusu degerler 0,05°’den kuguk oldugu igin,
fen bilimleri ve saglik bilimleri alanlarina gore algilanan risk arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilasma vardir.

Alt marka 3’e iligkin p_degeri 0,037 ve alt marka 4’e iliskin p_degerinin
0.072 oldugu gorulmektedir. S6z konusu degerlerden ilki 0,05'den kuguk
oldugu igin alt marka 3’'te fen bilimleri ve sosyal bilimler alanlarina gore
algilanan risk arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilagmanin var
oldugu sdynebilirken, bu degerlerden ikincisinin 0,05’den bulyuk olmasi
nedeniyle alt marka 4’te fen bilimleri ve sosyal bilimler alanlarina goére
algilanan riskler arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilasmanin
varligindan s6z edemeyiz.

Alt marka 3’e iligkin p_degeri 0,008 ve alt marka 4’e iliskin p_degerinin
0.003 oldugu goriulmektedir. S6z konusu degerler 0,05’den kiguk oldudu igin,
saglik bilimleri ve sosyal bilimler alanlarina gore algilanan risk arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farkhlagma vardir.
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Ogrencilerin kullandiklari cep telefonu markalarina gore ana
marka ile 4 farklh alt marka geniglemesine yonelik algilanan risk puanlari

arasindaki farkhhklara iligkin bulgular:

Ankete katilanlar farkli cep telefonu markalari kullanmaktadirlar ve
farkh

genislemesine yonelik algilanan risklerde anlamli farkliliklar olup olmadigini

bunlar gruplar olusturmaktadir. Bu gruplar arasinda, marka
analiz etmek amaciyla ikiden fazla grup oldugu ve bagimli dedisken tek
oldugu icin Tek Faktorli Varyans Analizi testi (tek yonlU varyans analizi)’'nin
parametrik olmayan testlerdeki alternatifi olan Kruskal-Wallis H testi
yapilmistir. Analiz sonucunda gruplar arasinda anlamli bir fark olanlarda ise
farkhligin kaynagini tespit etmek igin gruplar, ikili olarak Mann-Whitney U

testi ile karsilastirilmistir. ilgili analiz giktilari asagida yer almaktadir:

Tablo 33. Kullanilan cep telefonu markasina gore ana marka ile 4 farkli alt
marka geniglemesine yonelik algilanan risk puanlarina goére

ortalama sira istatistigi degerleri

Ana Alt Marka

Markaya i L Alt Marka Alt Marka Alt Marka

- 1'e lligkin R T T T

lligkin 2'ye lligkin | 3'e lligkin 4'e lligkin

Algilanan

Algilanan Risk Puani Algilanan Algilanan Algilanan

Risk Puani Risk Puani | Risk Puani | Risk Puani
Blackberry 411,83 372,90 394,66 304,66 374,15
HTC 240,37 412,71 454,42 325,70 373,64
IPhone 351,80 329,54 333,88 329,55 321,53
Motorola 506,55 495,95 519,23 495,32 439,02
Nokia 386,57 367,80 363,17 393,12 386,12
Samsung 359,55 385,78 375,46 397,16 383,42
Sony 404,00 432,15 420,39 429,57 371,96
LG 438,29 423,67 378,21 325,69 452,55
Diger 452,39 411,61 407,61 494,61 471,56
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Tablo 34. Kullanilan cep telefonu markasina goére ana marka ve alt
markalardan algilanan riskler arasindaki iligki i¢cin Kruskal-Wallis

H Testi Sonuclari

Ana Markaya | Alt Marka Alt Marka Alt Marka Alt Marka

iligkin 1'e iligkin | 2'ye iligkin | 3'eiligkin | 4'e iligkin
Algilanan Risk | Algilanan Algilanan | Algilanan Algilanan
Puani Risk Puani | Risk Puani | Risk Puani | Risk Puani
Ki-Kare Degeri 34,139 20,509 26,267 32,523 16,620
Serbestik derecesi 8 8 8 8 8
P_degeri ,000 ,009 ,001 ,000 ,034

1. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.000, 0.05 anlamhlik dizeyinden
kliguk oldugu icin Hp reddedilmistir. Yani ogrencilerin kullandiklari cep
telefonu markalarina goére cep telefonu ana markasindan algiladiklari risk
puani siralamalari arasinda dnemli derecede farklilik vardir.

2. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.009, 0.05 anlamlilik dUzeyinden
kUguk oldugu icin Hp reddedilmigtir. Buna gore ogrencilerin kullandiklari cep
telefonu markalarina goére alt marka 1’den algiladiklari risk puani siralamalari
arasinda 6nemli derecede farklilik vardir.

3. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.001, 0.05 anlamlilik dUzeyinden
kUguk oldugu icin Hp reddedilmigtir. Buna gore ogrencilerin kullandiklari cep
telefonu markalarina goére alt marka 2’den algiladiklari risk puani siralamalari
arasinda 6nemli derecede farklilik vardir.

4. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.000, 0.05 anlamhlik dizeyinden
kUguk oldugu icin Hp reddedilmigtir. Buna gore ogrencilerin kullandiklari cep
telefonu markalarina goére alt marka 3’den algiladiklari risk puani siralamalari
arasinda 6nemli derecede farklilik vardir.

5. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.034, 0.05 anlamlilik dUzeyinden
kUguk oldugu icin Hp reddedilmigtir. Buna gore ogrencilerin kullandiklari cep
telefonu markalarina goére alt marka 4’den algiladiklari risk puani siralamalari
arasinda 6nemli derecede farklilik vardir.

Yukaridaki hipotez sonuglarini batun olarak birlikte

degerlendirdigimizde ana marka, alt marka 1, alt marka 2, alt marka 3 ve alt
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marka 4’ten algilanan risklerde kullanilan cep telefonu markasi gruplari
arasinda anlamh farklhlik bulunmaktadir. Ayrica Motorola marka cep telefonu
kullananlarin diger markalari kullananlardan buatin markalarda daha fazla risk
algiladigi goérulmektedir. Bu ise cep telefonu teknolojilerinde son yillarda
yasanan degisim ve gelisime markanin gerektigi gibi ayak uyduramamasi
veya kullanicilarin guvensizligi gibi ¢esitli nedenlerden kaynaklanabilecektir.
Algilanan tum toplam risk puanlari agisindan cep telefonu marka
tercihlerinde istatistiksel olarak anlamli bulunan farkhliklarin hangi cep
telefonu markalarinda farklilastigini belirlemek icin bagimsiz o6rneklerde
Mann-Whitney U testi yardimiyla ikili kargilagtirmalar yapilmistir. Elde edilen
sonuglar asagidaki tabloda verilmistir. ikili karsilastirmalar tablosunda sadece
%5 anlamhlik dizeyinde istatistiksel olarak fark bulunan sonuglar yer

almaktadir.
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Tablo 35. Kullanilan Cep Telefonu Markalari icin ikili Karsilastirma Test

Sonuglari
Ana
Markaya | Alt Marka | Alt Marka | Alt Marka | Alt Marka
lligkin 1'e lligkin | 2'e lligkin | 3'e lligkin | 4'e lligkin
Algilanan | Algilanan | Algilanan | Algilanan | Algilanan
Risk Risk Risk Risk Risk
Puani Puani Puani Puani Puani
-Whi i| 692.000
HTC Mann-Whitney U Testi
p_dederi -002
Whi i| 646.000 651.500 | 491.500
MOTOROLA Mann-Whitney U Test
p_degeri .029 .032 .000
-Whi i 6040.500
NOKIA Mann-Whitney U Testi
p_degeri .007
BLACKBERRY - - 3532.000
SAMSUNG Mann-Whitney U Testi
p_degeri 005
Whi - 429.500
SONY Mann-Whitney U Testi
p_degeri 013
:x -Whi i 135.500
DIGER Mann-Whitney U Testi
p_degeri 021
“Whi i | 1875.000 | 2107.500 | 1904.500
IPHONE Mann-Whitney U Testi
p_degeri .005 .044 .006
-Whi i | 248.500 423.000 333.000
MOTOROLA Mann-Whitney U Testi
p_degeri .000 .044 .002
-Whi i | 3186.500 3721.000 | 4074.500
NOKIA Mann-Whitney U Testi
p_degeri .000 .007 .043
Whi i | 1879.000 2360.500
HTC SAMSUNG Mann-Whitney U Testi
p_degeri .000 .025
-Whi i| 265.500
SONY Mann-Whitney U Testi
p_degeri 010
Mann-Whitney U Testi 160.000
LG
p_degeri -000
‘x -Whi i| 86.500
DIGER Mann-Whitney U Testi
p_degeri .021
“Whi i | 1458.000 | 1397.500 | 1151.500 | 1244.000 | 1644.500
MOTOROLA Mann-Whitney U Test
p_degeri .004 .002 .000 .000 .031
-Whi i 15693.000 | 15534.000
NOKIA Mann-Whitney U Testi
p_degeri .004 .003
-Whi i 9468.000 9361.000 | 9519.500
SAMSUNG Mann-Whitney U Testi
p_degeri .010 .007 .012
IPHONE -
Mann-Whitney U Testi 1191.500
SONY
p_degeri .042
LG Mann-Whitney U Testi 989.000
p_degeri 014
. -Whi i 361.500 353.000
DIGER Mann-Whitney U Testi
p_degeri .031 .026
NOKIA Mann-Whitney U Testi | 2695.000 | 2685.500 | 2438.000 | 2939.500
p_degeri .001 .001 .000 .007
-Whi i | 1486.000 | 1630.500 | 1541.500 | 1842.500
SAMSUNG Mann Whltn?yp Testi . o iy "
MOTOROLA Rﬁegen . : . - -
SONY Mann-Whitney U Testi
p_degeri
G Mann-Whitney U Testi 216.000 190.000 203.500
L .039 .011 .022

p_degeri
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Ana markaya iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda
Blackberry ve HTC markalari igin p_degeri 0.002, Blackberry ve Motorola
markalari i¢in p_degeri 0.029 goérulmektedir. Bu degerler 0,05'den kiguk
oldugu igin istatistiksel olarak anlamli bir farklilagsma vardir.

Ana markaya iliskin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda HTC
ve |IPhone markalari i¢in p_degeri 0.005, HTC ve Motorola markalari igin
p_degeri 0.000, HTC ve Nokia markalari i¢in 0.000, HTC ve Samsung
markalari i¢in 0.000, HTC ve Sony markalari i¢cin 0.010, HTC ve LG markalari
icin 0.000, HTC ve diger markalar grubu icin 0.021 goértlmektedir. Bu
degerlerin hepsi 0,05'den kuguk oldugu igin istatistiksel olarak anlamli bir
farkhlasma vardir.

Ana markaya iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda IPhone
ve Motorola markalari i¢in p_degeri 0.004 gorulmektedir. Bu deger 0,05'den
kuguk oldugu igin istatistiksel olarak anlaml bir farklilagma vardir.

Ana markaya iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda
Motorola ve Nokia markalari i¢cin p_degeri 0.001, Motorola ve Samsung
markalari icin p_degeri 0.000 gorulmektedir. Bu degerler 0,05'den kuguk
oldugu igin istatistiksel olarak anlaml bir farklilagma vardir.

Alt marka 1’e iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda HTC
ve IPhone markalar i¢in p_degeri 0.044 gorulmektedir. Bu deger 0.05
anlamliik dizeyinden klguk oldugu icin istatiksel olarak aralarinda anlamli
bir farklilasma vardir.

Alt marka 1’e iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda IPhone
ve Motorola markalari igin p_degeri 0.002, IPhone ve Samsung markalari i¢in
p_degeri 0.010 gorulmektedir. Bu degerler 0.05 anlamlilik dizeyinden kiguk
oldugu igin istatiksel olarak aralarinda anlaml bir farkhlasma vardir.

Alt marka 1’e iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda
Motorola ve Nokia markalari i¢cin p_degeri 0.001, Motorola ve Samsung
markalari i¢in p_degeri 0.002, Motorola ve LG markalari i¢cin p_degeri 0.039
gorulmektedir. Bu degerler 0.05 anlamhlik duzeyinden kuguk oldugu igin

istatiksel olarak aralarinda anlamli bir farklilagma vardir.
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Alt marka 2'ye iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda;
Blackberry ve Motorola markalari i¢in p_degeri 0.032 gorulmektedir. Bu
deger 0.05 anlamhlik dizeyinden kuguk oldugu icin istatiksel olarak
aralarinda anlamh bir farklilasma vardir.

Alt marka 2’ye iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda; HTC
ve |IPhone markalari igin p_degeri 0.006, HTC ve Motorola i¢in 0.044, HTC
ve Nokia markalari i¢in 0.007, HTC ve Samsung markalari i¢in p_degeri
0.025 gorulmektedir. Bu degerler 0.05 anlamliik dizeyinden kaguk oldugu
icin istatiksel olarak aralarinda anlaml bir farklilasma vardir.

Alt marka 2’ye iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda;
IPhone ve Motorola markalari igin p_degeri 0.000 gorulmektedir. Bu deger
0.05 anlamlilik duzeyinden klguk oldugu igin istatiksel olarak aralarinda
anlamli bir farkhilagsma vardir.

Alt marka 2’ye iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda;
Motorola ve Nokia markalari i¢cin p_degeri 0.000, Motorola ve Samsung igin
p_degeri 0.001, Motorola ve LG icin p_degeri 0.011 gorulmektedir. Bu
degerler 0.05 anlamhlik duzeyinden kuguk oldugu igin istatiksel olarak
aralarinda anlamli bir farklilagma vardir.

Alt marka 3’e iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda;
Blackberry ve Motorola markalari igin p_degeri 0.000, Blackberry ve Nokia
markalari igin p_degeri 0.007, Blackberry ve Samsung icin 0.005, Blackberry
ve Sony markalari icin p_degeri 0.013, Blackberry ve diger markalar grubu
icin p_degeri 0.021 gorulmektedir. Bu degerler 0.05 anlamlilik duzeyinden
kUguk oldugu icin istatiksel olarak aralarinda anlamli bir farklilagsma vardir.

Alt marka 3’e iligskin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda; HTC
ve Motorola markalar icin p_degeri 0.002, HTC ve Nokia markalari igin
p_degeri 0.043 gorulmektedir. Bu degerler 0.05 anlamlilik dizeyinden kuguk
oldugui igin istatiksel olarak aralarinda anlaml bir farkhlasma vardir.

Alt marka 3’e iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda;
IPhone ve Motorola markalari igin p_degeri 0.000, IPhone ve Nokia markalari
icin p_degeri 0.004, IPhone ve Samsung igin 0.007, IPhone ve Sony

markalari i¢in p_degeri 0.042, IPhone ve diger markalar grubu igin p_degeri
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0.031 gorulmektedir. Bu degerler 0.05 anlamhlik duzeyinden kuguk oldugu
icin istatiksel olarak aralarinda anlaml bir farklilagma vardir.

Alt marka 3’e iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda;
Motorola ve Nokia markalari i¢cin p_degeri 0.007, Motorola ve Samsung
markalari icin p_degeri 0.019, Motorola ve LG icin p_degeri 0.022
gorulmektedir. Bu degerler 0.05 anlamlilik duzeyinden kiguk oldugu igin
istatiksel olarak aralarinda anlamli bir farklilagma vardir.

Alt marka 4’e iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda;
IPhone ve Motorola markalari igin p_degeri 0.031, IPhone ve Nokia markalari
icin p_degeri 0.003, IPhone ve Samsung i¢in p_degeri 0.012, IPhone ve LG
markalari i¢in p_degeri 0.014, IPhone ve diger markalar grubu igin p_degeri
0.026 gorulmektedir. Bu degerler 0.05 anlamliik dizeyinden kiguk oldugu

icin istatiksel olarak aralarinda anlaml bir farklilasma vardir.

Ogrencilerin aile hane halki gelirlerine gére ana marka ile 4 farkh
alt marka genislemesine yonelik algilanan risk puanlari arasindaki

farkhliklara iligkin bulgular:

Ankete katilanlarin hane halki gelirleri farklilagsmaktadir ve 4 farkh
grubu olusturmaktadir. Bu gruplar arasinda, marka geniglemesine yonelik
algilanan risklerde anlamli farkliliklar olup olmadigini analiz etmek amaci ile
ikiden fazla grup oldugu ve bagimh degisken tek oldugu icin Tek Faktorli
Varyans Analizi testi (tek yonlu varyans analizi)’nin parametrik olmayan
testindeki alternatifi olan Kruskal-Wallis H testi yapiimistir. Analiz sonucunda
gruplar arasinda anlamh bir fark olanirda ise farklihgin kaynagini tespit etmek
icin gruplar, ikili olarak Mann-Whitney U testi ile karsilastirilmistir. ilgili analiz

ciktilari asagida yer almaktadir:
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Tablo 36. Ogrencilerin hane halki gelirlerine gére ana marka ile 4 farkl alt

marka geniglemesine yonelik algilanan risk puanlarina gore

ortalama sira istatistigi degerleri

Ana
Alt Marka
Markaya . Alt Marka Alt Marka Alt Marka
. 1'e lligkin . . .
lligkin 2'ye lligkin | 3'e lligkin 4'e lligkin
Algilanan
Algilanan Algilanan Algilanan Algilanan
Risk Puani
Risk Puani Risk Puani | Risk Puani | Risk Puani
1500TL ve alti 428,38 399,59 415,89 368,26 366,64
1501TL- 2000TL 386,58 394,00 423,40 354,87 355,83
2001TL- 2500TL 379,85 378,24 350,01 374,38 370,98
2501TL ve uzeri 355,26 362,91 361,23 386,78 388,52

Tablo 37. Hane halki gelirlerine gére ana marka ve alt markalardan algilanan

riskler arasindaki iligki i¢in Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

Ana Markaya | Alt Marka | Alt Marka | Alt Marka | Alt Marka
iliskin 1'e iligkin | 2'ye iligkin | 3'e iligkin | 4'e iligkin
Algilanan Algilanan | Algilanan | Algilanan | Algilanan
Risk Puani |Risk Puani| Risk Puani |Risk Puani|Risk Puani
Ki-Kare Degeri 10,361 3,467 13,244 2,106 2,468
Serbestik derecesi 3 3 3 3 3
P_degeri ,016 ,325 ,004 ,551 ,481

1. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.016, 0.05 anlamhlik dizeyinden
kiguk oldugu igin Ho reddedilmistir. Buna gore o6grencilerin hane halki
gelirlerine goére cep telefonu ana markasindan algiladiklari risk puani
siralamalar arasinda énemli derecede farklilik vardir. Tablo 36’da verilen
ortalama sira istatigi degerlerine bakildiginda ise; aile gelirleri 1500 TL ve
altinda olanlarin diger gruplardan fazla risk algilamakta oldugu
sdylenebilecektir.

2. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.325, 0.05 anlamlilik dUzeyinden
buyuk oldugu igin Hyo reddedilememistir. Buna gore ogrencilerin hane halki

gelirlerine gore alt marka 1’den algiladiklar risk puani siralamalari arasinda
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onemli derecede farklihk yoktur. Tablo 36’da verilen ortalama sira istatigi
degerlerine bakildiginda ise; aile gelirleri 1500 TL ve altinda olanlarin diger
gruplardan fazla risk algilamakta oldugu sodylenebilecektir.

3. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.004, 0.05 anlamlilik dizeyinden
kiguk oldugu igin Ho reddedilmistir. Buna gore ogrencilerin hane halki
gelirlerine gore alt marka 2’den algiladiklari risk puani siralamalari arasinda
onemli derecede farkhlik vardir. Tablo 36'da verilen ortalama sira istatigi
degerlerine bakildiginda ise; aile gelirleri 1501TL ile 2000TL arasinda olan
ogrencilerin, diger gruplardan fazla risk algilamakta oldugu sdylenebilecektir.

4. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.551, 0.05 anlamlilik dizeyinden
buyuk oldugu igin Hyp reddedilememistir. Buna gore ogrencilerin hane halki
gelirlerine gore alt marka 3’ten algiladiklari risk puani siralamalari arasinda
onemli derecede farklihk yoktur. Tablo 36’da verilen ortalama sira istatigi
degerlerine bakildiginda ise; aile gelirleri 2501TL ve uUzeri olanlarin diger
gruplardan fazla risk algilamakta oldugu sdylenebilecektir.

5. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.481, 0.05 anlamlilik diizeyinden
bayuk oldugu icin Ho reddedilememigtir. Buna gore ogrencilerin hane halki
gelirlerine gore alt marka 4’ten algiladiklari risk puani siralamalari arasinda
onemli derecede farklhlik yoktur. Tablo 36’da verilen ortalama sira istatigi
degerlerine bakildidinda ise; aile gelirleri 2501TL ve Uzeri olanlarin diger
gruplardan fazla risk algilamakta oldugu sdylenebilecektir.

Yukaridaki hipotez sonuglarini bir butin olarak degerlendirdigimizde
ana marka ve alt marka 2'den algilanan risklerle hane gelirleri gruplari
arasinda anlamli farklihk bulunurken, alt marka 1, alt marka 3 ve alt marka 4
‘te anlamli farklihk bulunmamaktadir.

Ana markaya iligkin algilanan risk puani ile alt marka 2'ye iligkin
algilanan risk puanina gore hane halki gelir duzeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bulunan farkliiklarin hangi hane halki gelir dizeyinde
farkhlastigini belirlemek icin bagimsiz orneklerde Mann-Whitney U testi
yardimiyla ikili karsilastirmalar yapilmistir. Elde edilen sonuglar asagidaki

tabloda verilmisgtir.
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Ana Alt Marka
Markaya 2'ye
lligkin lligkin
Algilanan | Algilanan
Risk Risk
Puani Puani
Mann-Whitney U Testi 5945.500 | 6217.000
1501TL-2000TL
p_degeri .269 575
Mann-Whitney U Testi 8280.500 | 7770.500
1500TL ve alti 2001TL-2500TL
p_degeri .091 .014
Mann-Whitney U Testi 16644.500 | 17773.500
2501TL ve Uzeri
o_degeri .001 .013
Mann-Whitney U Testi 8897.500 | 7405.000
2001TL-2500TL
o_degeri .786 .010
1501TL-2000TL
Mann-Whitney U Testi 18767.500 | 16965.500
2501TL ve Uzeri
p_degeri 235 .009
Mann-Whitney U Testi 27489.500 | 28322.500
2001TL-2500TL | 2501TL ve Uzeri
o_degeri .252 532

Ana markaya iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda

1500TL ve alti ile 1501TL-2000TL hane halki gelir duzeyleri i¢in p_degeri
0,269, 1500TL ve alti ile 2001TL-2500TL hane halki gelir dizeyleri igin
p_degeri 0.091, 1500TL ve alti ile 2501TL ve Uzeri hane halki gelir duzeyleri
icin p_degeri 0.001 olarak gorulmektedir. S6z konusu degerlerden ilk ikisi
0,05'den buyuk oldugu

farkhlasma yoktur, son deger ise 0,05 anlamllik dizeyinden kiguk oldugu

icin aralarinda istatistiksel olarak anlamh bir
icin aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilasma vardir.

Ana markaya iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda
1501TL-2000TL arasi ile 2001TL-2500TL hane halki gelir duzeyleri igin
p_degeri 0,786, 1501TL-2000TL arasi ile 2501TL ve Uzeri hane halki gelir

dizeyleri icin p_degeri 0.235 olarak goértlmektedir. S6z konusu degerler
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0,05’den buyuk oldugu icin aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilagsma yoktur.

Ana markaya iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda
2001TL-2500TL arasi ile 2501TL ve Uzeri hane halki gelir dizeyleri igin
p_degeri 0.252 olarak gorulmektedir. S6z konusu degerler 0,05’den blyuk
oldu@u igin aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilagsma yoktur.

Alt marka 2’ye iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda
1500TL ve alti ile 1501TL-2000TL hane halki gelir dizeyleri igin p_degeri
0,575, 1500TL ve alti ile 2001TL-2500TL hane halki gelir duzeyleri igin
p_degeri 0.014, 1500TL ve alti ile 2501TL ve uzeri hane halki gelir duzeyleri
icin p_degeri 0.013 olarak gorulmektedir. S6z konusu degerlerden ilki
0,05’den buyuk oldugu icgin aralarinda istatistiksel olarak anlamh bir
farkhlasma yoktur, son iki deger ise 0,05 anlamlilik dizeyinden kiguk oldugu
icin aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilagma vardir.

Alt marka 2’ye iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda
1501TL-2000TL arasi ile 2001TL-2500TL hane halki gelir dizeyleri igin
p_degeri 0.010, 1501TL-2000TL arasi ile 2501TL ve Uzeri hane halki gelir
duzeyleri icin p_degeri 0.009 olarak gorulmektedir. S6z konusu degerler
0.05'den kuguk oldugu icin aralarinda istatistiksel olarak anlamh bir
farkhlasma vardir.

Alt marka 2’ye iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda
2001TL-2500TL arasi ile 2501TL ve Uzeri hane halki gelir duzeyleri igin
p_degeri 0.532 olarak gorulmektedir. S6z konusu degerler 0,05’'den buyuk

oldugu igin aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilagsma yoktur.

Ogrencilerin bireysel gelirlerine gore ana marka ile 4 farkh alt
marka genislemesine yonelik algilanan risk puanlar arasindaki

farkhhklara iligkin bulgular:

Ankete katilanlarin bireysel gelirleri 5 farkli grup olusturmaktadir. Bu
gruplar arasinda, marka genislemesine yonelik algilanan risklerde anlaml

farkhliklar olup olmadigini analiz etmek amaciyla ikiden fazla grup oldugu ve
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badimli dedisken tek oldugu icin Tek Faktorli Varyans Analizi testi (tek yonlu
varyans analizi)'nin parametrik olmayan testlerdeki alternatifi olan Kruskal-
Wallis H testi yapilmigtir. Analiz sonucunda gruplar arasinda anlamh bir fark
olanlarda ise farkliigin kaynagini tespit etmek icin gruplar, ikili olarak Mann-
Whitney U testi ile karsilastirimistir. ilgili analiz c¢iktilari asagida yer
almaktadir:

Tablo 39. Ogrencilerin bireysel gelirlerine gére ana marka ile 4 farkli alt
marka geniglemesine yoOnelik algilanan risk puanlarina goére

ortalama sira istatistigi degerleri

M2 | AltMarka | AltMarka | AltMarka | AltMarka
arkay 1'e lligkin 2'ye lligkin 3'e lligkin 4'e lligkin
lligkin Algil Algil Algil Algil

Algilanan gilanan gilanan gilanan gilanan

. Risk Puani | Risk Puani | Risk Puani | Risk Puani

Risk Puani
250TL ve alti 351,35 328,24 329,29 309,42 209,48
251TL- 500TL 392,08 382,41 372,55 368,81 384,16
501TL- 750TL 383,88 363,32 369,02 445,76 376,01
751TL- 1000TL 397,11 436,62 396,71 451,08 405,96
1001TL ve iizeri 342,40 354,00 398,63 304,56 383,60

Tablo 40. Bireysel gelirlere gore ana marka ve alt markalardan algilanan

riskler arasindaki iligki i¢in Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

Ana Markaya | Alt Marka | Alt Marka Alt Marka | Alt Marka

iliskin 1'e lliskin | 2'ye iligkin | 3'eiligkin | 4'e iligkin
Algilanan Risk | Algilanan | Algilanan Algilanan | Algilanan
Puani Risk Puani| Risk Puani | Risk Puani |Risk Puani
Ki-Kare Degeri 7,627 16,989 7,213 54,829 14,132
Serbestik derecesi 4 4 4 4 4
P_degeri ,106 ,002 ,125 ,000 ,007

1. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.106, 0.05 anlamhlik dizeyinden
bayuk oldugu icin Ho reddedilememistir. Buna gore ogrencilerin bireysel
gelirlerine gore cep telefonu ana markasindan algiladiklari risk puani

siralamalari arasinda énemli derecede farklilik yoktur.
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2. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.002, 0.05 anlamlilik dUzeyinden
kiguk oldugu igin Ho reddedilmigtir. Buna gore dgrencilerin bireysel gelirlerine
goére alt marka 1’den algiladiklari risk puani siralamalari arasinda 6nemili
derecede farkhlik vardir.

3. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.125, 0.05 anlamlilik dUzeyinden
bayluk oldugu igin Ho reddedilememigtir. Buna gore ogrencilerin bireysel
gelirlerine gore alt marka 2’den algiladiklar risk puani siralamalari arasinda
onemli derecede farklilik yoktur.

4. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.000, 0.05 anlamhlik dizeyinden
kiguk oldugu igin Ho reddedilmigtir. Buna gore dgrencilerin bireysel gelirlerine
gére alt marka 3’ten algiladiklari risk puani siralamalari arasinda 6nemli
derecede farkhlik vardir.

5. hipotezi ele aldigimizda, p_degeri 0.007, 0.05 anlamlilik dUzeyinden
klguk oldugu igin Ho reddedilmistir. Buna gore 6grencilerin bireysel gelirlerine
gore gore alt marka 4’ten algiladiklari risk puani siralamalari arasinda énemili
derecede farkhlik vardir.

Yukaridaki hipotez sonuglarini bir butin olarak degerlendirdigimizde
ana markadan ve alt marka 2’den algilanan risklerle bireysel gelir gruplari
arasinda anlaml farklilik yokken, alt marka 1, alt marka 3 ve alt marka 4’te
anlamli farkhlik bulunmaktadir.

Alt marka 1, alt marka 3 ve alt marka 4’e iligkin algilanan risk puanina
goOre ogrencilerin bireysel gelir duzeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli
bulunan farklihklarin hangi gelir duzeyinde farkhlastigini belirlemek icin
bagimsiz drneklerde Mann-Whitney U testi yardimiyla ikili karsilagtirmalar

yapiimigtir. Elde edilen sonugclar agagidaki tabloda verilmigtir.
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Alt Marka | Alt Marka | Alt Marka
1'e lligkin | 3'e lligkin | 4'e lligkin
Algilanan | Algilanan | Algilanan
Risk Risk Risk
Puani Puani Puani
Mann-Whitney U Testi | 9125.500 | 9607.000 | 8390.500
251TL- 500TL -
p_degeri .026 107 .001
Mann-Whitney U Testi | 226°000-0 | 5224000.0 | 4 565 51
501TL- 750TL 00 00
250TL ve PCoger 4352220 0 4873280 0 —
alti Mann-Whitney U Testi : | 4,340,000
751TL- 1000TL 00 00
p_degeri ,001 ,021 ,001
| Mann-Whitney U Testi | 84819000 5593000.0 | 5 555 54,
1001TL ve (izeri 00 00
p_degeri 433 ,014 ,004
Mann-Whitney U Testi | 15225.000 | 15705.000 | 15464.000
501TL- 750TL ——
p_degeri 523 .876 .691
251TL - Mann-Whitney U Testi | 13942.000 | 15226.500 | 15305.500
751TL- 1000TL ——
500TL p_degeri .018 269 .305
.. | Mann-Whitney U Testi | 17430.000 | 17661.000 | 18861.000
1001TL ve Uzeri ——
p_degeri 187 .266 .965
Mann-Whitney U Testi | 6967.000 | 8132.500 | 8080.000
751TL- 1000TL ——
501TL - p_degeri .005 .351 .310
750TL .. | Mann-Whitney U Testi | 9931.000 | 9274.500 | 9815.000
1001TL ve Uzeri ——
p_degeri .835 .248 .707
751TL- .. | Mann-Whitney U Testi | 8105.500 | 10309.000 | 9733.000
1001TL ve Uzeri —
1000TL p_degeri .001 914 .357

Alt marka 1’e iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda 250TL

ve alti ile 251TL-500TL arasi hane halki gelir duzeyleri icin p_degeri 0,026,

250TL ve alti ile 751TL-1000TL arasi hane halki gelir duzeyleri i¢in p_degeri

0.001,

250TL ve alti ile 501TL-750TL arasi hane halki gelir dizeyleri igin

p_degeri 0.259, 250TL ve alti ile 1001TL ve Uzeri hane halki gelir duzeyleri

icin p_degeri 0.433 olarak gorulmektedir. S6z konusu degerlerden ilk ikisi

0,05 anlamliik duzeyinden kuguk oldugu igin aralarinda istatistiksel olarak

anlamli bir farkhlagma vardir, sonraki iki deger ise 0,05 anlamlilik dizeyinden

blayUk oldugu igin aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilagsma yoktur.
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Alt marka 1’e iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda 251TL-
500TL arasi ile 501TL-750TL arasi hane halki gelir duzeyleri i¢cin p_degeri
0.523, 251TL-500TL arasi ile 1001TL ve Uzeri hane halki gelir dizeyleri igin
p_degeri 0.187, 251TL-500TL arasi ile 751TL-1000TL arasi hane halki gelir
dizeyleri igin p_degeri 0.018 olarak goérulmektedir. S6z konusu degerlerden
ilk ikisi 0,05 anlamlilik duzeyinden buyuk oldugu i¢in aralarinda istatistiksel
olarak anlamh bir farkllagsma yoktur, son deger ise 0,05 anlamhlik
dizeyinden klguk oldugu igin aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkhlasma vardir.

Alt marka 1’e iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda 501TL-
750TL ile 751TL-1000TL arasi hane halki gelir dizeyleri i¢cin p_degeri 0.005,
501TL-750TL arasi ile 1001TL ve uUzeri hane halki gelir duzeyleri igin
p_degeri 0.835 olarak goérilmektedir. S6z konusu degerlerden ilki 0,05
anlamlilik dizeyinden kuguk oldugu igin aralarinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilasma vardir, ikinci deger ise 0,05 anlamlihk duzeyinden buyuk
oldugu igin aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilagsma yoktur.

Alt marka 1’e iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda 751TL-
1000TL arasi ile 1001TL ve Uzeri hane halki gelir duzeyleri icin p_degeri
0.001 olarak gorulmektedir. S6z konusu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden
kUguk oldugu igin aralarinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilasma vardir.

Alt marka 3’e iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda 250TL
ve altl ile 251TL-500TL arasi hane halki gelir duzeyleri icin p_degeri 0,107,
250TL ve alti ile 751TL-1000TL arasi hane halki gelir duzeyleri igin p_degeri
0.223, 250TL ve alti ile 501TL-750TL arasi hane halki gelir duzeyleri igin
p_degeri 0.021, 250TL ve alti ile 1001TL ve Uzeri hane halki gelir duzeyleri
icin p_degeri 0.014 olarak goérulmektedir. S6z konusu degerlerden ilk ikisi
0,05 anlamlilik duzeyinden buylk oldugu igin aralarinda istatistiksel olarak
anlaml bir farkhlasma yoktur, sonraki iki deger ise 0,05 anlamhlik dizeyinden
klguk oldugu icin aralarinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilasma vardir.

Alt marka 3’e iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda 251TL-
500TL arasi ile 501TL-750TL arasi hane halki gelir duzeyleri i¢cin p_degeri
0.876, 251TL-500TL arasi ile 1001TL ve Uzeri hane halki gelir dizeyleri igin
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p_degeri 0.269, 251TL-500TL arasi ile 751TL-1000TL arasi hane halki gelir
duzeyleri icin p_degeri 0.266 olarak gorulmektedir. S6z konusu degerler 0,05
anlamlilik dizeyinden buyuk oldugu i¢in aralarinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilasma yoktur.

Alt marka 3’e iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda 501TL-
750TL ile 751TL-1000TL arasi hane halki gelir duzeyleri i¢in p_degeri 0.351,
501TL-750TL arasi ile 1001TL ve Uzeri hane halki gelir duzeyleri igin
p_dederi 0.248 olarak goérulmektedir. S6z konusu degerler 0,05 anlamlilik
duzeyinden buyuk oldugu icin aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilagsma yoktur.

Alt marka 3’e iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda 751TL-
1000TL arasi ile 1001TL ve Uzeri hane halki gelir duzeyleri igin p_degeri
0.914 olarak goérulmektedir. S6z konusu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden
blayuk oldugu igin aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilagsma vardir.

Alt marka 4’e iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda 250TL
ve alti ile 251TL-500TL arasi hane halki gelir duzeyleri i¢cin p_degeri 0,001,
250TL ve alti ile 751TL-1000TL arasi hane halki gelir duzeyleri i¢in p_degeri
0.008, 250TL ve alti ile 501TL-750TL arasi hane halki gelir duzeyleri igin
p_degeri 0.001, 250TL ve alti ile 1001TL ve uzeri hane halki gelir duzeyleri
icin p_degeri 0.004 olarak gortulmektedir. S6z konusu degerler 0,05 anlamlilik
dizeyinden klguk oldugu icin aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkhlasma vardir.

Alt marka 4’e iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda 251TL-
500TL arasi ile 501TL-750TL arasi hane halki gelir duzeyleri i¢cin p_degeri
0.691, 251TL-500TL arasi ile 1001TL ve Uzeri hane halki gelir dizeyleri i¢in
p_degeri 0.305, 251TL-500TL arasi ile 751TL-1000TL arasi hane halki gelir
duzeyleri icin p_degeri 0.965 olarak gorulmektedir. S6z konusu degerler 0,05
anlamlilik dizeyinden buyuk oldugu i¢in aralarinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilasma yoktur.

Alt marka 4’e iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda 501TL-
750TL ile 751TL-1000TL arasi hane halki gelir dizeyleri i¢cin p_degeri 0.310,
501TL-750TL arasi ile 1001TL ve Uzeri hane halki gelir duzeyleri igin
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p_degeri 0.707 olarak goérulmektedir. S6z konusu degerler 0,05 anlamlilik
dizeyinden buyuk oldugu icin aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilagsma yoktur.

Alt marka 4’e iligkin algilanan risk puani s6z konusu oldugunda 751TL-
1000TL arasi ile 1001TL ve Uzeri hane halki gelir duzeyleri icin p_degeri
0.357 olarak gorulmektedir. S6z konusu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden

blayUk oldugu igin aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilagsma yoktur.



SONUG VE ONERILER

Cahigmanin teorik kisminda marka, marka genisletme stratejileri,
tuketici davranislari, satin alma karar sureci ve bu sureci etkileyen faktorler,
algilanan risk, algilanan risk turleri, algilanan riski etkileyen faktorler ve risk
azaltma stratejileri verilmigtir. Hemen ardindan uygulama kismina gecilmis ve
Ankara’daki universitelerde lisans 6grenimi géren ogrenciler uzerinde yapilan
bir calismayla asagida tespit edilen sonuglara ulasiimistir:

Ana markaya iligkin algilanan riskler ile farkli marka genisleme
alternatiflerinden her birine iliskin algilanan riskler arasinda anlamh bir
farklihk vardir. Ana markadan algilanan riskle alt markalardan algilanan
riskler arasindaki farklara bakildiginda alt marka1’den alt marka 4’e dogru
daha da arttig1 goértulmektedir. Buradan marka geniglemesinde ana marka ile
ilgi duizeyi azaldikca algilanan riskin arttigi yorumu yapilabilecektir.

Ana markadan algilanan risk ile alt markalardan algilanan riskler
arasinda pozitif ydnde dogrusal bir iligki vardir. Ancak bu iligkinin siddeti ana
marka ile alt marka arasindaki ilgi diizeyi azaldik¢a giderek azalmaktadir.

Universitelerin tir( agisindan bakildigindan; ana markadan algilanan
risk s6z konusu oldugunda devlet Universiteleri ve vakif Universitelerinde
okuyanlar arasinda anlamli bir farklilik varken, alt marka 2’den algilanan
risklerde farkhlik gorulmemektedir. Bununla birlikte devlet Universiteleri ve
vakif Universitelerinde okuyanlar karsilastirildiklarinda ana marka ve bitin alt
marka alternatifleriyle ilgili algilanan risklerde devlet (Universitelerinde
okuyanlar daha fazla risk algilamaktadir.

Egitim dilleri agisindan bakildiginda; ana markadan algilanan risk s6z
konusu oldugunda Tulrkgce ve yabanci dillerde egitim gorenler arasinda
anlaml bir farklilik yokken, alt marka 1, alt marka 2, alt marka 3 ve alt marka

4’ten algilanan risklerde vardir.

Cevaplayicilarin cinsiyetleri agisindan bakildiginda; ana markadan, alt
marka 1, alt marka 2 ve alt marka 3’ten algilanan risklerde erkek ve bayanlar
arasinda anlamh bir farklihk vardir ve bayanlar bu markalarda daha fazla risk
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algilarken, alt marka 4’ten algilanan risklerde erkekler ve bayanlar arasinda
anlaml bir farkhlik olmamaktadir.

Ogrenim alanlari agisindan bakildi§inda; ana marka, alt marka 1 ve alt
marka 2’den algilanan risklerde 6grenim alanlari arasinda anlamli bir farklilik
yoktur. Ancak alt marka 3 ve alt marka 4’ten algilanan risklerde 6grenim
alanlari arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Ogrenim alanlarindan saghk bilimleri alaninda okuyan ogrencilerin
diger tum gruplardan tum markalarda fazla risk algiladigi soylenebilmektedir.
Alt marka 1, alt marka 3 ve alt marka 4’te sosyal bilimler alaninda okuyan
ogrencilerin, egitim ve fen bilimlerinde okuyanlardan daha fazla, egitim
bilimlerinde okuyanlarin ise fen bilimlerinde okuyanlardan daha fazla risk
algiladigr gorulmektedir. Ayrica ana marka ile alt marka 2'de egitim
bilimlerinde okuyanlarin, sosyal bilimlerde, sosyal bilimlerde okuyanlarinsa
fen bilimlerinde okuyan ogrencilerden daha fazla risk algiladigi gorulmektedir.

Kullanilan cep telefonu markalari agisindan bakildiginda; ana marka,
alt marka 1, alt marka 2, alt marka 3 ve alt marka 4’ten algilanan risklerde
kullanilan cep telefonu markasi gruplari arasinda anlamh farklilik
bulunmaktadir. Ayrica Motorola marka cep telefonu kullananlarin diger
markalari kullananlardan bitiin markalarda daha fazla risk algiladigi
goOrulmektedir.

Hane halki gelirleri agisindan bakildiginda; ana marka ve alt marka
2’'den algilanan risklerle hane halki gelir duzeyleri arasinda anlamli farkllik
bulunurken, alt marka 1, alt marka 3 ve alt marka 4 ‘te anlamh farkhlik
bulunmamaktadir.

Bireysel gelirler acisindan bakildiginda; ana markadan ve alt marka
2'den algilanan risklerle bireysel gelir gruplari arasinda anlamh farkhlik
yokken, alt marka 1, alt marka 3 ve alt marka 4'te anlamh farkhlik
bulunmaktadir.

Basarili bir sekilde varligini strdirmek isteyen isletmeler marka
stratejilerini yonetip yeni markalar gelistirirken tuketicilerin algilarina azami
Ozeni gostermeli ve ana marka uUzerinden gelistirilen her alt markanin ana
marka ile ilgi dizeyini belirlerken ilgi duzeyi azaldikca tuketicilerin algiladiklari
riskin artacagi gergeginden yola cikarak ana markayla ilgi duzeyi dusuk
markalar gelistirmekten kaginmalidir.
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EKLER
ANKET FORMU

Ankara ilindeki Universite 6grencilerinin marka genislemesi tutumlarina yonelik olarak Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Bilim dalinda hazirlanmakta olan bir
yuksek lisans tezi icin yapilan anketimize yardimci olmanizi diler, ilginiz icin simdiden

Soru 1. Su an hangi marka cep telefonu kullaniyorsunuz? Birden fazla telefon
kullaniyorsaniz siklikla kullandidiniz telefonun marka/modelini belirtiniz.

1. BLACKBERRY 6. SAMSUNG O
2. HTC 0 7. SONY O
3. IPHONE 0 8.LG O
4. MOTOROLA 1[I 9. DIGER 0
5. NOKIA 0

(Lutfen bundan sonraki sorularn belirtmis oldugunuz cep telefonu markasini dikkate
alarak cevaplandiriniz.)

Soru 2. Asagida verilen ifadeleri degerlendirdiginizde; isaretlediginiz_cep telefonu
markasinin tercihinde (Nokia, Samsung gibi) sizi endiselendiren ve size kaygi verip
risk hissetmenize neden olan hususlari, dlgekte verilen deder araliginda, sizin i¢in en uygun
degeri isaretleyerek belirtiniz.
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(1= hi¢ risk hissetmem, 2= kismen risk hissederim, 3= orta derecede risk
hissederim, 4= fazla risk hissederim, 5= asiri derecede risk hissederim)

Cep telefonumun yeterli performans gostermesi
(baglanti, ses kalitesi, teknolojik 6zellikleri vb.)

Cep telefonumun bozulmasi durumunda pargalarini
temin edebilmem

Cep telefonuma uyumlu donanimlari bulabilmem

Cep telefonumun bilindik bir Uretici tarafindan Uretilmesi

Cep telefonumun fiyatinin satin alma glicimdeki
payinin bayudkligu

A |alal a
N ININ N
W [(WWw w
B B
o (oo O

Cep telefonumun fiyatinin benzerlerinden ¢ok farkl
olmasi

Cep telefonumun tamir ve bakim gibi ek masraflar

. X 1 2 4
gerektirmesi
Cep telefonumun ikinci el piyasada alici bulabilmesi 1
Cep telefonumun ikinci el piyasada degerinin disik 1 > 4
olmasi

Cep telefonumun olusturdugu elektromanyetik salinim
nedeniyle bana veya ¢evremdekilere zarar vermesi

Cep telefonumun markasinin degisik iletisim

kanallarindan reklaminin yapilmasi (TV, dergi, gazete 1 2 3 4 5
vb.)

Cep telefonumun 6zelliklerinin benzerlerinden gok farkh 1 > 3 4 5
olmasi

Cep telefonumun markasina dair bilgi ve deneyimlerim 1 2 3 4 5
Cep telefonumun itibar saglayabilmesi 1 2 3 4 5
Cep telefonumun teknolgjisinin kisa surede degismesi 1 2 3 4 5

Cep telefonumu markami benden daha 6nce tecribe
eden yakinlarimin veya diger musterilerin olumsuz bilgi 1
ve deneyimlerinin olmasi

N
w
N
(6)]

Cep telefonu markamin Unlu kigiler tarafindan
Onerilmesi

Cep telefonumu alirken satin alima dair bazi konularda
tecriibesiz olusum (Urindn yer aldigi sektor, satin alma 1 2 3 4 5
yeri, 6deme sekli gibi)

Cep telefonu markamin herkesge givenilir
bulunabilmesi

Cep telefonu markamin sundugu garanti siire ve

kosullarinin yeterli olmasi (iade, degistirme vb.) ! 3 5
Cep telefonumun yasam tarzimi yansitabilmesi 1 3
Cep telefonu markasi tercihime duydugum giiven 1 2 3 4 5

Soru 3. Belirtmis oldugunuz cep telefonu markasinin firma yoéneticileri, bu markanin
tecriibe ve bilgisinden faydalanarak ayni_marka adi__altinda _sizin _cep
telefonunuzdan daha iistiin nitelikli ve pahali bir model cep telefonu iiretmeye
karar vermislerdir. (NOKIA, SAMSUNG, IPHONE vb. TELEFONUNUZUN DAHA USTUN
VE DAHA PAHALI BiR MODELI GiBI)
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Asagidaki ifadeleri bu yeni model cep telefonu icin degerlendirdiginizde;
bu telefonun tercihinde sizi endiselendirip kaygi verebilecek ve risk hissetmenize neden
olabilecek hususlari 6lgekte verilen deder araliinda sizin icin en uygun degeri isaretleyerek
belirtiniz.

Cep telefonumun yeterli performans gdstermesi 1 2 3 4 5
(baglanti, ses kalitesi, teknolojik 6zellikleri vb.)
Cep telefonumun bozulmasi durumunda pargalarini

. . 1 2 3 4 5
temin edebilmem
Cep telefonuma uyumlu donanimlarin bulabilmem 1 2 3 4 5
Cep telefonumun bilindik bir Uretici tarafindan Uretilmesi 1 2 3 4 5
Cep telefonumun fiyatinin satin alma giicimdeki 1 2 3 4 5

payinin buyukligu

Cep telefonumun fiyatinin benzerlerinden ¢ok farkl
olmasi

Cep telefonumun tamir ve bakim gibi ek masraflar
gerektirmesi

Cep telefonumun ikinci el piyasada alici bulabilmesi 1

Cep telefonumun ikinci el piyasada degerinin disik
olmasi

Cep telefonumun olusturdugu elektromanyetik salinim
nedeniyle bana veya gevremdekilere zarar vermesi

Cep telefonumun markasinin degisik iletisim
kanallarindan reklaminin yapilmasi (TV, dergi, gazete 1 2 3 4 5
vb.)

Cep telefonumun 6zelliklerinin benzerlerinden gok farkh
olmasi

Cep telefonumun markasina dair bilgi ve deneyimlerim

Cep telefonumun itibar saglayabilmesi
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Cep telefonumun teknolojisinin kisa sirede degismesi

Cep telefonumu markami benden daha 6nce tecriibe
eden yakinlarimin veya diger musterilerin olumsuz bilgi 1
ve deneyimlerinin olmasi

N
w
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Cep telefonu markamin Unli kisiler tarafindan
Onerilmesi

Cep telefonumu alirken satin alima dair bazi konularda
tecribesiz olusum (Urtndn yer aldigi sektor, satin alma 1 2 3 4 5
yeri, 6deme sekli gibi)

Cep telefonu markamin herkesge guvenilir
bulunabilmesi

Cep telefonu markamin sundugu garanti sire ve
kosullarinin yeterli olmasi (iade, degistirme vb.)

Cep telefonumun yagam tarzimi yansitabilmesi 1 2

wlw
INIEN
oljon

Cep telefonu markasi tercihime duydugum guiven 1 2

Soru 4. Belirtmis oldugunuz cep telefonu markasinin firma yoéneticileri, bu markanin
tecriibe ve Dbilgisinden faydalanarak ayni__marka adi__altinda _sizin _cep
telefonunuzdan nitelik bakimindan daha az 6zellige sahip ve daha diisiik fiyath
bir model cep telefonu iiretmeye karar vermislerdir. (NOKIA, SAMSUNG, IPHONE
VB. TELEFONUNUZUN DAHA AZ NITELIKLI VE DAHA UCUZ BIiR MODEL GiBi)
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Asagdidaki ifadeleri bu yeni model cep telefonu icin degerlendirdiginizde; bu
telefonun tercihinde sizi endiselendirip kaygi verebilecek ve risk hissetmenize neden
olabilecek hususlari 6lgekte verilen deder araliinda sizin icin en uygun degeri isaretleyerek
belirtiniz.

Cep telefonumun yeterli performans gdstermesi 1 2 3 4 5
(baglanti, ses kalitesi, teknolojik 6zellikleri vb.)
Cep telefonumun bozulmasi durumunda pargalarini

. . 1 2 3 4 5
temin edebilmem
Cep telefonuma uyumlu donanimlarin bulabilmem 1 2 3 4 5
Cep telefonumun bilindik bir Uretici tarafindan Uretilmesi 1 2 3 4 5
Cep telefonumun fiyatinin satin alma giicimdeki 1 2 3 4 5

payinin buyukligu

Cep telefonumun fiyatinin benzerlerinden ¢ok farkl
olmasi

Cep telefonumun tamir ve bakim gibi ek masraflar
gerektirmesi

Cep telefonumun ikinci el piyasada alici bulabilmesi 1

Cep telefonumun ikinci el piyasada degerinin disik
olmasi

Cep telefonumun olusturdugu elektromanyetik salinim
nedeniyle bana veya gevremdekilere zarar vermesi

Cep telefonumun markasinin degisik iletisim
kanallarindan reklaminin yapilmasi (TV, dergi, gazete 1 2 3 4 5
vb.)

Cep telefonumun 6zelliklerinin benzerlerinden gok farkh
olmasi

Cep telefonumun markasina dair bilgi ve deneyimlerim

Cep telefonumun itibar saglayabilmesi
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Cep telefonumun teknolojisinin kisa sirede degismesi

Cep telefonumu markami benden daha 6nce tecriibe
eden yakinlarimin veya diger musterilerin olumsuz bilgi 1
ve deneyimlerinin olmasi

N
w
IN
()]

Cep telefonu markamin Unli kisiler tarafindan
Onerilmesi

Cep telefonumu alirken satin alima dair bazi konularda
tecribesiz olusum (Urtndn yer aldigi sektor, satin alma 1 2 3 4 5
yeri, 6deme sekli gibi)

Cep telefonu markamin herkesge guvenilir
bulunabilmesi

Cep telefonu markamin sundugu garanti sire ve
kosullarinin yeterli olmasi (iade, degistirme vb.)

Cep telefonumun yagam tarzimi yansitabilmesi 1 2

wlw
INIEN
oljon

Cep telefonu markasi tercihime duydugum guiven 1 2

Soru 5. Belirtmis oldugunuz cep telefonu markasinin firma yoéneticileri, bu markanin
tecriibe ve bilgisinden faydalanarak ayni_marka adi altinda pazara bir GSM hatti
(NOKIACELL, SAMSUNGCELL, HTCCELL gibi) sunmaya karar vermistir.
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Asagidaki ifadeleri cep telefonunuzun markasini tasiyan bu yeni GSM hatti
icin_degerlendirdiginizde; bu markay tercihinizde sizi endiselendirip kaygi verebilecek
ve risk hissetmenize neden olabilecek hususlari dlgekte verilen deger araliginda sizin igin en
uygun degeri isaretleyerek belirtiniz.

GSM hattinin kesintisiz ve hizli iletisim sagdlayabilmesi 1 2 3 4 5
ilgili GSM operatériine bagl magazalarin yaygin olmasi 1 2 3 4 5
GSM hattinin internet sitesinin sagladigi imkanlar, 1 3

kullanim kolayligi

GSM hattinin kapsama alani ve ¢gekim kalitesinin
yetkinligi

GSM hattinin bilindik bir firmaya ait olmasi 1

GSM hatti hizmet bedelinin satin alma giciime
oraninin biyuklugi

GSM hattinin rakiplerinden ¢ok farkli hizmet (mesaj,
konusma, internet) bedelleri talep etmesi

GSM hattinin belli araliklarla tcretsiz hizmetler (hediye
dakikalar, mesaj hakki gibi) sunmasi

GSM hattinin uluslararasi dolasima olanak
saglayabilmesi

GSM hattinin mobil internet erisimi saglayabilmesi 1

GSM hattinin degisik iletisim kanallarindan reklaminin

yapilmasi (TV, dergi, gazete vb.) ! 3

GSM hattinin rakiplerinden ¢ok farkli 6zelliklerde 1 2 3 4 5
hizmet (mesaj, konusma, internet) paketleri sunmasi

GSM hattina dair bilgi ve deneyimlerim 1 2 3 4 5
GSM hattinin itibar saglayabilmesi 1 2 3 4 5
GSM hattinin herkesge guvenilir bulunabilmesi 1 2 3 4 5
GSM hattini benden 6nce tecriibe eden yakinlarimin

veya diger musterilerin olumsuz bilgi ve deneyimlerinin 1 2 3 4 5
olmasi

GSM hattinin nli kisiler tarafindan énerilmesi 1 2 3 4 5
GSM hattini alirken satis personelinin bilgilendirme ve 1 >

yaklagimi

GSM hattini alirken satin alima dair bazi konularda

tecribesiz olusum (satin alma yeri, hizmet paketleri, 1 2 3 4 5
kampanya bilgisi, 6deme sekli gibi)

GSM hatti mugteri hizmetlerinin ilgili ve yapici olmasi 1 2 3 4 5
GSM hattinin yakinlarimla uzun siire ekonomik iletisim

kurabilmem igin hatlar arasi ekonomik kullanima olanak 1 2 3 4 5
saglayabilmesi

GSM hatti tercihime duydugum giiven 1 2 3 4 5

Soru 6. Belirtmis oldugunuz cep telefonu markasinin firma yoneticileri bu markanin
tecriibe ve bilgisinden faydalanarak ayni_marka adi altinda bir_spor ayakkabi
tiretmeye karar vermiglerdir.(NOKIA, SAMSUNG, HTC markai SPOR
AYAKKABISI gibi)
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Asagidaki ifadeleri cep telefonu firmanizin urettigi bu spor ayakkabi icin
degerlendirdiginizde; bu spor ayakkablyi tercihinizde sizi endiselendirip kaygi
verebilecek ve risk hissetmenize neden olabilecek hususlari dlgekte verilen deger araliginda
sizin icin en uygun degeri isaretleyerek belirtiniz.

Spor ayakkabinin dayanikl olmasi 1 2 3 4 5
Spor ayakkabinin esnek ve rahat olmasi 1 2 3 4 5
Spor ayakkabinin tasariminin estetik olmasi 1 2 3 4 5
Spor ayakkabinin rengine uygun kiyafetlere sahip olma 1 2 3 4 5
Spor ayakkabinin bilindik bir Uretici tarafindan
o ) 1 2 3 4 5
Uretilmesi
Spor ayakkabinin fiyatinin satin alma glicime oraninin

AP Ak 1 2 3 4 5
blayuklagu
Spor ayakkabinin fiyatinin benzerlerinden ¢ok farkl

1 2 3 4 5

olmasi

Spor ayakkabinin bakim amagcli ek masraflar
gerektirmesi

Spor ayakkabinin ayak saghgdina uygun olup olmamasi 1

Spor ayakkabi markasinin degisik iletisim kanallarindan
reklaminin yapiimasi (TV, dergi, gazete vb.)
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Spor ayakkabinin 6zelliklerinin benzerlerinden gok

1 2 3 4 5
farkli olmasi
Spor ayakkabinin markasina dair bilgi ve deneyimlerim 1 2 3 4 5
Spor ayakkabinin itibar saglayabilmesi 1 2 3 4 5
Spor ayakkabinin modaya uygun olmasi 1 2 3 4 5
Spor ayakkabiyi kullanan yakinlarimin veya diger 1 2 3 4 5
musterilerin olumsuz bilgi ve deneyimlerinin olmasi
Spor ayakkabinin Unli kisiler tarafindan onerilmesi 1 2 3 4 5
Spor ayakkabiyi alirken satis personelinin bilgilendirme 1 > 3 4 5
ve yaklagimi
Spor ayakkabiyi alirken birgok konuda tecriibesiz
olusum (Urtintn yer aldig1 sektér, satin alma yeri, 1 2 3 4 5
ddeme sekli gibi)
Spor ayakkabiyi alirken deneme imkanimin olmasi 1 4 5
Spor ayakkabl markasinin sundugu garanti siire ve 1 2 4 5
kosullarinin yeterliligi (iade, dedistirme vb.)
Spor ayakkabinin yasam tarzimi yansitiabilmesi 1 2 3 4 5
Spor ayakkabi markasi tercihime duydugum giiven 1 2 3 4 5
Soru 7. Hangi universitede 6grenim gérmektesiniz?
"] Ankara Universitesi '] Orta Dogu Teknik Universitesi
71 Atihm Universitesi([]Burslu/C1Burssuz) 1 TOBB Ekonomi ve Tek. Uni.(CJBurslu/[1Burssuz)
1 Bagkent Universitesi (T/Burslu/[]Burssuz) 1 Turgut Ozal Uni. (CBurslu/C]Burssuz)
"] Bilkent Universitesi (7/Burslu/[1Burssuz) ] THK Universitesi ((1Burslu/[1Burssuz)
"] Cankaya Universitesi([1Burslu/[1Burssuz) "] Ufuk Universitesi (71Burslu/['Burssuz)
] Gazi Universitesi 1 Yildirim Beyazit Universitesi

" Hacettepe Universitesi
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Soru 8. Ogrenim gérmekte oldugunuz alani belirtiniz.

01 Egitim Bilimleri [0 Fen Bilimleri 11 Saghk Bilimleri [0 Sosyal Bilimler

Soru 9. Bélimunuzde hangi dilde 6grenim gérmektesiniz?

0 Tarkge [ Diger («eveveeeieienenenen. )

Soru 10. Liutfen yaginizi belirtiniz. ..................

Soru 11. Litfen cinsiyetinizi belirtiniz.

0 Erkek 00 Kadin

Soru 12. Ailenizin aylik net geliri ne kadardir?

[0 1500 TL ve alti [0 1501 TL-2000 TL 12001 TL-2500 TL 1 2501 TL ve Uzeri
Soru 13. Aylik bireysel geliriniz ne kadardir?

(1251 TL - 500TL [1501TL-750 TL (1751 TL - 1000TL (1 1001 TL ve Uzeri
Soru 14. Ders dénemi disinda hangi sehirde yasamaktasiniz?

11 Ankara [0 Diger

Soru 15. Ders ddneminde Ankara ilinde nerede ikamet etmektesiniz?

0 Aile ile Evde [0 Devlet Yurdunda 1 Ozel Yurtta [ Ogrenci Evinde

ANKETE KATILIMINIZ VE iSBIRLIGINIZ iGIN TESEKKUR EDERIZ.
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OZET

GOKGE, Ziileyha. Tiiketicilerin Alt Marka Tercihleriyle Algilanan Risk

Arasindaki iligkinin incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2012.

Pazarlamanin odak noktasinin musteri kazanmaktan ¢ok mdusgterileri
tatmin etmek ve dolayisiyla onlarla uzun sureli ve iyi iligkiler kurmaya
donustigld  glnUmuzde; marka gelistirme  stratejilerinden  marka
genigletmelerine siklikla bagvurulmaktadir.

Marka genisletme stratejisinin bagari ve etkinligini arttirabilmek adina,
marka genisletme stratejisinde alt marka tercihi ve algilanan risk iligkisinin
anlasilabilmesi i¢in, Ankara ilinde egitim-6gretim hizmeti veren 5 devlet
Universitesi ve 8 vakif Universitesinde 6grenim gérmekte olan 752 Universite
ogrencisinin katihmiyla cep telefonu markalariyla ilgili anket uygulamasi
gerceklestiriimistir. Calisma kapsaminda gelistirilen arastirma hipotezlerini
test etmek amaciyla Wilcoxon testi, Spearman Korelasyon testi, Kruskal-
Wallis H testi, Mann-Whitney U testi kullaniimigtir.

Bu calisma kapsaminda Universite ogrencilerinin cep telefonu
markalarina iliskin, ana markadan algiladiklari riskler ile s6z konusu cep
telefonu markasinin yapacagdi farkli alt marka genislemelerinden algiladiklari
riskler kargilastirilmis ve aralarinda anlamli bir iligki bulunmustur.

Calismanin sonucunda, pazarlama yoOneticilerine, marka genigletme
stratejilerini  yonetirken ana marka ile ilgi dizeyi dusuk alt markalar
geligtirirken tUketicilerin algilayacaklari riski g6z ©énunde bulundurmalari

konusunda 6neride bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler:
1. Marka
2. Marka Genisleme Stratejisi
3. Marka Tercihi
4. Tuketici Tutumu
5. Algilanan Risk
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ABSTRACT

GOKCE, Zuleyha. Examination of The Relationship Between Sub-brand
Preference of Consumers and Perceived Risk, Master Thesis, Ankara,
2012.

The focus of marketing has moved from making the customers to
satisfy them and thus to establish good relations with them into long-term and
today’s world, brand extension has become a frequently applied strategy by
managers.

In order to increase the success and effectiveness of brand extension
strategy, brand extension strategy in order to understand the relationship
between sub-brand preference and the perceived risk, the survey was
implemented about the 13 univesity in Ankara, with the participation of 752
university students survey has been applied on mobile phone brands. The
Wilcoxon test, Spearman Correlation test, Kruskal-Wallis H test, Mann-
Whitney U test are used for testing the research hypothesis in the study.

In this study, college students perceived risks compared with the
proposed parent brand and sub brands. As a result of this comparison, a
significant association was found between them.

At the end of this study, suggestions are made to marketing managers

to will not develop sub-brands of low-level interest.

Key Words:
1. Brand
2. Brand Extension Strategy
3. Brand Preferences
4. Consumer Attitudes
5. Perceived Risk



