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Ozet

Amag: Bu calismanin amaci, marka genislemesine yonelik tiiketici tutumuna etki eden unsurlarin tespit
edilmesi ve bu etkilerin yerli ve yabanci markalara gore farkliliklarinin belirlenmesidir.

Yontem: Arastirma kapsaminda ayni sektorde yerli ve yabanci olmak tizere iki marka secilmis ve her iki
markanin tiiketicileri arastirma kapsamina alinmistir. Hipotetik bir marka genislemesi yapilarak iki farkl
markanin tiiketicisi 923 kisiden yiiz ylize anket yontemi ile gecerli veri elde edilmis ve bu veriler agimlayici
faktor analizi, coklu dogrusal regresyon analizi ve z-testi ile analiz edilmistir.

Bulgular: Arastirma sonucunda “ana marka ve genisleme uyumu”, “etnosentrik egilim” ve “marka
farkindaligi/cagrisimi1” degiskenlerinin marka genislemesine yonelik tiiketici tutumu iizerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugu bulunmustur. Buna karsin “tiiketici yenilikgiligi”, “lriin ilgilenimi” ve marka denkligi alt
boyutlari olan “algilanan kalite” ve “sadakat” degiskenlerinin marka genislemesine yonelik tutumu aciklamada
anlamli bir etkisinin olmadigi bulunmustur. Marka genislemesinin tiiketici tarafindan olumlu
degerlendirilmesinde en etkili unsurun, ana markanin orijinal iiriin kategorisi ile genisleme tiriin kategorisi
arasindaki algillanan uyum (benzerlik) oldugu bulunmustur. Ayrica arastirma degiskenlerinin marka
genislemesine yonelik tutum tizerindeki etkilerinin yerli ve yabanci markalara gore farkliliklari oldugu tespit
edilmistir. Buna gore tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin marka genislemesine yonelik tutumlari
tizerindeki etkilerinin yerli ve yabanci markalar a¢isindan énemli farklilik gosterdigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka genislemesi, Algilanan uyum, Tiiketici etnosentrizmi, Marka denkligi, Tiiketici
yenilikgiligi, Uriin ilgilenimi, Marka tutumu
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COMPARISON OF FACTORS AFFECTING CONSUMER ATTITUDES TOWARDS BRAND EXTENSION IN
TERMS OF DOMESTIC AND FOREIGN BRANDED PRODUCTS

Abstract

Objectives: The aim of this study is to investigate the effects of consumers’ attitudes toward brand extensions
and to demonstrate how these effects differ in domestic and foreign brands.

Methods: Consumers of two different brands (domestic and foreign) from the same sector were chosen and
included in the scope of the research. Using hypothetical extensions of these brands, research data that
gathered from 923 consumers via face-to-face surveys was analyzed with multiple regression analysis,
exploratory factor analysis, and z-test.

Results: Research results show that the conceptual fit between the parent brand and the suggested extension,
consumer ethnocentric tendencies and parent brand awareness/association have significant effect on
consumers’ evaluation of brand extension strategy. Other factors which are “consumer innovativeness”,
“consumer involvement” and sub-dimensions of brand equity which are “perceived quality” and “loyalty” have
no significant effect on consumers’ attitudes toward brand extensions. The most effective factor on the
positive evaluation of brand extension by the consumer was found to be the perceived fit between the original
product category and suggested extension. The consumers’ attitudes toward the domestic and foreign brand
extensions differ partially between domestic and foreign brand preferences. Accordingly, it has been found
that the effects of the ethnocentric tendencies of consumers on attitudes towards brand extension differ
significantly in terms of domestic and foreign brands.

Keywords: Brand extensions, Perceived fit, Consumer ethnocentrism, Brand equity, Consumer innovation,
Product involvement, Brand attitudes
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Giris
Gilintimiiz ulusal ve uluslararasi pazarlarda artan rekabet kosullarinda isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet
Ustiinliigii saglamalar: tiketicileri tanimalarina ve buna gore sekillendirdigi pazarlama kararlarina bagh

olmaktadir. Marka yonetimi, yeni {iriin gelistirme ve bu kapsamda marka genislemesi isletmelerin pazarlama
kararlar1 acisindan 6nemle lizerinde durdugu stratejik konular arasinda yer almaktadir.

Isletmeler yeni iiriinlerini pazara sunarken marka genislemesi stratejisiyle mevcutta bir {iriiniin sahip oldugu
marka imajini ve giiciinii kullanarak farkl {iriin kategorilerinde de basarili olmay1 hedefleyebilmektedirler.
Marka genislemesi, bircok isletme tarafindan stratejik biiyiime kaynagi olarak goriilmekle birlikte (Keller ve
Aaker, 1992) en ¢ok kullanilan pazarlama stratejilerinden biri olarak ifade edilmektedir (Lau ve Phau, 2010;
Nhat Hanh Le vd., 2012).

Marka genislemesi ile olumlu ana marka ¢agrisimlarinin genisleme {riiniine transferi saglanarak ana
markanin itibarindan yararlanilmasi miimkiin olmaktadir (Keller ve Aaker, 1992; Broniarczyk ve Alba, 1994;
Han, 1998). Ancak isletmeler acisindan marka genisleme stratejisinin basar1 garantisi yoktur. Uygun olmayan
bir marka genisleme faaliyeti isletmeye telafi edemeyecegi bir imaj zarari1 verebilmekte, ayrica marka
denkligine yonelik olumsuz etkileri de olabilmektedir (Pitta ve Katsanis, 1995; Kim vd., 2001). Bu agidan
tliketicilerin, asil marka ve genisleme iiriin kategorisi hakkinda bildiklerine bagl olarak, marka genislemesini
nasil degerlendirdikleri 6nemlidir. Ciinkii tiiketici degerlendirmeleri isletmenin, genislemeye devam edip
etmeyecegi ve nasil bir pazarlama programinin gelistirilecegi yoniindeki kararlarinda 6nemli ipuglari
vermektedir (Keller ve Aaker, 1992). Bu agidan marka genislemesinin tiiketici tarafindaki yansimalarinin,
tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlarinin ve bu tutumlan sekillendiren etmenlerin agiga
¢ikarilmasinda yarar bulunmaktadir.

Ginimiiz pazar kosullar1 ulusal ve uluslararasi markalarin ayni pazar igerisinde rekabet etmesini gerekli
kilmaktadir. Tiketiciler agisindan bu markalarin degerlendirilmesinde etnosentrik egilimlerinin 6nemli
etkileri olmakta; etnosentik egilimlere bagh olarak markalarin yerli veya yabanci olmasina gore tiiketicilerin
olumlu/olumsuz tutumlar gelistirmesi s6z konusu olabilmektedir (Shimp ve Sharma, 1987; Kaynak ve Kara,
2002; O'Cass ve Lim, 2002; Yu ve Albaum, 2002; Yoo ve Donthu, 2005). Benzer durum tiiketicilerin bu
markalarin marka genislemelerini ve yeni liriinlerini degerlendirmesinde de miimkiindiir. Bu agidan marka
genislemesine yonelik tiiketici tutumlarinda etkili olan unsurlarin farkli tlke markalar1 agisindan
detaylandirilarak acgiga ¢ikarilmasinin da 6nemli oldugu degerlendirilmektedir.

Buradan hareketle bu ¢alismanin amaci, tliketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlarinin markalarin
menseine (yerli-yabanci) ve tiliketicilerin etnosentrik diizeylerine gore farklilik gosterebilecegi onermesinden
yola cikarak, marka genislemesine yonelik tiiketici tutumlarina etki eden faktorlerin tespit edilmesi ve bu
etkilerin yerli ve yabanci markali iiriinler acisindan farkliliklarinin agiklanmasi olarak belirlenmistir.

1. Kavramsal Cerceve

Calismanin amaci agisindan one siiriilen hipotezler ve gelistirilme siireci literatlirde yer alan arastirmalar
acisindan sonraki basliklarda agiklanmaktadir.

1.1. Marka Genisleme Stratejisi ve Tiiketici Tutumlari

Marka genisleme stratejisi, mevcut bir marka isminin yeni iirtinlerde kullanilmasini kapsamaktadir. Asil
marka isminin genisleme iiriiniinde kullanilmasj, tiiketiciye yeni iiriiniin kalitesi veya nitelikleri hakkinda bir
ipucu sunmaktadir (Aaker ve Keller, 1990; Kim vd., 2001; Keller, 2013). Yeni bir marka ilk defa pazara
sunuldugunda tiiketicilerin bu iirtin hakkinda bilgileri yok denecek kadar az olmakta ve zamana bagli olarak
marka bilgisi sekillenmektedir. Marka genislemesi ile ana markanin ¢agrisimlarini, kalite algisini ve diger
unsurlarinl genisleme {riiniine aktarmasi durumunda ise tiliketicilerin yeni iiriin hakkinda baslangi¢
yargilarini ve bilgilerini sekillendirmek miimkiin olabilmektedir.

Marka genislemesi icin yapilan pazarlama stratejisi, genislemenin basarisinda énemli bir rol oynamakta, s6z
konusu pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde ise tiiketicilerin genisleme iiriinii ve ana marka hakkinda
bildiklerine bagli olarak, marka genislemesini nasil degerlendirdikleri énemli olmaktadir. Dolayisiyla
isletmelerin genislemeye devam edilip edilmeyecegi konusunda alacagi kararlarda tiiketicilerin verecegi
tepkilerin 6nemli rol oynadigini soylemek miimkiindiir (Keller, 2013). Bu agidan marka genislemesine yonelik
tiiketici tutumlarini sekillendiren etmenlerin neler oldugunun ve rollerinin agiga c¢ikarilmasinin 6nemli
oldugu degerlendirilmektedir.
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Sonraki basliklarda marka genislemesine yonelik tiiketici tutumlari tizerinde etkili olabilecegi degerlendirilen
ve bu calismanin konusu agisindan uygun oldugu degerlendirilen unsurlara yer verilmistir.

1.2. Marka Denkligi

Tiiketicilerin marka genislemesine yonelik degerlendirmelerini oncelikle ilgilendiren kavramlardan biri
marka denkligidir. Ozellikle 1990’lardan giiniimiize kadar pek ¢ok arastirmaya konu olan marka denkligi
kavraminin tanimi ve kapsamina yonelik literatiirde farkl yaklasimlar bulunmaktadir. Aeker (1991)’a gore
marka denkligi, bir triiniin veya hizmetin bir isletmeye ve/veya isletmenin tiiketicilerine sagladig1 degeri
artiran veya diistiren markanin adi, sembolii gibi marka 6zellikleri ile baglantili bir dizi marka varliklari ve
yukiimliliikleridir. Keller (1993) daha tiiketici temelli marka denkligi tanimi yapmus ve tiiketici temelli marka
denkligini, markanin pazarlamasina olan tiiketici tepkisi lizerinde marka bilgisinin farklilagtirici etkisi olarak
tanimlamistir. Yoo ve Donthu (2001) ise marka denkligini, ayni seviyede iiriin 6zelliklerine ve pazarlama
uyaranlarina sahip olan markali bir iiriin ile markasiz bir {iriin arasinda tiiketicinin tepkilerinde olusan
farklilik olarak tanimlamakta; tiiketici tepkilerindeki farkliligin markaya atfedilebilecegini belirtmektedir.
Sonug olarak marka denkligi tiiketici nezdinde isletmenin markasinin sahip oldugu ¢ogu gozle goriilemeyen
pek ¢ok varligi temsil etmektedir. Bu sayede markalar arasinda tiiketici eksenli rekabet sekillenmekte ve
isletmeler agisindan marka denkligi 6nemli rekabet iistiinliigli unsuru olarak degerlendirilmektedir.

Aaker (1991)’a gore marka denkliginin bes bileseni bulunmaktadir. Bunlar, (1) marka sadakati (baghligi), (2)
marka farkindaligi, (3) algilanan kalite, (4) marka ¢agristimlari, (5) sahip olunan diger marka varliklari
(patentler, ticari marka, kanal iliskileri vb) olarak agiklanmaktadir. Literatiirde marka sadakati, davranissal
ve tutumsal olmak iizere iki temel boyutta incelenmektedir (Kandampully ve Suhartanto, 2000). Davranissal
boyut, miisterilerin satin alma eylemlerinin tekrarlanmasi olarak ifade edilmektedir (Bowen ve Chen, 2001).
Tutumsal boyut ise, miisterinin satin alma niyeti ve kullanim sonrasi tavsiye etmesi ile ilgilidir (Kandampully
ve Suhartanto, 2000). Marka farkindaligl, tiiketicinin bir markanin ait oldugu iriin kategorisinde diger
markalara gére konumunun farkinda olmasi ve hatirlamasidir (Aaker, 1991). Bu nedenle, marka farkindaligi
hem marka tanima hem de hatirlama siireglerinden olusmaktadir. (Rossiter ve Percy, 1987; Keller, 1993; Yoo
ve Donthu, 2001). Marka ¢agrisimyi, tliketicinin zihninde marka ile iliskilendirilmis herhangi bir sey olarak
ifade edilmektedir (Aaker , 1991; Keller, 1993; Yoo ve Donthu, 2001). Algilanan Kkalite ise tiriiniin kalitesine
yonelik tiiketicilerin subjektif olarak degerlendirmelerini icermektedir (Aaker, 1991; Yoo ve Donthu, 2001).

Tiiketicilerin marka genislemesine ve genisleyen lirtine yonelik degerlendirmelerini marka denkligi
unsurlarinin sekillendirebildigine yonelik literatiirde cesitli ¢calismalar bulunmaktadir. Tiiketicilerin ana
marka cagrisimlari ile genisleme tirtiniinii uyumlu olarak algilamasi halinde tiiketicilerin marka genislemesine
yonelik tutumlari olumlu olabilmektedir (Broniarczyk ve Alba, 1994; Park vd., 1991; Glynn ve Brodie, 1998).
Volckner ve Sattler (2006) ana marka farkindaliginin ve ¢agrisimlarinin, marka genislemesinin
degerlendirilmesinde dogrudan etkisinin oldugunu belirtmektedir. Benzer sekilde tiiketicilerin ana marka
sadakatinin, marka genislemesine iliskin genel tutumlarini olumlu etkiledigi bazi arastirmalarla
desteklenmistir (Swaminathan, 2003; Reast, 2005; Volckner ve Sattler, 2006; Martinez vd., 2009). Ayrica
tiiketiciler marka genislemesi ile sunulan yeni {iriinii denemeseler bile ana markanin yiiksek kalite algisindan
dolay1 bu triiniin de yiiksek kalitede oldugunu diisiinebileceklerdir (Aaker ve Keller, 1990; Smith ve Park,
1992; Bottomley ve Doyle, 1996; Klink ve Smith, 2001; Hem vd., 2003). Buradan yola ¢ikarak marka denkligi
alt boyutlari bir biitiin olarak degerlendirildiginde,

Hi.=Tiiketicilerin ana marka denkligine iliskin algilart marka genislemesine yénelik tutumlarini etkiler.
1.3. Ana Marka ve Genisleme Uriinii Arasindaki Algilanan Uyum

Marka genislemesi siirecinde tiiketicilerin ana marka ile genisleme tliriinii arasinda kategori, imaj vb. unsurlar
acisindan benzerlik ve uyum degerlendirmeleri yaptiklari bir ¢ok arastirmada ortaya konulmustur (Aaker ve
Keller, 1990; Boush ve Loken, 1991; Park vd., 1991; Keller ve Aaker, 1992; Broniarczyk ve Alba, 1994).

Tiiketicilerin markanin genislemeye ve yeni iiriine yonelik degerlendirmeleri ana marka ile uyuma bagh
olarak sekillenebilmektedir. Bazi arastirmacilar, ana marka ve genisleme tiriin kategorisi arasindaki benzerlik
yiiksek oldugunda, ana markadan genisleme iirtiniine aktarilan bir etki transferi oldugunu savunmaktadir.
Ana markaya ait 6zellikler ve cagrisimlar genisleme {riiniine ne kadar ¢ok transfer edilirse, tiiketicilerin
genisleme iriniinii ana marka Kkalitesinde algilamas1 daha fazla miimkiin olmaktadir. Bu da marka
genislemesinin olumlu olarak degerlendirilmesini saglayabilecektir. Algilanan uyumun, marka genislemesinin
basarisini etkileyen en 6nemli etken oldugunu belirten 6nceki ¢alismalar (Fiske ve Pavelchak, 1986; Boush
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vd., 1987; Aaker ve Keller, 1990; Park vd., 1991; Boush ve Loken, 1991; Morrin, 1999; Bottomley ve Holden,
2001) dikkate alindiginda,

Hy,= Tiiketicilerin ana marka ile genisleme iiriinii arasindaki algiladigi uyum marka genislemesine yénelik
tutumlarini etkiler.

1.4. Tiiketici Yenilikgiligi

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte her gecen giin yeni iiriinler ortaya ¢cikmaktadir. Bu nedenle yenilikgilik
de pazarlama ve tiliketici davranisi acisindan 6nem kazanan bir kavram olmustur. Roehrich (2004), yenilik¢ilik
kavraminin literatlirde ti¢ bakis agisiyla tanimlandigini belirtmekte ve bunlari; (1) isletme yenilikeiligi (bir
isletmenin hizli bir sekilde yeni iiriinler gelistirip pazara sunma kabiliyeti; Hurley ve Hult, 1998), (2) turiin
yenilikeiligi (bir tirtiniin yenilik seviyesi, Daneels ve Kleinsmith, 2001) ve (3) tiiketici yenilik¢iligi (baskalarina
oranla daha sik ve daha hizli yeni iiriinler satin alma egilimi; Midgley ve Dowling, 1978) olarak ifade etmektedir.
Bu calismada yenilikeilik kavrami sadece tiliketici yenilikeiligi boyutu ile ele alinmaktadir. Pazarlama
literatiiriinde tiiketici yenilikciligi genel olarak bireysel bir nitelik olarak ele alinmakta ve tiiketicilerin yeni
Uriinleri benimseme egilimi olarak tanimlanmaktadir. (Goldsmith ve Foxall, 2003; Tellis vd., 2009)

Marka genisleme stratejisinin tiiketici davraniglarina yansimasi agisindan literatiirde tiiketici yenilikciligi ile
ilgili az say1da arastirma yapildigi gériilmektedir. Lahiri ve Gupta (2005) marka genislemesinin benimsenmesi
ve tiiketici yenilik¢iligi arasinda iliski oldugunu savunmaktadir. Yenilikei tliketicilerin marka genislemesini
benimsemeye istekli olduklarini ve yenilikcilik diizeyi arttikca marka genislemesinin daha olumlu
degerlendirildigini belirtmislerdir. Bu konuda daha once yapilmis arastirmalar, yenilik¢iligin marka
genislemesine iliskin tiiketici tutumunu olumlu etkiledigi destekler niteliktedir (Klink ve Smith, 2001;
Volckner ve Sattler, 2006; Salinas ve Perez, 2009). S6z konusu ¢alismalar dikkate alindiginda,

Hic= Tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeyi marka genislemesine yonelik tutumlarini etkiler.
1.5.  Uriin ilgilenimi

llgilenim kavrami genel olarak, bireysel tiiketicinin ihtiyaclari, ilgi alanlar1 ve degerleri temel alinarak bir
iirtine yonelik algiladig1 kigisel alaka diizeyini ifade etmektedir (Zaichowsky, 1985). Ilgilenim seviyelerine
bagli olarak tiiketicilerin karar stire¢lerinin kapsami ve bilgi arayislarinda farkliliklar olmakta, reklam ve diger
iletisim stireclerinde pasif veya etkin olabilmektedirler (Laurent ve Kapferer, 1985). Dolayisiyla tiiketicilerin
marka bilgileri ve farkindalik seviyeleri de bu siirecten sekillenmektedir. Ilgilenim kavraminin (1) genisleme
yapilan tiriin grubuna duyulan ilgi ve (2) ana markaya duyulan ilgi seklinde iki agidan ele alinmasinin marka
genisleme stratejisi agisindan uygun oldugu degerlendirilmektedir (Mittal ve Lee, 1988). Bu calisma
kapsaminda ilgilenim kavrami, genisleme yapilan {iriin grubuna yonelik ilgi boyutu ile ele alinmaktadir.

Marka genisleme stratejisinin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi agisindan iiriin ilgilenimine iliskin
yapilan arastirmalarin sayisi ¢ok fazla olmamakla birlikte mevcut arastirmalarin sonuclarinin birbiri ile
tutarlilik gosterdigi gorilmektedir. Yapilan arastirmalarda, {iriin grubuna yonelik yiiksek ilgilenim diizeyinin
marka genisleme stratejisinin tiiketiciler tarafindan algilanmasi iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu
belirtilmektedir (Maoz ve Tybout, 2002; Hansen ve Hem, 2004; Barone, 2005). Buna gore tiiketicinin {iriin
grubuna ilgilenimi ylikseldikce, ana markanin genislemesini daha kolay kabul edebilecegini sdylemek
miimkiindiir. Buradan yola ¢ikarak,

His= Genisleme iiriiniiniin kategorisine ydnelik tiiketicilerin ilgilenimi marka genislemesine yénelik
tutumlarini etkiler.

1.6. Tiiketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi, "tiiketicilerin yabanci yapimi iiriinlerin satin almasinin uygunlugu ve ne derecede
ahlaki olduguna yonelik inanglarin1” temsil etmektedir (Shimp ve Sharma, 1987). Tiketiciler etnosentrik
egilimleri dogrultusunda, i¢cinde bulundugu ulusal veya etnik yap1 agisindan yabanci iriinleri farkl
degerlendirebilmektedirler. Etnosentrizm, tiiketicilerin nigin yerli (yani grup ig¢i) iirtinleri makul olmayan bir
sekilde lehte degerlendirdiklerini ve ithal edilen (yani grup disi) iriinlere karsi onyargi gosterdiklerini
aciklamak i¢in sikca kullanilmaktadir (Yoo ve Donthu, 2005).

Arastirmalar, etnosentrizmin tiiketicilerin yabanci iirtinlerin reddedilmesinde 6nemli bir rol oynadigini
stirekli olarak gostermektedir (Kaynak ve Kara, 2002, Yu ve Albaum, 2002). Etnosentrik egilimi olan
tiiketiciler yabanci iiriinleri reddetmekte ve yerli {iriinleri markalarin gercek kokenini bilmese bile korii
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kortine kabul etmektedirler (O'Cass ve Lim, 2002). Ancak yerli lirtinln istenilen 6zellikte olmamas1 veya
aranilan iriniin yerli alternatiflerinin bulunmamasi durumunda, etnosentrik tiiketicilerin, kendilerine
kiiltiirel olarak yakin bulduklari yabanci menseli iirtinleri satin aldiklar1 da gorilmektedir (Lantz ve Loeb,
1996).

Tiiketicilerin marka genislemeye yonelik degerlendirmelerinde de etnosentrizmin etkilerinin oldugu
literatiirde cesitli calismalarda yer almaktadir (Kaynak ve Kara 2002; Hamzaoui-Essoussi vd., 2011; Li ve He,
2013). Buradan yola ¢ikarak,

Hq.= Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri marka genislemesine yonelik tutumlarini etkiler.

Marka genisleme siireclerinde tiliketici degerlendirmelerinin yerli ve yabanci markali iirtinler acisindan
farkliliklarin1 da ortaya koymayi amagclayan bu ¢alismada, yerli ve yabanci markalar acgisindan etnosentrizm
kaynakl tiiketicilerin degerlendirme farkliliklarinin goriilebilecegi; kavramsal c¢erceve boliimiinde
olusturulan hipotezlerde onerilen etkilerin yerli ve yabanci markalar agisindan farkliliklarinin olabilecegi
onerilmektedir. Buradan yola ¢ikarak,

Hy= Tiiketicilerin ana marka denkligi algilarinin, ana marka-genisleme lirtinii arasindaki algiladiklari
uyumun, yenilikcilik seviyelerinin, ilgilenim diizeylerinin ve etnosentrik egilimlerinin marka genislemesine
yonelik tutumlari iizerindeki etkileri yerli ve yabanct markalara gére farklilik gostermektedir.

Kavramsal cerceve kisminda yer verilen degiskenler ve aciklamalar dogrultusunda one siiriilen hipotezler
temel alinarak bu ¢alismanin arastirma modeli Sekil 1'deki gibi olusturulmustur.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Marka Denkligi
Marka Farkindalig1

Marka Cagrisimi
Algilanan Kalite
Marka Sadakati

Ana Marka ve
Genisleme Uyumu

Y

Marka Genislemesine
Yonelik Tiiketici
Tutumu

v

Tiiketici Yenilikciligi

AU

Uriin llgilenimi

Etnosentrizm

YERLi/YABANCI MARKA

S6z konusu modelde yer alan etkilerin varligina iliskin hipotezleri degerlendirmek agisindan gergeklestirilen
arastirmanin metodolojisi ve bulgular1 sonraki basliklarda raporlanmistir.

2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amaci; mevcutta var olan bir markanin adi altinda farkh kategorideki bir {iriinlin pazara
sunulmasi (marka genislemesi) durumunda, tiiketicilerin ana marka denkligi boyutlarina (sadakat, algilanan
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kalite, farkindalik, ¢cagrisim) yénelik algilarinin, ana marka -genisleme lirtinii arasindaki algilanan uyumun,
tiiketici yenilik¢iliginin, iirtin ilgilenimlerinin ve etnosentrik egilimlerinin s6z konusu marka genislemesine
yonelik tiiketici tutumlar1 tlizerinde etkilerinin olup olmadiginin belirlenmesidir. Ayrica mense iilke
farkliliklarinin tiiketici tutumlarini ve davranislarini sekillendirecegi varsayimindan hareketle, tiiketicilerin
marka genislemesine yonelik tutumlari lizerindeki s6z konusu etkilerin ayni sektorde yer alan iki farkli marka
(yerli-yabanci) agisindan farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi de arastirmanin amaglar1 arasinda
yer almaktadir.

Arastirmanin kapsamy, tiiketici talebi ve pazar pay1 her gecen giin artmakta olan ve tiiketicilerin rahatlikla
ulasabildigi markali kahve zincirleri sektorii ile sinirlandirilmis ve uluslararasi bir markali kahve zinciri ile
Tiirkiye menseli benzer bir is modeli (yerli bir markali kahve zinciri) 6rnek olarak arastirma kapsamina
alinmistir. Arastirma icin s6z konusu yerli ve yabanci markalarin secilmesinin en énemli nedenleri bu iki
markanin ¢ikis noktalarinin ayny, bilinirliklerinin ytiksek ve genis bir tiiketici kitlesine sahip olmasidir.

2.1. Arastirmanin Degiskenleri ve Olgekleri

Arastirmanin amacini temsilen arastirmanin degiskenleri olarak; marka genislemesine yénelik tiiketici tutumu,
algilanan marka denkligi (sadakat, algilanan kalite, farkindalik, cagrisim), ana marka ve genisleme liriinii
arasindaki algilanan uyum, tiiketici yenilik¢iligi, etnosentrik egilim ve iirtin ilgilenimi belirlenmistir.

Arastirma modelinde bagiml degisken olarak yer alan tiiketicilerin marka genislemesine yénelik tutumlari
degiskenin ol¢iimiinde Aaker ve Keller (1990) ile Boush ve Loken (1991) tarafindan gelistirilen 6lceklerden
yararlanilmistir. Tiiketici etnosentrizmi degiskeni Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen CETSCALE
6lceginin uyarlanmasi ile 6l¢iilmiistiir. Marka denkligi unsurlarina yonelik tiiketici algilarinin 6l¢iimii icin Yoo
ve Donthu (2001), Netemeyer vd. (2004) ile Kim vd. (2003)’in ¢calismalarindaki 6l¢cekler arastirma gergevesine
uygun olarak adapte edilmistir. Ana marka ve genisleme iirtinii arasindaki uyumu degiskeni, Aaker ve Keller
(1990) ile Taylor ve Bearden (2002) tarafindan gelistirilen 6l¢ceklerin uyarlanmasi ile ol¢iilmiustiir. Tiiketici
yenilikciligi degiskenini 6lemek icin Roehrich (2004) tarafindan gelistirilen hazci ve sosyal yenilikgilik 6lcegi
uyarlanarak kullanilmistir. Urtin ilgilenimi degiskeni ise McQuarrie ve Munson, (1992) ile Zaichkowsky (1985)
tarafindan gelistirilen 6lgeklerin uyarlanmasi ile elde edilen 6lgekle 6lgiilmiis ve 6rneklemin hipotetik triine
yonelik ilgisi ve 6nemi tespit edilmistir. S6z konusu degiskenlerin 6l¢ciimil icin besli likert tipi egit aralikli
olcekler (“1-Kesinlikle Katilmiyorum”, “5-Kesinlikle Katiliyorum”) kullanilmistir.

Calismanin kapsaminda yerli ve yabanci marka tiiketicilerinin olmasi nedeniyle bu farkli kullanic1 gruplarinin
benzer 6zelliklere sahip olmasi istenmistir. Bu amagla markay1 tanima/bilme seviyelerinin benzer olmasinin
kriter olmasina karar verilmistir. Tiiketicilerin marka bilgisini 6lcmeye yonelik ise likert tipi esit aralikli marka
bilgisi 6lcegi arastirma kapsaminda gelistirilmis ve uygulanmistir. Ayrica arastirmanin érneklem profiline
iliskin tanimlayic1 istatistikleri elde etmek amach demografik degiskenler (yas, cinsiyet, medeni durum,
egitim, gelir ve meslek) calismanin degiskenleri arasina dahil edilmistir.

2.2. Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Calismanin ana kiitlesini, Istanbul ilinde yasayan ve arastirma kapsamindaki yerli ve yabanci markah kahve
zincirlerinden alisveris yapan 18 yasindan biiylik tiiketiciler olusturmaktadir. S6z konusu anakiitleyi temsilen
orneklem kolayda 6rnekleme yéntemi ile belirlenmis ve aragtirmanin verileri yliz yiize anket metodu ile elde
edilmistir (Kurtulus, 2010).

Calismanin nihai veri toplama siirecinden dnce iki 6n ¢alisma gerceklestirilmistir. Birinci 6n ¢alismada nihai
calismada kullanilacak hipotetik genisleme iiriin kategorisini belirlemek amaciyla 100 kisiden veri elde
edilmistir. Bu stirecte kahve pazarini temsilen pazarda var olmayan 10 hipotetik iriin genislemesi
katilimcilara sunulmustur. Elde edilen frekanslara bagl olarak yapilan degerlendirme sonucunda hipotetik
genisleme {iriinii olarak “kahve makinesi” {iriinii secilmigtir. Ikinci én calisma olarak nihai ¢alismada
kullanilacak anket sorularinin/dlgek ifadelerinin agik ve anlasilabilir olmasini saglamak ve gerekli
diizeltmeleri yapilabilmek agisindan 100 kisiyle bir pilot calisma yapilmistir. Elde edilen sonuglar
dogrultusunda gerekli sadelestirme ve diizeltmeler yapilarak nihai veri toplama silirecinde uygulanmak tizere
anket formu olusturulmustur.

Nihai anket ¢alismasi Istanbul ilinin Avrupa yakasinda Besiktas ve Sisli ilcelerinde Anadolu yakasinda ise
Uskiidar, Kadikoy, Umraniye ilcelerinde eszamanl olarak gergeklestirilmistir. Verilerin hafta ici ve hafta sonu
sabah, 6glen ve aksam saatlerinde olacak sekilde farkli zaman dilimlerinde toplanilmasina 6zen gosterilmistir.
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S6z konusu anket ¢calismasi, arastirma kapsamindaki yerli ve yabanci markali kahve zinciri magazalari 6niinde
anakiitleye uygun toplam 1000 tiiketiciye yliz ylize olarak uygulanmistir. Ancak 77 anket ¢esitli nedenlerle
(eksik, tutarsiz veya ayni secenegin isaretlenmesi) degerlendirme dis1 birakilmistir. Eleme sonucunda nihai
olarak 923 gecerli veri ile analizler gerceklestirilmistir.

2.3. Analiz Yontemi

Arastirma 6l¢eklerinin yap1 gegerligini degerlendirmek ve 6lgeklerdeki faktor yapilarini elde edip arastirma
hipotezlerine yonelik analizleri gergeklestirebilmek acisindan o6lgeklere agimlayici faktdr analizi
uygulanmistir. Ayni zamanda 6l¢limlerin giivenilir olup olmadigini degerlendirmek amaciyla da her 6lgege
Cronbach Alfa analizi uygulanmistir. Nihai olarak agimlayici faktor analizine bagl elde edilen faktor yapilari
lizerinden arastirma hipotezlerini test edebilmek acgisindan ¢oklu dogrusal regresyon analizinden
yararlanilmistir (Hair vd., 2010). Yerli ve yabanci kahve markalar1 kullanici gruplarina gore etki farkliliklarini
degerlendirebilmek agisindan ise z testi kullanilmistir (Clogg vd., 1995; Paternoster vd., 1998).

Arastirma hipotezlerinin test edilmesine yoOnelik uygulanan analizler %95 giliven diizeyinde
gerceklestirilmistir («=0.05).

3. Bulgular

Analizlere dahil edilen gecerli veriler agisindan arastirma katilimcilarinin sosyo-demografik 6zelliklerine
iliskin bilgiler Tablo 1'de yer almaktadir.

Tablo 1: Arastirma Katilimcilarinin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=923)
TOPLAM YABANCI MARKA YERLI MARKA

DEGISKEN " " "
Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yizde
Cinsiyet
Kadin 501 54,3% 258 53,5% 243 55,1%
Erkek 422 45,7% 224 46,5% 198 44,9%
Yas
18-24 267 28,9% 158 32,8% 109 24,7%
25-31 264 28,6% 167 34,6% 97 22,0%
32-38 195 21,1% 86 17,8% 109 24,7%
39-45 106 11,5% 41 8,5% 65 14,7%
46 ve lizeri 91 9,9% 30 6,2% 61 13,8%
Medeni Durum
Evli 344 37,3% 124 25,7% 220 49,9%
Bekar 579 62,7% 358 74,3% 221 50,1%
Egitim
I1Ikokul/Ortaokul 133 14,4% 30 6,2% 103 23,4%
Lise 403 43,7% 220 45,6% 183 41,5%
Yiiksek Okul 81 8,8% 40 8,3% 41 9,3%
Universite 281 30,4% 170 35,3% 111 25,2%
Yiiksek Lisans/Doktora 25 2,7% 22 4,6% 3 0,7%
Aylik Gelir (Aile)
1000 TL ve alt1 45 4,9% 18 3,7% 27 6,1%
1001 TL- 2000 TL 187 20,3% 86 17,8% 101 22,9%
2001 TL- 3000 TL 323 35,0% 144 29,9% 179 40,6%
3001 TL- 4000 TL 166 18,0% 117 24,3% 49 11,1%
4001 TL- 5000 TL 89 9,6% 51 10,6% 38 8,6%
5001 TL ve tizeri 113 12,3% 66 13,7% 47 10,6%
Meslek
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o TOPLAM YABANCI MARKA YERLi MARKA
DEGISKEN " " "
Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yizde
Calisan - Ozel Sektor 343 37,2% 208 43,2% 135 30,7%
Calisan - Kamu 59 6,9% 24 5,0% 40 9,1%
Esnaf - Serbest Meslek - Sanayici 68 7,4% 34 7,0% 34 7,7%
EmeKli 17 1,8% 6 1,2% 11 2,5%
Ev Hanimi 131 14,2% 17 3,5% 114 25,9%
Ogrenci 224 24,3% 138 28,6% 86 19,5%
Calismiyor 68 7,4% 47 9,8% 21 4,8%
Diger 8 0,9% 8 1,7% 0 0,0%

Arastirma katilimcilarinin sosyo-demografik o6zellikleri genel olarak incelendiginde, katilimcilarin
%154,3’linlin kadinlardan, %45,7’sinin ise erkeklerden olustugu goriilmiistiir. Katilimcilarin gogunlukla 38 yas
ve altinda oldugu, 2001 TL ve lizeri gelir diizeyine sahip, 6zel sektor calisani ve 6grencilerden olustugu
gorilmiistiir. S6z konusu sosyo-demografik yapinin markalar (yerli-yabanci) bazinda da benzerlik gosterdigi
degerlendirilmistir.

Arastirma katilimcilarinin markalar agisindan olusan alt gruplarinda markalar1 tanima/bilme seviyelerinde
farkliliklar olmamasina 6zen gosterilmistir. Bu amacla ¢alisma kapsaminda olusturulan ve kontrol maksath
kullanilan iki ifadeli bir 6l¢cek ile her iki markanin tiiketicilerinin marka bilgi diizeyleri 6l¢iilmiistiir. Ayrica s6z
konusu ifadeler agisindan yerli-yabanci marka kullanan katilimcilarin bilinirlik seviyelerinde fark olup
olmadigl iki bagimsiz 6rneklem t testi ile analiz edilmistir. Markalara gore katilimci sayilari, markay: tanima
gostergeleri ve t testi sonucu Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Marka Bilgi Diizeyini Belirlemeye Yénelik Degiskenlere Iliskin Temel Gostergeler

. Std. Ort. t
Ifadeler Markalar n Ort Sapma Farki degeri p

Yabanci Marka 482 4,52 0,56

k ili : -0,04 -1, ,286
markasini biliyorum Verli Marka 441 456 050 0,0 07 0,28
Yabanci Marka 482 4,23 0,82
k liriinlerini bili . ’ ’ -0,08 -1,51 0,132
markasinin liriinlerini biliyorum Verli Marka 441 431 062

Katilimcilarin %52,2’sinin (482 kisi) yabanci marka tiiketicisi, %47,8'inin (441 kisi) ise yerli marka tiiketicisi
oldugu gozlenmistir. Tablo 2 dikkate alinarak arastirma katilimcilarinin 4,52 ortalama ile yabanci markay1 ve
4,56 ortalama ile yerli markay1 yiiksek diizeyde bildikleri degerlendirilmistir. Olgek ifadeleri acisindan
farkliliklar olup olmadigina iliskin yapilan analiz sonucunda ise gruplar arasinda anlamh bir fark olmadigi
tespit edilmistir (a=0.05). Buna gore yerli marka kullanicillarinin marka bilinirligi ile yabanci marka
kullanicilarinin marka bilirligi ortalamalarinin benzer oldugunu séylemek miimkiindiir.

Arastirma 0lceklerinin yapi gecerliginin degerlendirmesinde yararlanilan agimlayici faktor analizinde temel
bilesenler analizi ve varimax rotasyon yontemi uygulanmistir. Verilerin acimlayici faktor analizine uygun olup
olmadigini belirlemek icin KMO degeri incelenmis ve Bartlett testi uygulanmistir. Yapilan analizlerde KMO
degeri 0,70’den biiylik ve Barlett testi anlamli olup (p=,000) eldeki veri yapisinin faktor analizi yapmaya uygun
oldugu kabul edilmistir. Dondiiriilmiis bilesen matrisinde faktor yiikii 0,50 ve tlizerindeki ifadeler dikkate
alinmis, ifadelerin birden fazla faktérde yiiksek ve birbirine yakin faktor yiiklerinin (<0,1) olmamasina dikkat
edilmis, uygun olmayan ifadeler sirayla elenmis ve faktor analizi yenilenerek nihai yapilar belirlenmistir (Hair
vd. 2010, Cokluk vd., 2010).

Analizlerde kullanilan 6lcek yapilari, faktor yiikleri ve giivenirlik analizi sonuglari Tablo 3’de sunulmaktadir.
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Tablo 3: Arastirma Olgeklerine Iliskin Agimlayic1 Faktér Analizi Sonuglar1 ve Cronbach Alfa Degerleri

Faktorler ve ifadeler Faktor
Yiikii

ETNOSENTRIK EGILIM

(Toplam Agiklanan Varyans: 77,23%; Cronbach Alfa: 0,979)

Her zaman dogru olan Tiirk yapimi tiriinleri satin almaktir. 0,932

Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk yapimi iirtinler satin almahdir. 0,921

Tiirkiye ekonomisine zarar verip, issizlige yol actig1 i¢in Tiirk halki, yabanci iiriinleri satin 0920

almamalidir. ’

Yurtdisindan tilkemize, diger tlilkelerin iirettigi tirlinlerin getirilip satilmasina engeller 0919

konulmalidir. ’

Ylabana mengseli tirlinleri satin almak dogru degildir, ¢linkii bu Tiirklerin issiz kalmasina neden 0,917

olur.

Yabanci tiriinlerin Tiirkiye'ye girislerini azaltmak icin yabanci {iriinlerin vergilerini artirmak 0,912

gerekir.

Yabancilarin triinlerini Tlrk pazarinda satmalarina izin verilmemelidir. 0,906

Diger iilkelerin bize mal satarak zengin olmalarina izin vermek yerine, Tiirkiye’de tretilmis

riinleri satin almaliy1z. 0,900
Uzun donemde bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk liriinlerini desteklemeyi tercih ederim. 0,887
Yabanci menseli iirtinleri satin almak Turkliige aykiridir. 0,871
En 6nce, sonra ve her zaman Tiirk yapimi tiriinler gelir. 0,846
Ihtiyac olmadikca diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret ¢ok az olmaldir. 0,831
Diger iilkelerde iiretilen tirtinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, kendi Tiirk iscilerinin issiz 0829
kalmasindan sorumludurlar. ’
Tiirk halki yabanci (ithal) tirlinler yerine her zaman Tiirk yapimi {iriinler satin almalidir. 0,793
Sadece iilkemizde iiretemedigimiz tiriinleri yabanci iilkelerden satin almaliy1z. 0,779
MARKA DENKLIiGi (ANA MARKA)
(Toplam Agiklanan Varyans: 60,73%; Cronbach Alfa: 0,877)
Faktor 1: Farkindalik/Cagrisim (Ana Marka)
... markasina ait sembolii hemen hatirlayabilirim. 0,802
... markasina ait logoyu hemen hatirlayabilirim. 0,792
... markasinin bazi 6zellikleri aklima hemen gelir. 0,700
... markasinin neye benzedigini biliyorum. 0,631
... markasi bu tiir markalar s6z konusu oldugunda aklima gelen ilk isimdir. 0,596
.. markasinin tiim iirtinleri hakkinda bilgi sahibiyim. 0,592
Faktor 2: Algilanan Kalite (Ana Marka)
... markasinin iirtinlerinin kalitesi oldukca yiiksektir. 0,765
Genel olarak ... markasi kalitesi yiiksek bir markadir. 0,745
... markasinin iirtin kalitesi beklentilerime uygundur. 0,734
... markasinin gtvenilirligi cok yiiksektir. 0,723
... markasinin iiriinleri yiiksek kalitede olmalidir. 0,657
Faktor 3: Sadakat (Ana Marka)
Kendimi ... markasinin sadik bir miisterisi olarak goriiyorum. 0,838
... markasini bulamadigim zaman diger markalar1 satin almam. 0,769
... markasini diizenli olarak kullaniyorum. 0,648
... markasini kendime yakin hissediyorum. 0,608

ANA MARKA VE GENISLETILMiS URUN ARASINDAKiI UYUM
(Toplam Agiklanan Varyans: 59,35%; Cronbach Alfa: 0,851)
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Faktorler ve ifadeler Faktor
Yukii
... markasinin kahve makinesi iiretmesi markanin imajiyla uyumludur. 0,888
... markasinin kahve makinesi iiretmesi mantikhdir. 0,886
... markasinin kahve makinesi liretmesi markasi i¢cin uygundur. 0,877
.. markasinin mevcut lirtinleri ile kahve makinesi benzer ihtiyaclar1 karsilamakta ve kullanim 0,789

§eklller1 birbirlerine benzemektedir.
... markasinin mevcut Uriinleri ile kahve makinesinin birlikte kullanim olasilig1 vardir. 0,787
... markasinin kahve iiretiminde sahip oldugu insan, 6zellikler ve beceriler, markaya kahve

makinesi iiretebilmesinde yardimci olabilir. 0,693
... markasinin kahve makinesi iiretebilmesi i¢cin uzmanlasmis insan, 6zellikler ve becerilere

ihtiya¢ duyulmaktadir. 0,599
Kahve makinesi ....... markasinin mevcut {iriinleri ile benzer bir triindiir. 0,568
YENILIKCILIK

(Toplam Agiklanan Varyans: 72,03%; Cronbach Alfa: 0,921)

Yeni ¢ikan bir tiriinii arkadaslarimdan ve ¢cevremdekilerden 6nce denerim. 0,900
Farkli iiriinleri satin almay1 severim. 0,883
Genellikle yeni liriinleri ilk kez deneyenlerdenim. 0,874
Yeni iirtinleri satin almay1 severim. 0,832
Bildigim bir {iriin yerine yeni ¢ikan bir iirtini satin almayi tercih ederim. 0,805
En son ¢ikan iirtinler hakkinda baskalarindan daha fazla bilgiliyim. 0,793
URUN ILGILENIMI

(Toplam Agiklanan Varyans: 64,92%; Cronbach Alfa: 0,932)

Kahve makinesi satin almadan 6nce daima bir¢ok faktorii dikkate alirim. 0,877
Kahve makinesi ile ilgili diger insanlarla konusurum. 0,872
Kahve makinesi satin almadan 6nce diger insanlardan tavsiye alirim. 0,842
Kahve makinesinin eklerine (ilavelerine) dikkat ederim. 0,839
Kahve makinesinin en ¢ok tercih edilen markasini alirim. 0,820
Bence kahve makinesi markalari arasinda biiyiik farklilik var. 0,788
Kahve makinesinin hangi ¢esidini alacagima karar verirken ¢ok zaman harcarim. 0,785
Kahve makinesinin 6zelliklerini diger markalarla karsilagtiririm. 0,761
Kahve makinesi benim i¢in 6nemli bir tirtindiir. 0,641
MARKA GENISLEMESINE YONELIK TUTUM

(Toplam Agiklanan Varyans: 77,75%; Cronbach ‘s Alpha: 0,904)

... markasi i¢in iiretilmesi diisiiniilen kahve makinesi fikrini cazip buldum. 0,936
... markasi icin iiretilmesi diisiiniilen kahve makinesi fikrini olumlu buldum. 0,933

... markasinin kahve makinesi iiretmesini genel olarak markanin faaliyet alani ile iliskili buldum. 0,887

... markasi icin iiretilmesi diisiiniilen kahve makinesinin kalitesi yiiksek olurdu. 0,759

* Temel Bilesenler analizi ve varimax rotasyonu uygulanmistir.

Acgimlayici faktor analizi sonucuna gore marka denkligi degiskenine ait 15 ifade i¢in ii¢ alt faktér olusmustur.
[1k faktér ana marka cagrisimlart ve farkindaligi, ikinci faktér algilanan kalite, ligiincii faktor ise sadakat olarak
isimlendirilmistir. Faktorler orijinal 6lgekteki karsiliklari ile isimlendirilmistir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan
marka denkligi alt boyutlar;, Yoo ve Donthu (2001) tarafindan elde edilen boyutlar ile benzerlik
gostermektedir. Ayrica bu arastirmanin diger degiskenlerine ait ifadelerin tek faktor altinda toplanmasi ve
orijinal olcek yapilarina benzerlik gostermesi nedeniyle de sonraki analizlerde tek faktor yapisi ile
kullanilmasina karar verilmistir.
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Acimlayici faktor analizi sonucunda elde edilen her bir 6l¢ek yapisi agisindan 6l¢iimiin giivenirligine yonelik
Cronbach Alfa degerleri elde edilmistir. Buna gore her bir 6l¢ek yapisinin Cronbach Alfa degerlerinin 0,70’ten
biiylik oldugu saptanmis ve oOlgek yapilarina iliskin olctimlerin yliksek dilizeyde gilivenilir oldugu
degerlendirilmistir (Kurtulus, 2010).

Arastirma hipotezlerinin degerlendirilmesi i¢in ilgili degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Bu analizde Tablo 4’de yer alan faktor yapilari dikkate alinmistir. Bu faktor yapilarinin analizlerde
kullanilabilmesi igin ilgili faktori aciklayan ifadelerin ortalamalari alinmis ve arastirma degiskenlerini temsil
eden ortalama degerler elde edilmistir.

Regresyon analizi yapilmadan once arastirmanin bagimsiz degiskenleri arasinda ¢oklu dogrusal baglanti
sorunu olup olmadigl da incelenmistir. Bu amagla bagimsiz degiskenler arasindaki iliskileri gosteren
korelasyon matrisi elde edilmistir (Bknz. Tablo 4).

Tablo 4: Bagimsiz Degiskenler Arasindaki iliskileri Gésteren Korelasyon Matrisi

Bagimsiz Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7

1. Etnosentrik Egilim -,183™

2. Farkindalik/Cagrisim (Ana Marka) 333" -,186™

3. Algilanan Kalite (Ana Marka) , 136" ,015 512"

4. Sadakat (Ana Marka) , 152~ ,090"  ,393" 413"

5. Ana Marka ve Genisleme Uyumu , 748~ -107* 361" ,158" ,181"

6. Yenilikeilik -026 ,057 ,100 ,027  ,041 ,023

7. Uriin llgilenimi -053 326" -069° ,070* ,135" ,008 ,148"

*¥p<0,01; *p<0,05

Bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon katsayilar1 incelendiginde pozitif ve negatif yonlii olmak {lizere
cogunlukla zayif derecede iliskiler goriilmektedir. Buna gore bagimsiz degiskenler arasinda birbiriyle ytliksek
seviyede iliski olan (>0,85) degiskenler bulunmadig1 ve dolayisiyla degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal
baglant1 olmadig1 degerlendirilmistir (Hair vd., 2010). Sonug olarak degisken yapilarinin ¢oklu regresyon
analizine uygun oldugu degerlendirilerek analiz uygulanmistir.

Arastirma degiskenlerinin tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlarina olan etkilerini belirlemeye
yonelik uygulanan ¢oklu regresyon analizi sonucunda regresyon modeline yonelik elde edilen 6zet degerler
Tablo 5’de raporlanmistir.

Tablo 5: Marka Genislemesine Yénelik Tutum Uzerinde Bagimsiz Degiskenlerin Etkilerine Iliskin
Regresyon Modeli Ozeti

Diizeltilmis Tahminin Durbin-

2

R R R2 std. hatasi F P Watson
,759 ,576 ,572 ,519 177,383 ,000* 1,983

*p<0.05

Coklu regresyon analizi sonucunda diizeltilmis R? degeri 0,57 olarak elde edilmistir. Bu deger, marka
genislemesine yonelik tutum degiskenindeki varyansin %57,2’sinin etnosentrik egilim, ana marka denkligi alt
boyutlar1 (sadakat, algilanan kalite, farkindalik/¢agrisim), ana marka ve genisleme iirtinti arasindaki uyum,
tiiketici yenilikgiligi ve tiriin ilgilenimi degiskenleri tarafindan agiklanabildigini gostermektedir. S6z konusu
tabloda yer alan F degeri (177,383) ise modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunu géstermektedir (p=,000).
Modelde otokorelasyon olup olmadigini degerlendirmek acisindan Durbin-Watson testi sonuclar1 dikkate
alinmistir. Durbin-Watson degerinin genellikle 1,5-2,5 arasinda olmasi otokorelasyon olmadigini
gostermektedir (Kalayci, 2016). Buna gore Durbin-Watson degeri (1,983) agisindan Tablo 5°'de yer alan
modelde otokorelasyon sorunu olmadigi degerlendirilmistir.

Tablo 6’da ¢oklu regresyon modelinin katsayilar1 ve anlamliligina iliskin analiz sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 6: Marka Genislemesine Yénelik Tutum Uzerinde Bagimsiz Degiskenlerin Etkilerini Gosteren
Regresyon Modeli Katsayilari

Std.
Model b Hata B t p
(Sabit) ,664 ,172
Etnosentrik Egilim -,057 ,015 -,087 -3,707 ,000%*
Farkindalik/Cagrisim (Ana Marka) ,076 ,036 ,059 2,088 ,037*
Algilanan Kalite (Ana Marka) -014 ,038 -010 -377 , 706
Sadakat (Ana Marka) ,016 ,026 ,015 ,620 ,535
Ana Marka ve Genisleme Uyumu ,861 ,028 ,718 30,928 ,000%*
Yenilikgilik -032 ,017 -041  -1,850 ,065
Uriin Ilgilenimi -016  ,018  -021 -922 ,357

* p<0.05; b: Standartlastirilmamig regresyon katsayisy; B: Standartlastirilmis regresyon katsayisi

Tablo 6’da yer alan sonuglar incelendiginde; tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlari iizerinde;
ana marka ve genisleme uyumu (f:0.718; p:0.00), etnosentrik egilim (B:-0.087; p:0.00) ve
farkindalik/¢agrisim (:0.059; p:0.037) degiskenlerinin anlamli derecede etkisinin oldugu bulunmustur. Buna
karsin algilanan Kkalite (p=0.706), sadakat (p=0.535), yenilik¢ilik (p=0.06) ve iirln ilgilenimi (p=0.357)
degiskenlerinin genislemeye yonelik tutum tizerinde anlamli etkilerinin bulunmadig1 gérilmiistir (a=0.05).

Regresyon analizi sonucunda elde edilen etki degerlerinin yorumlanmasinda standardize degerler () dikkate
alinmistir. Bu deger, mutlak degeri acisindan bagimsiz degiskenlerin 6nem sirasini géstermektedir.  degeri
acisindan mutlak degeri en yliksek olan degisken, goreli olarak en 6nemli bagimsiz degiskendir yorumunu
yapmak miimkiindiir (Kalayci, 2016). Buna gore, bagimsiz degiskenlerin marka genislemesine yonelik tutum
lzerindeki goreli 6nem sirasini; (1) ana marka ve genisleme uyumu, (2) etnosentrik egilim ve (3)
farkindalik/cagrisim olarak degerlendirmek miimkiindtir.

Yerli ve yabanci markalarin gercgeklestirdigi hipotetik bir marka genislemesi stireci acisindan her bir durumda
ayr1 ayri1 arastirma degiskenlerinin tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlarina olan etkisi ve etki
farkliliklar test edilmistir. Buna gore yerli ve yabanci marka tiiketicileri i¢in ayr1 ayri ¢oklu regresyon analizi
yapilarak elde edilen katsayilar z testi ile karsilagtirilmistir.

Marka gruplart bazinda gerceklestirilen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 7 ve Tablo 8de bir arada
gosterilmektedir.

Tablo 7: Markalar Bazinda Marka Genislemesine Yonelik Tutum Uzerinde Bagimsiz Degiskenlerin Etkilerine
Iliskin Regresyon Modeli Ozeti

Diizeltilmis Tahminin Durbin-
Model R R ! eRt2 ’ st?i. hatasi P V\}latlgon
Yabanci Marka (n=482) ,793 ,629 ,624 461 114,998 ,000* 1,964
Yerli Marka (n=441) ,744 554 ,546 ,564 76,695 ,000© 2,048
*p<0.05

Tablo 7 incelendiginde; bagimsiz degiskenlerin, marka genislemesine yonelik tutum degiskenindeki varyans
degisimini yabanci marka grubunda %62,4 oraninda, yerli marka grubunda ise %54,6 oraninda acikladig1
degerlendirilmistir. Her iki modelin de anlamli oldugu ve degiskenler arasinda otokorelasyon bulunmadigi
tespit edilmistir. Daha dnce elde edilen genel regresyon modeli ile birlikte degerlendirildiginde ise diizeltilmis
R2 degerlerine agisindan bagimsiz degiskenlerin marka genislemesine yonelik tutum tizerindeki etkilerinin
yabanci marka grubunda yerli marka grubuna gére daha énemli oldugu degerlendirilmistir.
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Tablo 8: Yerli ve Yabanc1 Marka Gruplar1 Agisindan Marka Genislemesine Yonelik Tutum Uzerinde Bagimsiz
Degiskenlerin Etkilerine Iliskin Regresyon Modeli Katsayilar1

YABANCI YERLI
Degiskenler MARKA MARKA
b B P b B P

(Sabit) ,238 ,278 1,281 ,000
Etnosentrik Egilim -,011 -,015 ,620 101 -153 ,000%*
Farkindalik/Cagrisim (Ana Marka) ,2117 ,094  ,013* ,123 ,088  ,041*
Algilanan Kalite (Ana Marka) ,072 ,058 ,089 235 -130 ,002%*
Sadakat (Ana Marka) -,005 -,005 ,870 ,039 ,032 ,397
Ana Marka ve Genisleme Uyumu ,830 ,723  ,000* ,892 ,711  ,000*
Yenilikeilik -039  -,046 ,112 026  -,035 ,294
Uriin ilgilenimi 026  -037 216 ,017 ,020 ,581

* p<0.05; b: Standartlastirilmamigs regresyon katsayisy; 5: Standartlastirilmis regresyon katsayisi

Tablo 8 incelendiginde ise yerli ve yabanci marka tiiketicilerinin marka genislemesine yonelik tutumlarini
etkileyen en 6nemli degiskenin ana marka ve genisleme tiriin uyumu oldugu goriilmiistiir. Yabanci marka
tiiketicilerinin marka genislemesine yonelik tutumlarini etkileyen ikinci boyut ana marka
farkindaligi/cagrisimi olurken, yerli marka tiiketicilerinin ise genisleme tutumlarini en ¢ok etkileyen ikinci
boyut etnosentrik egilim olmustur. Buna karsin etnosentrik egilim degiskeninin yabanci marka tiiketicilerinin
marka genislemesine yonelik tutumlarini etkileyen bir faktor olmadigi goriilmektedir. Diger yandan algilanan
kalite boyutu, yerli marka miisterileri icin genislemeye yonelik tutumu etkileyen 6énemli bir faktor iken,
yabanci marka miisterilerinde anlamli bir dneme sahip olmadig1 goriilmektedir. Bu durumda algilanan kalite
ve etnosentrik egilim, yerli marka musterileri icin genislemeye yonelik tutumu etkileyen 6nemli birer degisken
iken, yabanci marka miisterilerinde anlamli bir 6neme sahip olmadig1 sonucuna varilmistir. Ayni zamanda
algilanan kalite ve etnosentrik egilim degiskenlerinin, yerli marka miisterilerinin marka genislemesine yonelik
tutumlarini ters yénde etkiledigi saptanmistir.

Elde edilen regresyon katsayilarina bagh olarak marka genislemesine yonelik tutum tlzerindeki etkiler
acisindan yerli ve yabanci markalara gore elde edilen farkliliklarin istatistiksel olarak anlaml olup olmadigi
da degerlendirilmistir. Bu degerlendirmede standardize edilmemis regresyon katsayilar1 ve standart hata
miktarlarina bagl olarak hesaplanan z fark testinden yararlanilmistir (Clogg vd., 1995; Paternoster vd., 1998).
Bu test icin degerlendirilmeye alinacak z test istatistiginin hesaplanmasinda asagida yer alan formiil
kullanilmstir.

b, — b,

\SEb? + SEb?

(b: standardize edilmemis regresyon katsayilari, SEb: hata varyansi)

7 =

Formiile gore hesaplanan z degeri, %95 giiven aralifinda +-1,96’dan biiyiikse, regresyon katsayilarinin
biiyiikliikleri arasindaki fark anlamlidir yorumu yapilabilmektedir. S6z konusu yaklasim dogrultusunda, yerli
ve yabanci marka tiiketicilerinin marka genislemesine yonelik tutumlarini etkileyen degiskenlerin etkileri
arasinda anlaml farkliliklar olup olmadigina iliskin z degerleri hesaplanmistir. Sonuglar Tablo 9’da yer
almaktadir.

Tablo 9: Regresyon Katsayilarinin Farkliligina Yonelik Hesaplanan z Degerleri

YABANCI MARKA YERLI
Degiskenler MARKA z
b Std. b Std. Degeri
Hata Hata
Etnosentrik Egilim -,011 ,021 -101 ,024 2,822*

32



Kirklareli Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi (ISSN: 2146-3417 / E-ISSN:2587-2052)
Yil: 2017 - Cilt: 6 - Say1: 3

YABANCI MARKA YERLI

Degiskenler MARKA z

b Std. b Std. Degeri

Hata Hata

Farkindalik/Cagrisim (Ana Marka) , 117 ,047 ,123 ,060 -0,078
Algilanan Kalite (Ana Marka) ,072 ,04:2 -,235 ,074 3,608*
Sadakat (Ana Marka) -,005 ,031 ,039 ,046 -0,612
Ana Marka ve Genisleme Uyumu ,830 ,036 ,892 ,042 -1,120
Yenilikeilik -,039 ,025 -026 ,025 -0,367
Uriin Ilgilenimi -,026 ,021 ,017 ,030 -1,174

* p<0.05; b: Standartlastirilmamig regresyon katsayisy; B: Standartlastirilmis regresyon katsayisi

Tablo 9 incelendiginde, etnosentrik egilim ve algilanan kalite degiskenlerinin tiliketicilerin marka
genislemesine yonelik tutumlar tizerindeki etkileri yerli ve yabanci markalar acgisindan istatistiksel olarak
anlaml farklilik gésterdigi bulunmustur. S6z konusu degiskenlerin etkilerinin 6zellikle yerli marka grubunda
daha fazla oldugu goriilmektedir. Ayrica Tablo 8'de yer alan anlaml etkiler agisindan, ana marka ve genisleme
lirtinii arasindaki uyum ile marka farkindaligi/cagrisimi degiskenlerinin etkilerin yerli ve yabanci markalara
gore farklhiliklar oldugu degerlendirilmesine ragmen bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli olmadigi
bulunmustur.

Sonug

Tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlar1 lizerinde etkisi olan unsurlar1 belirlemeyi ve bu
unsurlarin iki farkli marka (yerli-yabanci) agisindan gostermis oldugu farkliliklarin incelenmesini amaglayan
bu arastirmada, gercekte tiiketicilerine kahve iiriinleri sunan yerli ve yabanci olmak tizere iki markanin, marka
genislemesi yolu ile farkl bir kategoride yer alan bir {iriin (kahve makinesi) liretmesi durumunda markanin
onerdigi genisleme liriintine yonelik tiiketici tutumu tizerinde tiiketicinin yenilikgilik seviyesinin, etnosentrik
egiliminin, algilanan marka denkligi boyutlarinin (sadakat, algilanan kalite, farkindalik, ¢agrisim), triin
ilgileniminin ve ana marka-genisleme iiriinii arasindaki uyumun etkileri bir pilot arastirma ile incelenmistir.
Soz konusu etkilerin analizi i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmis, ayni zamanda etkilerin iki farkl
marka (yerli-yabanci) acisindan grup seviyesinde farklilik gosterip gostermedigi de arastirilmistir.

Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlar tizerinde ana marka genisleme
uyumu, etnosentrik egilim ve farkindalik/cagrisim degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli etkilerinin
oldugu bulunmustur. Ana marka genisleme uyumu ve farkindalik/cagrisim degiskenleri olumlu etkilerken,
etnosentrik egilimin olumsuz etkiledigi saptanmistir. Ancak tiiketici yenilik¢iligi, tiriin ilgilenimi ve ana marka
denkligi alt boyutlar1 olan algilanan kalite ve sadakat degiskenlerinin marka genislemesine yonelik tutumu
aciklamada anlaml bir etkisinin olmadig1 bulunmustur. Buna goére ana marka ve genisleme uyumunun
tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlarini etkileyen en Onemli degisken oldugu
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla yeni iiriiniin kategorisi ile var olan markanin kategorisi arasindaki
algilanan uyum arttikea, tiiketicilerin ana markaya giiven duyarak, marka genislemesini olumlu algilamasi
miimkiin olabilecektir. Literatlirde daha 6nce yapilan ¢alismalarin (Aaker ve Keller, 1990; Park vd., 1991;
Hem ve Iversen, 2009) algilanan uyumun genislemenin degerlendirilmesinde etkili bir unsur olduguna
yonelik bulgular1 géz o6niinde bulundurularak, bu arastirmanin sonuglarinin énceki ¢alismalarin sonuglari ile
tutarlilhik gosterdigi degerlendirilmektedir.

Arastirma degiskenlerinin marka genislemesine yonelik tutum iizerindeki etkilerinin markalar bazinda (yerli-
yabanci) farkliliklar1 da incelenmistir. Analiz sonucunda arastirma degiskenlerinin marka genislemesine
yonelik tutumu agiklama oranlarinin ve etki katsayilarinin yerli ve yabanci markalara gore kismen farklilagtigi
tespit edilmistir. Yerli marka agisindan algilanan uyum, etnosentrik egilim, algilanan kalite ve
farkindalik/cagrisim degiskenlerinin tutum iizerinde anlamli etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Yabanci
markada ise algilanan uyum ve farkindalik/cagrisim degiskenlerinin tutum iizerinde anlaml etkiye sahip
oldugu, etnosentrik egilim ve algilanan kalite degiskenlerinin ise etkisinin olmadig1 gozlenmistir. Her iki marka
grubu acisindan da marka genislemesine yonelik tutumu etkileyen en 6nemli degiskenin ana marka ve
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genisleme ltirtin uyumu olurken, yerli markada ikinci siradaki en 6nemli degisken etnosentrik egilim, yabanci
markada ise farkindalik/cagrisim yani marka bilinirligi olmustur.

Yerli ve yabanci markalar agisindan elde edilen etki farkliliklarinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1
degerlendirildiginde ise farkliliklarin kismen anlaml oldugu tespit edilmistir. Ozellikle algilanan uyum ve
farkindalik/cagrisim degiskenlerinin tutum tizerindeki etkilerinde markalar bazinda farkliliklar bulunmadigi
her ikisinde de benzerlik gosterdigi, ancak etnosentrik egilim ve algilanan kalite degiskenleri acisindan yerli
ve yabanci markalar bazinda farkliliklarin oldugu goézlenmistir. Algilanan kalite boyutunun genel modelde
anlaml etkisinin olmadig1 degerlendirildiginde ise yerli ve yabanci markalarda etnosentrik egilim boyutundaki
farklihgin oncelikle dikkate alinmasi gerekmektedir. Buna gore arastirma sonucunda yerli ve yabanci marka
ayrimi agisindan tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlar iizerinde ozellikle tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerinin farklilik olusturucu 6nemli bir degisken oldugu degerlendirilmektedir. Sonug
olarak; mense iilke etkisi ve etnosentrik egilim agisindan ¢alisma kapsaminda elde edilen bulgularin marka
genislemesine yonelik literatiire dnemli katkilarinin olacagi diisiintilmektedir.

Gergeklestirilen bu arastirmanin g¢esitli kisitlar1 bulunmaktadir. Marka genislemesine yonelik tiiketici
tutumlari lizerinde etkisi olabilecek miimkiin degiskenler arasindan 6ncelikle 6nemli oldugu degerlendirilen
sinirlt bir degisken seti bu arastirmanin kapsamina alinmistir. Ancak marka genislemesine yonelik tiiketici
tutumlar1 lizerinde daha baska degiskenlerin de etkilerinin olmasi miimkiindiir. Ayrica arastirma, markali
kahve zincirleri alaninda faaliyet gosteren markalarla sinirh tutulmustur. Dolayisiyla marka genislemesine
yonelik tiiketici tutumunu etkileyen faktorler ve s6z konusu olacak faktorlerin énem dereceleri, diger
sektorler ve triin kategorileri icin farklilik gosterebilir. Sonraki ¢alismalara bu ¢alismanin bulgularinin farkl
sektorlerde ve iiriin kategorilerinde degerlendirilmesi 6nerilmektedir. [laveten bu ¢alismadaki yaklasimin ve
yontemin tiliketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlarini sekillendirebilecek farkli degiskenlerle
birlikte sonraki calismalarda tekrar edilmesinin ve sonuglarinin bu calismanin bulgular1 ile mukayese
edilmesinin literatiire katki saglama ag¢isindan 6nemli oldugu degerlendirilmektedir.
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