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GIRIS

Icerisinde bulundgumuz yizyildaki bilimsel ve teknolojik ilerlemeler
sayesinde, tuketim anlgyigin gectikce hizli bisekilde dgismektedir. Bu sayede
tuketiciler, dinyanin 6blr ucundaki bgtatmenin mal ve hizmetlerine, internet gibi
bilgi teknolojilerinden yararlanarak ykabilmekte ve mal/hizmetler arasinda kolayca
kiyaslama yapabilmektediisletmeler, daha 6nce hi¢ olmadiklari kaddéddetli
rekabet keullar ile kagilasmaktadir. Her yil, her giin, her dakika dinyanin hemen
her yerinde yeni mallar, hizmetler ve fikirler ortaya ciknaaldunlarin bazilari ¢ok
basarili olurken, bazilari ise pazarda kisa stirede ortadan kaybolntaBmdsletme
icin yeni mal ve hizmet gslirmek oldukca masrafli, emek gerektiren ve riskli bir
surectir. Bu nedenlesletmeler, yeni mal/hizmet getirme sirecinin her adimina
onem vermekte ve tuketiciye en iyisini sunmayasgadktadir. TUketicilerin istek ve
ihtiyaclarinin iyi anlallmasi ve bu dgrultuda mal/hizmetlerin gafiiriimesi oldukca

onemlidir. Ancak, bu sayedgetmeler hedef pazarlarindashali olabilmektedir.

Tuketici istek ve ihtiyaglarina gore mal/hizmet g@liimesinin yani sira,
isletme yoneticileri icin bir Onemli karar alani da yeni mahetlerin
markalandiriimasidir. Bir ya da bir grup saticinin mal/hizmetletanitmaya
yardimci olan ve rakiplerinden bu mal/hizmetleri ayirmaya yaraigim, sembol
seklinde tanimlanan (Aaker, 199tjarka, gunimuzdeletmeler acisindanssiz bir
kaynaktir ve bu kayran dgsru kullaniimasi oldukgca ©6nemli rekabet avantaji
sglamaktadir. Yeni mal/hizmet markalandirmgamasinda,sletme yoneticilerinin
iki secenekleri bulunmaktadirilki, yeni mal/hizmetin yeni marka ismi ile

markalandiriimasidir. Bu karar, genellikle risk ve maliyetldyeraberinde



getirmektedir. Dger secenek ise, mevcut marka isminin, yeni mal/hizmet
markalandiriimasinda kullaniimasidir. Marka gkstime stratejisi olarak ifade edilen
(Aaker ve Keller, 1990pu strateji, bgarisizlik riskini azaltmak, mevcut markadan
yararlanmak isteyen sletmeler tarafindan siklikla kullaniimaktadir ve yeni
mal/hizmet markalandirmadagmlukla tercih edilmektedir (Hem ve&i2003:782;

Martinez ve Pina, 2005:264; Voélckner ve Sattler, 2006:18).

Tlketicilerin marka gegietmeye yonelik tutumlar, marka geletme
deserlendirmesi veya marka gsldtme baarisi ile ilgili olarak ¢ok sayida caina
yapilmstir. Boush ve di. (1987)'nin ¢izmg oldugu genel cerceve ile bu cghalar
baslamistir. Yazarlar, marka gegletme tutumunun okumundaki temel faktorin,
mevcut kurumsal marka ile yeni mal/hizmet arasindaki uyum galuw ifade
etmiler ve kategorizasyon teorisinin marka g@tme stratejisinin agiklanmasinda
teorik alt yapiyr sundgunu belirtmglerdir. Daha sonra Aaker ve Keller (1990)'in
gelistirmis olduklari marka gegletme tutumu modeli pek c¢ok yazar tarafindan
calismalarinda temel alingtir (Alexandre ve Bourhis, 1994; Allard vegdi2001;
Allard ve Ouwersloot, 2008Bottomley ve Doyle, 1996; Bottomley ve Holden, 2001;

Holden ve Barwise, 1995; Nijssen ve Hortman, 1994; Sunde ve Brodie, 1993).

Bu calgmalarin yani sira, bazi gtamalarda marka gegletme tutumunun
etkileri farkh yazarlarin farkli modelleri ile belirtilrgtir (Broniarczyk ve Alba, 1994;
Morrin, 1999; Grime ve @ 2002; Bhat ve Reddy, 200M6lckner ve Sattler, 2006;
Hem ve dg. 2003; Boush ve Loken, 1991; Alexander ve Colgate, 2B&fone ve

dig. 2000; Czellar, 2003; Park vegdil991; Smith ve Park; 1992; Jun v¢.di999;



Dacin ve Smith, 1994). Bazi cghalarda, bu stratejisinin mevcut kurumsal marka ve
mevcut mal/hizmetler Uzerinde bulaniklik etkisi Uzerinde dursiomu(Sheinin,
2000; Keller ve Aaker, 1992; Romeo, 1991; Loken ve John, 1993; Park.vi988;
Gurhan-Canli ve Maheswaran, 1998; Ahluwalia ve Gurhan-Canli, 2000; Joh# ve di
1998). Ayrica, Klink ve Smith (2001) ve Vélckner ve Sattler (2007) galziaylar da
marka gergletme tutumu cagmalarinda gecerlilik ve geneflirilebilme sorunlari

Uzerinde camalar yapnglardir.

Bu modelde, tiketicilerin marka gel@tmeye yonelik tutumlarini etkileyen
faktorler; algilanan uyum, algilanan kalite ve algilanandukoolarak ele alinmgtir.
Bu desiskenlerin yani sira kurumsal imajin da, marka gletrne tutumu Uzerinde
etkisi pek ¢cok cajmada ortaya konulngtur (Martinez ve di. 2008; Salinas ve
Perez, 2008). Bu etki hizmetlerde, hizmetlerin genel 6zellikleeggelaha da fazla
Onem kazanmaktadir (Martinez ve Pina, 2005). Hizmetlerde pazarlamdisike
O0zgu oOzelliklerden dolayi, geleneksel fiziksel mal pazarlamakigasla ceitli
farkhliklart ve zorluklari da beraberinde getirmektedir. Hiznpetzarlamasinin,
geleneksel fiziksel mal pazarlamasina gore en dnemli fgrkhizmetin tiketiminin
“stre¢” tuketimi olmasidir. Bunun aksine, fiziksel mal tiketimindace Uretim
asamasi gercekl@r, daha sonra tiketiciler tarafindan tiketimi yapilirgddi bir
ifadeyle, mal tiketimi bir “cikti” tiketimgeklindedir. Tiketiciler, fiziksel bir mal

tuketirlerken malin kendisini yani tretim surecinin ¢iktisini kullanmaktadir.

Bunun aksine, tuketiciler hizmet tiketirken, tretim sirecini algkim ve

icerisinde yer almaktadir (Gronroos, 2000: 50). Hizmet kavrami; cfktiksel bir



mal olmayan ve Uretildi anda tiketilen tim ekonomik faaliyet (Zeithaml ve Bitner,
2003: 3) ve temelde soyut olan, herhangiskyin sahiplgi ile sonuclanmayan, bir
taraftan dger tarafa sunulan herhangi bir eylem ya da fayda (KotleAmestrong,
2004: 276%eklinde tanimlanmaktadir. Hizmetleri farkli kilan 6zelliklerinkairgin
olanlari (Kotler ve Armstrong, 2004: 299; Parasuraman ge X885); hizmetlerin
soyutluk ozellgi, tirdes olmama Ozelfii, Uretimin ve tiketimin ¢ zamanhlgi
Ozelligi ve dayaniksizlik 6zellikleridir. Hizmetin soyutluk 6zglli hizmeti satin
almadan once, hizmetin goérilemeygcdadilamayac@, hissedilemeye@ ya da
koklanamayaaa, stoklanamayag@, kolay bir sekilde sergilenemeyegeanlamina
gelmektedir (Normann, 1984: 7; Kotler ve Armstrong, 2004: 299). Hizmetlerin
gercek anlamda fiziksel bir varlik olmamasindan 6tird, tiketitieafindan kicuk
miktarlarda denenmeleri ve teste tabi tutulmalari mumkgidile Sadece, hizmeti

tuketen dger tuketicilerin bilgi ve tecriibelerine pairarak bilgi elde edebilmektedir.

Hizmetlerin denenememesi, sergilenememesi s6z, yazi, rgdimbazi
kaynaklarin énemini ortaya cikarmaktadisldmalu ve di. 2006: 19). Pek ¢ok
insan icin soyut olan objelerin, somut objelere kiyaslasdmlasi oldukc¢a zor
olabilmektedir. Soyutluk Ozeflinden dolayi, hizmetlerin tiketiciler tarafindan
anlallmasi  oldukga zor olabilmektedir. Ozellikle de hizmet Kkalitesinin
degerlendirilmesi oldukg¢a zordur (Zikmund ve D’Amico, 1996: 352). Hizmetlerin
degiskenligi-tirdes olmama Ozellii, hizmetin, hizmet sunan $ye, hizmetin
sunuldgu zamana, yere ve hizmetin nasil sungicha b&l olarak degisebilecei
anlamina gelmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004: 299). Hizmgkstmelerinde

calisanlar, ginden giine, hatta saatten saaggligeedenlerle farkli performanslar



sergileyebilmektedir. Hizmetlerin heterojenlik veya tigrdelmama 6zelfii,
calisanlarin yani sira, tuketicilerin de bire bir ayni 6zellikléstgrmediklerini ve
ayni hizmet sunumunun farkli beklentilere sahip farkli tiketicéeaftndan farkli
algilandgini da gostermektedir (Zeithaml ve Bitner, 2003: 21; Fisk ge 20004).
Hizmetlerde, Uretimle tuketimin se zamanhlgl 6zelligi, tiketicilerin  hizmet
sunumunda caanlar ve dier tuketicilerle etkilgime girdiklerini gostermektedir
(Zeithaml ve Bitner, 2003: 21). Fiziksel mallarda, bir tuketicgedinden, Uretici de
tuketicilerden icinde bulunulan zamana, mekana ve yere go6re Kkolaylikla
ayrilabilmektedir. Hizmet, bu 6zellikten dolay! Uretici/sunucu ftadan belirli bir
yerde uygun zamanda Uretilememektesin@mamakta ve depolanamamaktadir

(Clarke, 2000: 13).

Hizmetlerde  dayaniksizlik  Ozddli hizmetlerin ~ saklanamamasi,
stoklanamamasi, yeniden satilamamasi veya iade edilemanf@siina gelmektedir.
Ornesin; bosa giden ucgaktaki bir koltuk, avukatin bir saati, sonradan kullanilamaz
veya satilamaz. Bunun tam tersine, fiziksel mallar stoklanakibnbgka bir zaman
satilabilmekte veya tuketicinin mutsuz ofdu anda geri iade edilebilmektedir
(Zeithaml ve Bitner, 2003: 22). Hizmetlerde ise bu muimkugldie Bir hava yolu
sirketi, bir ucaktaki bg koltugu baka bir ucug i¢in stoklayamamaktadir. Bir siniftaki
derste bir grencinin olmamasi, g@etmenin verdii o hizmetin, daha sonra @@nci
tarafindan kullanilamamasi anlamina gelmektedir (Zikmund ve DEAMIL996:

354).



Hizmetin Ozelliklerinden dolayi, tiketiciler hizmet sunumu sirasinda
yasadiklari endielerin azaltiimasinda kullanilan en blytk kaynaklardan birisi de
markadir. Hizmetlerin markalanmasi, tiiketiciye hizmet sdtmaasnasinda given
sgilamaktadir. Pek cok markalangmhizmet, hizmetin sirecinin dizenli hale
gelmesine ve hizmetin standagtizasini sglayabilmektedir. Marka ile birlikte,
hizmette yapinin, ekipmanlarin, yer 0zelliklerinin, malzemelerimgtotharin ve
prosedurlerin ortak birsekilde standartiamasi, hizmet sunumunda tutagih
sgglanmasini kolaylgirmaktadir (Clarke, 2000: 51). Fiziksel mallarda marka imaji
ve deeri, isletmenin uygulayaga tutundurma ve datim sistemleri sayesinde kolay
bir sekilde kontrol edilebilirken, hizmet markalarinda; kurumsal kilttriin ¢cok Gnemi
olmasi ve cadanlarin davraslar etkisi ile nispeten daha zor olmaktadirs&a bir
hizmet markasi icin, sietmelerin konumlandirmaya odaklanmalari, hizmet
sunumunda tutarlgr sgslamalari ve dger yaratabilmeleri gereklidir (Chernatony ve
Segal-Horn, 2003: 1110-1115). Gummesson (2007) gardeavraminasiaret etmg
ve tiuketicilerin mal ya da hizmet satin almadiklaringestesatin aldiklarini ifade

etmistir.

Ayrica, markalarr somut hale getirebilmenin etkin yollarindan sibiri
olabildigince cok fiziksel elemanin marka ile skilendirilebilmesidir. Orngin,
calisanlarin kiyafetleri, hizmetin sunulgu yerin dekorasyonu veya tiketicinin
telefonda beklegi anda calan mugin ¢esidi oldukga 6nemlidifMcDonald ve dg,

2001: 345).Gunumuizde, hizmet sektorl, ekonomi igerisinde baskin gu¢ olmaya
baslamistir. Hizmetlerin genel o6zelliklerinin getirgli sonuglarin aksine pek c¢ok

fiziksel mal markalari, 6zellikleri gegebireysel mal veya mallara odaklanmaktadir.



Bunun aksine hizmetlerde ise gorinir day yoktur. Bu nedenle hizmefetmeleri;
kurumsal imaj, kimlik ve 6zel hizmetler Gzerine odaklanmaktadim@I1995). Bu
da gostermektedir ki, kurumsal imaj, hizmetlerde ve hizmetldtiketiciler
tarafindan algilanmasinda fiziksel mallara kiyasla daha ddiemBu nedenle,
calismada kurumsal imajin tuketicilerin marka gdgimeye yonelik tutumlar

Uzerindeki etkisi, hizmet marka ve ggatme durumlari ele alinarak incelenecektir.

Bu calsmanin birinci béliminde, kurumsal pazarlama-markalama anlayi
kurumsal imaj 0©zellikleri, kurumsal imajin 6nemi, etkisi, kurumsalajim
belirleyicileri; marka genletme stratejisi, 6nemi, 6zellikleri, avantajlari ve marka
bulaniklgl kavramlari aciklanmaya calacaktir. Cakmanin ikinci bélimuinde,
kurumsal imaj ve marka getetme iliskisi, marka genietme tutumu, modeller ve
cagrisimsal sebeke teorisi kapsaminda, kurumsal imajin tiketicileirn marka
gengletmeye yonelik tutumlar tzerindeki etkisi aciklanacaktir. @&nin tginci
boliuminde ise, rekabet qdlari ve rakip bilgisi altinda hizmetlerde kurumsal
imajin, tuketicilerin marka gegletmeye yonelik tutumlari Uzerindeki etkisi Uzerine

bir aragtirma gerceklgtirilecektir.



BIRINCIi BOLUM
KURUMSAL IMAJ KAVRAMI VE
MARKA GEN ISLETME STRATEJ isi

Isletme acisindan gicli marka, gym rekabet ortaminda ¢ok 6nemli bir
kaynaktir. Bu nedenlesletme yoneticileri, gicli marka aftwrmak ve strdirmek
icin blyuk caba gostermektedir. Ozellikle, glcli markalarin kagdgiiciinden
yararlanma ist@, marka genjletme stratejisinin daha cok tercih edilmesine sebep
olmaktadir (Tauber, 1981; Aaker ve Keller, 1990). Gletine sonucundaki tiketici
tepkileri/tutumlari/dgerlendirmeleri  Gzerinde, sletmenin sahip olduklari ve
paydalar ile ilgili gruplarin organizasyon hakkindakigiinceleri olarak tanimlanan
kurumsal imajin (Belt ve Paolillo, 1982) buyik etkisi vardir (Andreasse
Lindestad, 1998). Caimanin bu boéliminde, hem kurumsal imaj hemde marka
gengletme stratejisi ele alinacak; kurumsal imaj kavrami, ddetii ve
belirleyicilerinden bahsedilecek, marka gdgtime stratejisi, 6zellikleri ve avantajlari

aciklanmaya c¢ajilacaktir.

1.1. Kurumsal Iimaj Kavrami, Etkisi ve Belirleyicileri

Kurumsal imaj kavrami,sietmeler acisindan gin gectikce daha 6nemli bir
hale gelmektedir. Tuketiciler, mal ve hizmetlerigddendirirken, gletmenin sahip
oldugu kurumsal imaja da dikkat etmektedir. Bu bélimde, dncelikli olarak ksaim
pazarlama-markalama anlgyidan bahsedilecek, bu anlgygergevesinde onemi
giderek artan kurumsal imaj kavraminin tanimi, Ozellikleri iégydBlar ifade

edilecek ve kurumsal imaj ile yakindan ilgili olan kurumsal kimlikiliki kavramlari



aciklanacaktir. Daha sonra, kurumsal imajin, tiketici tercililsgrindeki 6nemi ile

kurumsal imajin belirleyicileri olan kurumsal Gin ve guvenilirlik inceleneicekt

1.1.1. Kurumsal Pazarlama-Markalama Anlaysi

Gunumizde, sietmenin sahip oldgu paydalar ve dger ilgili gruplarin
onemlerinin giderek artmasiyla birlikte kurumsal pazarlama-nerka anlawi
ortaya cikmgtir (Balmer, 2001). Kurumsal pazarlama-markalama aglayemel
yetenekler acisindan gdifirsatlarin yakalanmasini ve butigile ic eylemlerin
uyumlastiriimasini, boylelikle de mal/hizmet sunumunda tutgrhliolusturulmasini
sgilamayl amaclayan (Harris ve Chernatony, 2001: 441kleéie ile yoneticiler,
isletmenin dger calsanlari, tiketiciler, yatirimcilar, tedarikciler, kurumsal paterer
yerel toplum Uyelerini iceren kendi ic vescpaydalari arasinda, derli-karsilikli
iliski kurma, gelgtirme ve siurdirme slreci olarak tanimlamaktadir (Raj ve

Choudhary, 2008).

Balmer ve Greyser (2006yeleneksel Uretim, sgfipazarlama odakliliktan
sonra arttk kurumsal dizey odakli pazarlamanin zamaninin gigeldifade
etmektedir. “biz Uretebiliyor muyuz?, biz drefimizi satabiliyor muyuz?,
vb...yerine.” Kurumsal diizeyli pazarlama odalghin altinda,’biz, kurum olarak;
tuketiciler, toplum ve der paydalar ile anlamli, olumlu ve karlikli gelisen iligkiye
sahip olabilir miyiz?” sorusu yatmaktadir. Aslinda bu soru, kurumsal pazarlamanin
amacini da ortaya koymaktadir. Kurumsal pazarlamanin odak nokjakslpedir
(tablo 1). Buradaki amag, sadece tiketicilerigilddougin elde olan ve gelecekte

olmasi muhtemel olan tum paytiin istek ve ihtiyacglarinin ¢ok iyi anldabilmesi



gerekliligidir. Bunun yani sira, tumsletme eylemlerinin paydgaodakli bir sekilde
dizenlenmesi de gerekmektedir. Bu noktada, toplumsal- sosyal sorumluluk ve
toplumsal ihtiyaclar ile paygkrin ihtiyaclarinin dengeli bir bicimde kaanmasi

oldukca 6nemlidir (Balmer, 2001).

Kurumsal pazarlama-markalama angaywonucundaki kurumsal markay Raj
ve Choudhary (2008);sletmenin cakanlari, saticilari, yatirimcilari, toplum ve
tuketicileri ile birlikte olwturdusu Grandn milyonlarca tecrtbesi olarak
aciklamslardir. Kurumsal markalar, tiketicilerin; kurumsal isim saydsi mal ve
hizmetlerin Ureticilerinden ve gkmyicilarindan haberdar olmalarinigkamaktadir.
Bundan dolayr, kurumsal marka, kaynak hakkinda sinyal vegeklinde
algilanmaktadir (Ruyter ve Wetzels, 2000: 643). Bu sinyaller, titike
deserlendirmelerinde ve tepkilerinde olduk¢ca dnemlidir. Bu nedenle kurummesdia
ismi, mal ve hizmet derlendirmelerinde ve tuketicilerin karar verme sureglerinin
kolaylastirilmasinda (Boush ve gli 1987: 227). ve tuketicilerin marka ggletme
degerlendirmesi tzerinde 6nemli etkiye sahiptir (Keller ve Aaker, 1$0¥ter ve

Wetzels, 2000).
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Tablo 1: Geleneksel ve Kurumsal Pazarlamanin Temel Ozellikleri

Geleneksel Pazarlamanin Temel

Kurumsal Pazarlamanin Temel

Odak

Ozellikleri Ozellikleri
Paydalar
Tuketiciler

Tuketicinin isteklerinin, ihtiyaclarinim

ve davranglarinin anlasiimasi

Mevcut ve gelecekteki paytirin
isteklerinin, ihtiyaclarinin ve

davranslarinin anlasiimasi

Organizasyonel

Organizasyonel eylemlerin ortak

koordinasyonu

Organizasyonel eylemlerin ortak

koordinasyonu

N

zorunlulygu

Destek
Tuketici odakllgin desteklenmesi Payda odaklilgin desteklenmesi
Deger yaratma
Kar odakhhk Kar maksimizasyonu énemli fakat te
Amacg
Satslardan ziyade kara odaklanmg bir odak dgil. Ayrica, isin
surdirtlmesini de icermekte.
Gelecekteki payddarin ve toplumun
ihtiyacglar
Toplumun refahi
- Mevcut paydgar ve toplumun
Toplumsal Tuketicinin ve toplumun uzun o )
) ihtiyaclarinin (Organizasyonun kabul
Zorunluluk dénemdeki cikarlarini kalama

edilen mirasina gelecekteki duyagli
gOsteren)

dengelenmesi

Kaynak: Balmer, M. T. J., “Corporate Identity, CorporateaBding and Corporate
Marketing: Seeing Through the Fog”, European Jdwh#arketing,vol:35, no:3/4, 2001. s.257.

1.1.2. Kurumsalimaj ve Ozellikleri

Markalar, tuketicilerin mal/hizmet derlendirmelerinde ve karar verme

sureclerinin kolaylgtirimasinda 6nemli etkiye sahiptir (Boush veg.dl987; Keller

ve Aaker, 1997). Tuketicilerin tercihlerindeki bu etkinin smimmunda kurumsal

imajin yeri ¢cok 6nemlidir. Bu etki; kalite algilamalari, hizteet olan tatminin

degerlendirilmesi ve tiketici sadakati Uzerinde de gorulmektedir (@asben ve

Lindestad, 1998). Genel anlamda, kurumsal imaj kavrami; tuketicilerinalsaida

tutulan organizasyon hakkindakigegimlar seklinde tanimlanabilir (Keller, 1993).
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Aaker (1996), kurumsal imaji; tuketicilerin, yatirirmcilarin, gatlarin ve dier
kamuoyunun, sietmenin ismine olan, iyi ya da koti, gucli ya da zagKlindeki
duygusal tepkilerseklinde tanimlansgtir. Christensen ve Askegaard (2001)'a gore
kurumsal imaj, cevresindekilerin organizasyonu tanimlamalaridir. Ksalimaj ile
ilgili yapilan bu tanimlar incelenginde, bu tanimlarda iki 6zeffin 6ne ciktg
gorulmektedir. Bunlardan ilki, imajingletme hakkinda bireylerin ya da gruplarin
sahip olduklari tim bilgilerin zihinsel haritagaklinde tanimlanmasidiikincisi ise,

imaj ile ilgili etki-tepki iligkilerini tGreten dgerlendirme parcasidir (Gupta, 2002: 16).

Kurumsal imaj, payddar, tuketiciler ve dierlerinin kletme hakkindaki
distncelerini kapsadi icin, bireylerin tepkileri ile kanhkh bir ili skisi vardir.
Dolayisiyla, etki-tepki ikkisi, isletme ve payddar arasinda kurumsal imajin
olusumunda oldukca 6nemlidir (Wan ve Schell, 200@)rumsal imajin faydalarina
bakildginda, kurumsal imajin dpudan gletmenin baarisi ve ekonomik
performansi Uzerinde olumlu etkisi olgcaobylenebilinir (MacLeod, 1967; Chang,
2009). Kurumsal imaj, mevcut ve potansiyel alicilar agisindan bilgi kdtithmek
icin essiz bir ipucudur. Kurumsal imaj, tuketiciler tarafindan hizmet Kartkain
degerlendirilmesinin guc¢ oldtu durumlarda, tiketicileringietme seciminde etkili
olmaktadir ve iletim ile tecribelerin sonucunda ttketicilerin zihnindesolakta ve
gelismektedir (Andreassen ve Lindestad, 1998: 11). Kurumsal imaj, 6zedbkzlarin
kriz durumunda, sietmeye kendisini yeniden ifade edebilrgansini vermesidir
(Gupta, 2002: 12). Bu caimada kurumsal imaj kavrami; Keller (1993), Christensen

ve Askegaard (2001) Aaker (1996) gibi yazarlarin tanipladgibi,
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kurum/organizasyon hakkinda tuketicilerin vegati ilgili gruplarin inanclari,

tutumlari, algilamalari ve gasimlari seklinde ele alinacaktir.

Abratt (1989), sletmelerin iyi bir kurumsal imaja sahip olmalari icin
yapmalari gereken bazeyler oldgunu ifade etmtir. Oncelikle, kletmelerin
kurumsal kgilikleri Gzerinde camalari gerekgini; kurumsal felsefe, kurumsal
kaltar, stratejik misyon, kurumsal misyogletme amaclari, strateji formtlasyonu ve
uygulama gamalarinin yerine getirilmesi gerekgini ifade etmgtir. Daha sonra,
kurumsal kimlik olgturma Uzerinde caimalari gerekgiini ve organizasyonel ile
fonksiyonel iletsim amaclarinin  belirlenmesi, yapilarin ve  sistemlerin
gelistiriimesini daha sonra da kurum ve kamuoyu arasindaksiitgti kurulmasinin

onemini ifade etnstir.

Hawabhay ve @. (2009)'de kurumsal markalama streci igerisinde kurumsal
iletisimin roluntn gletme yoneticileri tarafindan ¢ok iyi analiz edilmesi gerehti
ve ancak buekilde kurumsal imajin avantajlarindagtetmeler yararlanabilegei
ifade etmglerdir. Ely (1961) benzer bicimde, iyi bir kurumsal imaja sahipadngin
yapilmasi gerekenleru sekilde ifade etnsitir; Kaliteli mal/hizmetler, tiketicilerin
ilgisini  gekecek Ozellikler, mal/hizmetlerin zekice ve etkilbir sekilde
tutundurulmasi, iyi gtimli ve basarlli tedarik¢i organizasyonu, tiketicilerin
karsilastiklari sorunlar kafisinda ¢ozum Uretme ve organizasyon igersinde yer alan

insanlarin, iyi gitimli ve kalifiyeli olmasi.
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Sekil 1: Kurumsalimaj Yoénetim Sireci

Kurumsal/maj
imaj ile Organizasyonun

Kurumsal Kiilik
Kurumsal Felsefe

Kurumsal Kimlik

Organizasyonun iletisim

Temel Dgerler- Amaglari ve Oyun Plani Kamuoyu Arasindaki

Kurumsal Kdlttr Fonksiyonel Iletisim Koordinizasyonu
Stratejik Yonetim Amaglari *Tuketiciler
Kurumsal Misyon Yapilarin ve Sistemlerin *Hikimet
Isletme Amaglari Geligtirilmesi *Bankalar
Strateji Formiilasyonu *Genel Kamuoyu
Strateji Uygulamasi *Medya

*Ticaret

7'}
! Geri Bildirim

»
»

Kaynak: Abratt, R., “A New Approach to the Corporate Imalganagement Process”,
Journal of Marketing Management, no:1, 1989. s.71.

Sekil 1'de gosterilen kurumsal yonetim sirecinde yer alan kurukisdik;
isletme yoneticilerinin kurmak ve devam ettirmeyi arzuladiktanum/organizasyon
hakkindaki ¢grisimlardir (Aaker ve Joachismsthaler, 2000). Uluslararasi Kurumsal
Kimlik Grubunun yapmy oldugsu kurumsal kimlik taniminda, kurumsal kimlik,
markay! farkhlgtiran, bireysel akil okturan organizasyonun inanclari, amaclari ve
degerleri olarak yorumlanmaktadir (Harris ve Chernatony, 2001: 442)ndesl
kurumsal imajin yonetim sirecinden kasit da, kurumsal gimigletme yoneticileri
tarafindan kontrol edilebilmesidir. Kurumsal kimlik; her bir paygdarganizasyonun
sunumudur. Bu sunum, organizasyonusi2 olarak yapfii ve organizasyonun
iletisimi, tasarimi, kudltart, davragy yapisi, endustri kimii ve stratejisi ile

baglantilidir.
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Bunun sonucunda da, kurumsal kimlik; kurumsailki ve imaj ile de
ili skilidir (Melewar ve Karaosmariu, 2006) ve gletmelerin sahip olacaklari yiksek
kimlik, daha ylksek dizeyde payd&atmininin ve bunun sonucunda da olumlu
finansal performans sonucunun yakalanmasggasaktadir (Berrone ve gli 2007).
Kurumsal ksilik kavrami ise, kurumsal kimlikten farkl olarak kurumsal markanin
insani oOzellikler ile ilgkilendiriimesi seklindedir. Bu 6zellikler ise, ya cinsiyet,
kisilik ve sosyo-kultiurel ozelliklerdir (Aaker, 1996: 141). Balmer (2001)&reg
kurumsal kimlik: “biz neyiz?” sorusunun cevabidgletmenin §i, yapisi, stratejisi,
pazarini ortaya koymaktadir. Kurumsal imaj ise “mevcut alglaeiveya profil ne?
sorusunun cevabidir ve birey ya da gruplar tarafindan tutglanandaki

organizasyonun zihinsel algilanmasini ortaya koymaktadir.

1.1.3. Kurumsalimajin Belirleyicileri

Literatir icerisinde kurumsal imajin belirleyicileri olardksisik boyutlar ele
alinmstir. Yapilan cakmalarda temel olarak kurumsal imaj
belirleyicileri/cagrisimlari; yenilikgilik (6nci, takip eden), dinamizm, yaraticilik,
mal/hizmetlerin kalitesi, algilanan durustlik, hizmetleresierj hizmet sunumu,
guvenilirlik, Gn, sosyal sorumluluk, kurumsal becerigateyaratma, dinamiklik,
yardimlgma, ustalik, karakter, Bari, yonetimin kalitesi, yardim etme ve arkgda
ili skileri seklinde belirlenmgtir (Gurhan-Canli ve Batra, 2004:197; Flavian vg. di
2004; Ruyter ve Wetzels, 2000; Martinez ve Pina, 2008; Spector, 1961; G0@2a,
Erdozan ve dg. 2006). Bununla beraber, Gn ve guvenilirlik, bazi yazarlarin

calismalarinda kurumsal imajin aciklanmasinda temel boyutlar olaeaklgimstir
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(Martinez ve Pina, 2005; Martinez vegdi 2008). Bu cagmada, kurumsal imaj

belirleyicileri; kurumsal tin ve guvenilirlik olarak iki boyutta ele abalatir.

1.1.3.1. Kurumsal Un

Isletmeler acgisindan oldukga onemli olan kurumsal (n; kamuoyunda veya
halkin gozinde sayginhk ve itibar izlenimi ya d&edlerinin yiksek saygi/takdir
deserlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Merrian Webster's CialtegDictonary,
1996: 1001). Benzer bir tanima gére de, organizasyonun yuksek takdirgveligay
sahip olmasi biyukgiinin genel algilamasidir (Weiss ves.dil999: 75). Un,
markalama ile birlikte uzun dénemde organizasyongaria olmasini sglayan
anahtar bir kaynaktir (Abimbola ve Kocak, 2007) ve kurum hakkindaki zaman
icerisindeki genel dgerlendirmeleri yansitmaktadir (Gotsi ve Wilson, 2001).
Kurumsal Un, “organizasyonu ayirmaya yarayan farkli 6zelliklezrdel? sorusunun
cevabini yansitmaktadir ve birey ya da grup tarafindan orgaaoizasgkkinda
tutulan devamli algilamalardir (Balmer, 2001). Kurumsal Un, im&jee glaha
durgzgandir ve Unun zarar gormesi halinde bu kayip ¢ok uzun zaman icerisinde

yeniden onarilamayabilir (Herbig ve Milewicz, 1995: 8).

Herbig ve Milewicz (1995:5-6)'e goOre, Un, birimin zaman igerisindeki
katkilarinin tutarlilginin tahmini olarak tanimlanmaktadir. Tahmin, birimin benzer
tarzda faaliyetlerini yapma igteve yetengine ba&l olmaktadir. Burada katkilardan
ifade edilmek istenen ise, birimin 6zel parcalaridir. @mepazarlama becerileri,
fiyat ve kalite gibi. Un, birimin ygantisi boyunca yapgioldusu tim klemlerinin

toplamindan olgmaktadir. Un zamanla, bir kullanicidan geline bilgi aks!

16



neticesinde meydana gelmektedir. Un kavrami, kullanicinin 6ncekilanang ve
isletmenin ©6nceki davraglarinin gozlemlenmesine Pa olmaktadir. Harris ve
Chernatony (2001)'ye gore kurumsal Gn; kurumun ge@yiemlerinin sunumunun
toplami ve coklu paydéara degerli ¢iktilarin sunumundaki markanin becerisinin bir
sonucudur. Buguniin dinyasinda mal/hizmet kaliteleri, fiyatlari y&ekiaolojileri
arasinda yok denecek kadar farklar vardir. Bundan dail@ymienin kurumsal Gnda,
sadece tuketicilerin satin alma kararlarinda temel beliilegimamakta, ayrica
calisanlarin tatmini ya da markaya veya Urline olan tutughetmenin hisse senedi

degeri de olabilmektedir.

Bdylesine bir Gneme sahip olan kurumsal Uniin avantajlarini Fombrun (1995)
su sekilde 6zetlemitir; GUclu bir kurumsal Une sahigletmeler, rakiplerinden farkli
olarak; drtnlerini ve hisse senetlerini daha ¢ok tiketiciye veiyatlya daha yiksek
fiyat ile ulastirabilmektedir.istihdam daha cazip hale gelir, gahlar daha sadik ve
verimli olabilmektedir. Tedarikciler Uzerindeki nufuslari daha buyUkaddia, satin
almalarda daha duk fiyatla satin alma ve daha fazla duzgin gelir etme pilana
saglanabilmektedir. Ozellikle, krizler ksusindaki riskler azalabilmekte ve kriz
durumlarinda daha az finansal kayipla devam edilebilmektedir. Bu nedenle
isletmelerin sahip olduklari gerli kaynaklardan birisi olan kurumsal tnu bir
kaldira¢ gibi kullanmak isteyersletmeler, mevcut markalarini farkli mal/hizmet
kategorilerine dgru gengletme stratejisini kullanmaktadirlar (Dacin ve Smith, 1994:

229).
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Bu calsmada kurumsal @n, imajin bir belirleyici olarak ele aligtmi Ancak,
kurumsal imaj-Un ikkisinde farkli dgincelerde vardir. Kurumsal Un ile ilgili olan
tanimlarda akademisyenler ve uygulayicilar, iki temglidée okulunun goglerine
gore ikiye bolunmiierdir. Gotsi ve Wilson (2001) camasinda, bu diince
okullarini ve yazarlarini siniflandirgtir. Benzer dglince okuluna goére; kurumsal
un, kurumsal imaj ile g anlamlidir. Bu alandaki ¢camalarda yazarlar, kurumsal
Unden ziyade kurumsal imaja odaklaglamdir. Ayirma digince okuluna gore ise bu
iki kavram ayri birsekilde deerlendiriimektedir. Bu d§iince icerisindeki yazarlar,
kurumsal imaj ile kurumsal Untn birbirinden farkli, amskili kavramlar olduklarini
ifade etmektedirler. Burada, bazi gaialarda kurumsal tin ve imaj kavramlarinin
tamamen ayri oldiunu, bazilarinda kurumsal Untn, kurumsal imajin bir boyutu
oldugunu, bazilarinda ise kurumsal Unin, kurumsal imajdan etkemndifade
etmektedirler. Gotsi ve Wilson (2001); Mason (1993) gibi yazarlarin, kuaiuimsin,
kurumsal imajin bir boyutgeklinde ele aldiklarini ifade etgtir. Aslinda tn ve imaj
kavramlari dgince olarak birbirlerine yakin kavramlardir. Cinku, her iki kavram da

algilamalari yansitmaktadir.

Bununla beraber, bazi acgilardan bu iki kavram birbirlerinden ayrilmakda
Oncelikle, imaj; markanin ya da firmanin kigihi 6zetleyen marka ya da firma
ismiyle balantili ¢gsrisimlar setini yansitmaktadir. Un ise bunun aksine firmanin
sahip oldgu 6zel kimligi ile ilgili degil, yiksek sayginlik ya da takdire sahip olmasi
bayukligt ile ilgili olan deserlendirmeleri yansitmaktadir. Bundan dolay! imaj,
firmanin simgeledii seyi yansitirken; Un, pazarin gézinde firmanin yaptiklarinin

nasil iyi oldigunu yansitmaktadir. Firmalar, yeniden konumlandirma yaparak mevcut
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imajlarini deistirebilirler, bunun aksine Un ise kolaylikla g@lgmemektedir (Weiss

ve dig. 1999: 75). Benzer bicimde, bazi durumlargletinelerin, yiuksek bir tne
sahipken, rakiplerine gore seckin bir imaja sahip olamamalari s6z konusudur
(Erdazan ve dg, 2005). Bu durumun tersi de olabilir. Kurumsal imaj ve Un ile ilgili
tanimlar farklihk gosterse de, her ikisi de 6nemli 6lcidamliclarina balidir ve her

ikisi de tluketicilerin gletmenin algilanmasini tanimlamalari sirecinin toplaminin

sonucunda okmaktadir (Nguyen ve Leblanc, 2001: 230).

Kurumsal Gnun 6lctlmesi ile ilgili pek ¢cok ¢gha yapiimgtir (Walsh ve di.
2009a; Kim, 2007; Gotsi ve Wilson, 2001; Walsh ve Beatty, 2007; Roberts ve
Dowling, 2002; Cravens ve gi2003;Brammer ve di. 2009; Walsh ve @i 2009;
Ingenhoff ve Sommer, 200&ravens ve Oliver, 2006; Puncheva, 2008). Walsh ve
dig. (2009a) calismalarinda, kurumsal 0n o6lcimlerine tiketici temelli olarak
yaklasmislar ve daha once benzer Olcimlerdeki @igenispeten daha kisa bir
cesidinin  gecerlilik acisindan farkh  kultirlerde ingiltere  ve  Almanya
drneklemlerinde incelelerdir. Yazarlar, uUnu ke alt faktor igerisinde
degerlendirmglerdir. Bunlar; migteri odakllik, iyi ¢alsanlar, guvenilir ve finansal
acidan guclusietme, mal ve hizmet kalitesi ile sosyal ve cevresel shriuixtur.
Benzer bicimde, Cravens vegdi(2003),kurumsal Gniin 6lgulmesini incelegter ve
geng bir inceleme sonucunda kurumsal Untn Olciminde anahtar boyutlar ortaya
koymuslardir. Kurumsal Untin boyutlarini; kurumsal strateji, finansal gugixen,
organizasyon kulttrt, etik, duristlik, yonetim sireci ve liderlik, mailanetler,

stratejik gbirligi ve is partnerlgi ile yenilikcilik seklinde ele alngiardir.

19



Kim (2007), tanitim faaliyetlerinin, pazar performansi etkisi izier
kurumsal Untn bir ara etkisinin olgiunu belirlemgtir. Amerika’da Fortune
dergisinin en c¢ok takdir edilen firmalar verilerini kullanarak 2001-200&rni
kapsayan cajmasinda, Fortune dergisinin kurumsal Und 6lgmek icin kulfgandi
sekiz katkiyl ele almgtir. Bunlar; uzun dénem yatirim gkri, finansal sglamhlik,
kurumsal varhklarin akilli kullanimi, yonetimin kalitesi, mal ya Hametlerin
kalitesi, yenilik¢ilik, yetenekli insanlara ulaa, onlari gefitirme ve elde tutma
yetengi, toplumsal ve cevresel sorumluluktur. Brammer vég. d2009), kadin
yoneticilerin  kurumsal Unusekillendirmeleri  Gzerindeki etkiyi inceledikleri
calsmalarinda, Undn ©6lcimi icin  benzer bicimde Fortune endeksinden
yararlanmglardir. Calsmalarina dabhil ettikleri firmalar hakkinda cevaplayicilardan
dokuz temel kritere goOre derecelendirme yapmalari istgmmiBu Kriterler;
yonetimin Kkalitesi, finansal acidan gsamlilik, en iyi yeteneklere ujabilme,
gelistirme ve sirdirme yetepe mal/hizmetlerin kalitesi, uzun dénemli yatirim
olarak dger, yenilik yetengi, pazarlama kalitesi, toplumsal ve ¢evresel sorumluluk,
kurumsal varliklarin kullanimlaridir. Yazarlar gaha bulgularinda, yonetimde
kadinlarin gorulmesinin, tiketici hizmet sektoriinde Unt olumlu yonde egliledi

uretici hizmet sektoriinde ise olumsuz yonde etk@iediespit etmglerdir.

Walsh ve dg. (2009Db), tuketici bakiagisiyla kurumsal tnin belirleyicileri ve
sonugclarini inceledikleri ¢aimalarinda, payd#éardan ©6nemli bir tanesi olan
tuketiciler acisindan konuya yakbaislardir. Tuketici temelli kurumsal Unin
belirleyicileri olarak; given ve tiketici tatminini; sonuclar rala da, kulaktan

kulaga iletisim ve tuketici sadakatini ele alghardir. Kurumsal Uni 6lgmek igin ise
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kullandiklar1 kavramlar; tuketici odaklhlik, iyi caanlar, gtvenilir ve finansal agcidan
gucla firma, mal/hizmet kalitesi ile sosyal ve cevresel stuluktur. Calsma
bulgularinda, gtiven ve tlketici tatmininin, kurumsal Gnd olumlu yonde etkithedi
kurumsal Gnidn de, kulaktan kgk iletisim ve tiketici sadakatini olumlu yonde
etkiledigini saptanglardir. Walsh ve Beatty (2007)'de benzer bicimde tiketici
temelli kurumsal Unun boyutlari olarak; tiketici odaklilik, iyi gahlar, guvenilir ve
finansal acidan guclgirket, Uriin ve hizmet kalitesi ve sosyal-¢evresel sorurgilulu

ele almglardir.

Kurumsal Un sadece tiuketicileringlleayni zamanda tim payglarin isletme
ile ilgili alacaklari kararlar (zerinde oldukca etkilidir. Punche (2008),
Avustralya’da yapfil 6rnek olay cabmasinda, paygtarin karar verme sureclerinin;
kurumsal Un, sosyal mgelluk, pragmatik mguluk ve dgisim faydalarindan
etkilendigini tespit etmgtir. Kurumsal Gnun, finansal performans tzerindeki etkisi
Uzerine bir déer calsmayi gercekligtiren Roberts ve Dowling (2002), surdurilebilir
Ustin finansal performansda kurumsal Gnin 6nemini bejlgrdir. Calsma
bulgularinda, zaman icerisinde, goreceli olarak iyi Une sahip @rfamalarin

surdurdlebilir Gstln kar ¢iktilarina daha ¢ok sahip olabileceklerini saghéachr.

Ingenhoff ve Sommer (2008paydalar tGzerinde kurumsal tn, given ve
davrangsal niyet arasindaki gkileri inceledikleri calgmalarinda, kurumsal Unu;
bilissel ve duygusal bicimde olarak ele aflandir. Bilissel parcalar, 6lgtilmesi kolay
olan somut Ozellikleri ifade ederken, duygusal parcalar; his veulary iceren

psikolojik durumlarla ilkilidir. Uniin bilissel parcalari, fonksiyonel ve sosyal ({n
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olmak Uzere ikiye ayrilabilmektedir. Fonksiyonel Un, 6zel alt sikte icerisinde
belirgin  performans amagclarinin  daalmasini ifade eden yeteneklerin
degerlendiriimesine bgidir. Bu tir faktérler 6rn@n; organizasyon yonetiminin
ekonomik performansi, mal ve hizmetlerinin kalitesi ve organizasyyemiikci
glcu olabilir. Sosyal Un ise tersine, ahlak ve sosyal etik Kielliile ilgili sosyal
normlar ve dgerlere olan algilanan Bhlik temelindedir. Uniin sosyal boyutu,
organizasyonun sosyal sorumigdu olan duyarliigl ile etik normlar ve sosyal

deserlere uyumunu ifade etmektedir.

Cravens ve Oliver (2006)kurumsal Gn yonetiminde cgéinlarin rolini
inceledikleri calgmalarinda, kurumsal Undn organizasyon icin 6nemli @idue
yonetimde cadanlarin anahtar rol oynagni ifade etmglerdir. Gotsi ve Wilson
(2001), camalarinin sonucunda kurumsal Un ile kurumsal imaj arasinda dinamik
bir iliskinin oldugunu gdérmilerdir ve paydglarin sekillendirdigi kurumsal imaj,
firma hakkindaki tim dgerlendirmelerden (kurumsal Un) etkilenmektedir ve ayni
zamanda da firmanin kurumsal Unt, organizasyonla ilgili olarak glaydaher gin
sekillendirdikleri kurumsal imajdan etkilenmektedir. Sosyal performbnéinansal
performans arasindaki Untn rolu Gzerine yapilan Bgrdgalsma da, Neville ve ¢
(2005)'nin yaptiklann catmadir ve cakma bulgularina gore kurumsal sosyal
performans, payd&rin beklentileri ile ilgkili olan organizasyonun Unindn

degerlendirmesine kidir.
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1.1.3.2. Kurumsal Guivenilirlik

Kurumsal Un ile birlikte ele alinabilecekger kurumsal imaj belirleyici ise
guvenilirliktir.  Kurumsal guvenilirlik; magterilerin, yatinmcilarin  ve der
kurumlarin, organizasyonun dirtgline ve tecribesine olan inanclarinin
derecesidir (Goldsmith ve @i 2000). Keller (1998), kurumsal guvenilil
tuketicilerin, sletmenin mal ve hizmetlerinin tiketicilerin istek ve ihtiyagha
tatmin edebilme diizeyi olarak tanimlgtm. Hosmer (1995)'e gére guvenilirlik;
sosyal ve fonksiyonel beklentileri kadamada tutarh ve uzun dénemli
organizasyonun davragaridir. Guvenilirlik, zaman icerisinde belirli bir anda
birimin niyetlerinin-amaclarinin inanirlgidir. Diger bir ifadeyle guvenilirlik,
isletmeye, yapagani soyledgi seyleri yapmasina olan inanci gostermektedir.
Guvenilirlik, zamana kar duyarl bir kavramdir. Birimin algilanan guvenilgii
farkli zamanlarda farkli olabilmektedir. Guvenilirlik, gegitsi gerceklgen ve
gelecekte gercekdmesi tahmin edilen eylemlere gamekillenmektedir. Guvenilirlik,
isletmenin yapagani soyledikleri ile gercekte yaptiklarinin kaastiriimasi ile
belirlenmektedir. Bir bgka deysle, zaman icerisindeki belirli bir anda mesaj ve

eylem arasindaki uyum ile ilgilidir (Nguyen ve Leblanc, 2001:229).

Guvenilirlik, kurumsal imajin bir belirleyicisi olmasinin yani asimarka
gengletme ile de ilgkilidir. Reast (2005)marka guveni ve marka gglatme kabul
edilebilirligi ili skisini inceledgi ¢alismasinda, kurumsal guvenilirlilik ile marka
gengletme kabul edilebilirgi arasinda anlamh bir ki bulmustur. Calsma
sonuclarinda, yiksek guven profiline sahip markalarin, daha az glysanta

markalara kiyasla marka geletme stratejisine daha c¢ok fayda glsaligini
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gostermgtir. Sonuc olarak, gtvenilirlik, mevcut niyetlerin inangr]itin ise, gecni
davranglarin toplamina bgl olan tarihsel bir kavramdir. Hem guvenilirlilik hem de
Un dinamik birer kavramlardir ve zaman icerisindgigme esilimli ve zamanin

birer fonksiyonueklinde gerceklgnektedir (Herbig ve Milewicz, 1995:6-7).

1.1.4. Kurumsalimajin Etkisi

Kurumsal imaj ile ilgili olarak literatiirde yapilan gahalarda, gletmelerin
sahip oldgu kurumsal imaj ile tuketici tercihleri ve bunun yani sira tukegioreni
(Flavian ve di. 2005), rekabet avantaji (Gupta, 2002), satin alma niyeti (Souiden ve
dig. 2006; Ko ve di. 2008), § tercihi (Lemmink ve di. 2002), tiketiciyi elde tutma-
misteri sadakati (Weiwei, 2007; Nguyen ve Leblanc, 2001) ve reklanmatefki

(Belt ve Paolillo, 1982) ile igkisinin ortaya konuldgu gorilmektedir.

Kurumsal imajin 6neminin ortaya konulglu ¢calsmalarda, kurumsal imajin
tuketicilerin mal/hizmet degerlendirmeleri ve satin alma tercihleri Gzerindeki etkisi
siklikla incelenmgtir. Souiden ve @. (2006),kurumsal markalama boyutlari olarak
kurumsal isim, imaj, Un ve sadakati ele aglnve iki yliz seksen bir Japon ve
Amerikan tuketici Gzerinde yapmplduklari yapisal gtlik modellemesi ve genel
dogrusal model analizleri sonucunda, Japon ve Amerikan tuketicilerinin lgaium
imaj ve kurumsal sadakat etkileri bakimindan farkhlik gosterdikler
belirlemiglerdir. Kurumsal imajin, tiketicilerin Griin gerlendirmelerini etkiledikleri

sonucuna ukaniglardir.
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Ko ve di. (2008), konuya tuketicilerin satin alma tercihleri agisindan
yaklastiklari calsmalarinda, sponsor kurylari ele almglar, ¢ yiz doksan i
Uzerinde dgrulayici faktér analizi ile yapisal silik modellemesi analizleri
yapmslar ve sonucunda tuketicilerigletme hakkinda olumlu imaja sahip ofgunda
satin alma niyetinin de artggal saptamglardir. Pope ve Voges (2000), tuketici satin
alma niyeti Uzerinde kurumsal imaj ile birlikte, dnceki kullanim sgonsorluk
eylemlerinin etkileri Gzerine bir agrma gerceklgtirmislerdir. Bes farkli Grdn
grubunda, on sletmenin Urin ve hizmetlerini satin alma niyetlerini
derecelendirilmesini istegler ve sonuctasietmenin kurumsal imajinin, tiketicilerin

satin alma niyetleri Gzerinde olumlu etkisinin gidau bulmylardir.

Berens ve @. (2005), kurumsal marka Ustaglindn, toketicilerin
mal/hizmetlere olan tepkileri Gzerindeki etkisini inceledikleralignalarinda,
kurumsal yetenek @asimlarin, organizasyonlarin kurumsal marka ismini
kullandiklari durumlarda daha etkin ofgltnu, kurumsal sosyal sorumluluk
cagrisimlarinin, kurumsal marka isminin Grinin arkasinda yergaldurumlarda
kurumsal yetenek ve kurumsal sosyal sorunguiy isletme ve Urin arasindaki
uyum ve tuketici-uriin ifkisi tarafindan duzenlengli durumlarda etkiledini
saptamglardir. Benzegekilde, Hsieh ve @, (2004), caimalarinda kurumsal imajin,
ulke imaji ile birlikte tuketicilerin Griin satin alma tercilhér olumlu ybnde

etkiledigi sonucuna ulgmiglardir.
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Kurumsal imajin, ttketicileri elde tutma, rakip markalari teretmelerinin
online gecme ve sadakatte de onemli etkileri vardir. Kurumsajininmisteri
sadakati Uzerinde olumlu etkisini Weiwei (2007) gaksinda ortaya koymgtur.
Nguyen ve Leblanc (2001) de yapmoolduklari calsmalarinda bu etkiyi
incelemilerdir. Cok geni ve farkh 6rneklemleri Gzerindeki ve hizmet sektori
icerisindeki argtirmalarinin sonucunda, kurumsal imajin, tiketiciler tarafindan guclu
bir sekilde algilandiinda migteri sadakati diizeyinde ytksek ofgu sonucuna
ulasmislardir. Benzersekilde, kurumsal imajin,sietmeler icin Ustin bir rekabet
avantajinin yakalanmasindaki fonksiyonu da literatr icerisindeeneaitir. Gupta
(2002), kurumsal imaj ilesietmelerin elde edege rekabet avantaji arasindaki
iliskiyi incelemitir. Yazar, kurumsal imajin iki stratejik boyutundan; kurumsal
beceri ve kurumsal sosyal sorumigluele almgtir. Calsma sonuclarinda, kurumsal
imajin boyutlar olan kurumsal beceri ve kurumsal sosyal sorumlultidaikisinin
de rekabet avantaji alftwrulmasini olumlu yonde etkileglni saptamgtir. Ayrica,
kurumsal sosyal sorumluyiun, kurumsal beceriye kiyasla, tiketici tepkilerini,
drnezin satin alma niyeti ve 06zel fiyatlar 6deme istegiili daha cok etkilegiini

belirlemistir.

Kurumsal imajin, tuketicilerin marka geletme ve mal/hizmet
degerlendirmeleri Uzerindeki etkisinin bir nedeni de tuketici guveni iddeki
etkisidir. Flavian ve . (2005), tuketici guveni kavramini ele aldiklari
calismalarinda, kurumsal imajin tuketici glveni Uzerindeki etkisini bankacil
sektoriinde incelertir ve kurumsal imajin finansal hizmetlerde tiketici guveni

Uzerinde ¢cok 6nemli oldiwnu ifade etnylerdir. Bu da gOstermektedir klétmenin

26



sahip oldgu kurumsal imaj, sahip olunan bir rekabet avantaji olarak
deserlendirilebilmektedir. Ayrica, kurumsal imagletmenin tiketicileri cekmesinde
yardimci olmasinin yani sira,gér ilgili gruplarin (calganlar, yatirimcilar) sietme

hakkindaki guivenleri Gzerinde de olumlu etkiye sahiptir.

Kurumsal imaj ayni zamanda tiketicilerin reklamlara skagostermg
olduklar tepkileri de etkilemektedir. Belt ve Paolillo (1982), tikédran reklamlara
olan tepkileri Uzerine gercekkrmis olduklari calsmalarinda, bu etkiyi ortaya
koymuslardir. Kurumsal imaj, finansal performansin (tlketici tercihisegslardaki
artis) yani sira gletmelerin sosyal performanslari Gzerinde de oldukca etkilidir.
Riordan ve di. (1997), kurumsal imaj ve kurumsal sosyal performansin yonetimini
ve calsanlarin tepkilerini inceledikleri c¢aimalarinda; kurumsal imajin
organizasyonun eylemlerine @aolarak ¢aitli paydaslarin algilamalarini belirleyen
organizasyonel saretlerin bir fonksiyonu oldtunu ve organizasyonun sosyal
performansinin bir gostergesi kabul edilebifgoe ifade etmglerdir. Kurumsal
imajin ustunl@ginin bu kadar agik olmasi, bazi firmalarin hukuk gollarla,
mevcut kurumsal imajdan yararlanma istefifi artirmakta ve taklit Grlnlerin
c¢tkisinin nedenini de ortaya c¢ikarmaktadir. Penz ve Stottinger (2€dl8malarinda
kurumsal imaj ile trin benzegli iliskisini, farkh Ulkelerde gerceki@irdikleri
calismalarinda incelerglier ve alti farkli Glkedeki taklit mallar ele alghardir.
Calisma bulgularinda, kurumsal imajin ve Urin 0Ozelliklerinin, tiketicile@ts

drtnleri satin alma niyetlerini gucli Biekilde etkiledgi sonucuna ukamiglardir.
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Kurumsal imajin, bireyleringitercihleri Gzerinde de etkisi oldukca fazladir.
Lemmink ve dg. (2002) kurumsal imajin, se bagvurma niyetlerinin
aciklanmasindaki roliini inceledikleri gahalarinda, sletme lisans grencilerini ele
almiglardir. Calsma sonuclarinda, kurumsal imajigréncilerin § bavurularinda
olumlu etkisinin oldgunu saptamglardir. Isletme calganlari, letmelerin kurumsal
kimlik, imaj ve Unin olgmasinda c¢ok dgrli bir rol oynamaktadir. Wan ve Schell
(2007), kurumsal imajin, sembolik ve davrasal iliskilerini degerlendirdikleri
calismalarinda, kriz ortamlarinda kamuoyunun inanclari, tutumlari ve dasehni
niyetleri Gzerinde imaj uygunfiwunu aratirmiglardir. Calsma sonuclarinda,
isletmelerin kamuoyu beklentileri ile uyumlu sunduklari imajin, kritaon dsinda
kamuoyunun onayini devam ettirebildiklerini saptdandir. Kriz ortaminda, imaj

uygunlysu, yanls yone gitmesi durumunu da koruyabilmektedir.

Kurumsal imajin 6nemi, onun istenilen Bekilde olymasi ve tuketicilerin
beklentileri d@rultusunda algilamalari ile daha guclu f@kilde ortaya ¢ikmaktadir
Kurumsal markanin, dou bir sekilde isimlendiriimesi ve konumlandirilmasi
oldukca gereklidir. Muzellec ve Lambkin (2006), kurumsal yeniden marikala
konusunu ele alnglar ve bunun marka denglne zarar vermesi, gmmasi ve dger
yaratma konusunu incelegterdir. Pek cok gletmenin marka isimlerini siklikla
degistirdiklerinden ve bu konunun akademik agidan incelenpuwedien, bu konuyu
ele almglar ve yuz altmry alti yeniden markalandirilaglétme érneklemi Gzerinde ve
iki 6rnek olay analizleri sonucunda, yeniden markalandirma kararlaragumgn
yapisal dgismeler sonucunda gercekligini belirlemislerdir. Bunun nedeni olarak

da,sirket birlesme ve devralmalarini gostegtardir. Ayrica, pazarlama estgdeki
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degisimin, marka denkfini calisanlarin davraglari gibi diger faktorlere kiyasla
daha az etkiledi sonucuna ukaislardir. Isletmelerin yeniden markalandirma
ihtiyaclarinin; pazar konumunu ve egsieti degistirme ihtiyacinin ortaya
ctkmasinda,sietmenin el dgistirme durumunda, rekabet durumunurgigdmesinde

ve di cevre kgullarindaki dgismelerde kullandiklarini ifade etgherdir.

Benzer bicimde Jaju ve &i (2006), kurumsal marka yeniden
yerlestirmelerine  olan  tiketici  dgerlendirmeleri  Gzerine  bir cama
gerceklgtirmisler ve literatlr icerisinde birdene ile devralmalara olan az sayidaki
calsma nedeniyle eksik kalan bu konuyu gddendirmglerdir. Arastirma
bulgularinda, kurumsal markalar ileskili olan marka denkfinin, birlesme ve
devralmalarin sonucunda siklikla sd§ gosterdgini saptamglardir. Aslinda bu
aclklamalar gostermektedir ki, mevcut kurumsal imajin avantajlan yararlanmak
amaclyla yapilacak markalandirmalar, kurumsal imaja c¢ok buyukrlaarda
verebilmektedir. Bu nedenlegletme ydneticilerinin alacaklari bu kararlara ¢ok

dikkat etmeleri gerekmektedir.

Kurumsal marka portfoyine eklemelerde, mevcut kurumsal imaj ve Unu
zedeleyebilecek markalarin bu zararh durumunun en aza indirilebilngen
portféyden bir an 6nce c¢ikartiimalari gerekebilmektedir. Vaegdarve di. (2006),
marka portfoyt yonetiminin dnemini ortaya koysmee temel kararlar olarak hangi
markalarin eklene@ hangilerinin sirdurilege, hangilerinin ise c¢ikarilaga
konularinda oldgunu ifade etmierdir. Marka portfoyl icerisindeki bazi markalar,

kurumsal Gn ve imajini orantisiz ekilde olumlu ya da olumsuz etkileyebilir. Bu
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tir sunumlarda,sletmenin finansal performansinin artirilmasi ve rekabet avantajl
icin bazi markalarin cikarilmasi gerekebilir. Yazarlarin leroeleri sonucunda,
marka c¢ikarmanin, Un ve imaj yapisi icerisinde iki durumun s6z konusguoldia
uygulanmasini belirtrgierdir. Bunlardan ilki, gletmenin marka portféyiinde bulunan
markalarin gletmenin imaji ve Un0 Uzerinde ters etki yapabiggcgurumlarda
cikariimasini, dierinde ise yonetimsel ve finansal kaynaklarin, buyime, karhlik,
imaj ve Un gibi ciktilara olumlu etki yapabilecek markalari gfidirecek
yatirrmlarin yapilmasi icin a cikarilmasi amaciyla gerceytielmektedir. Butin

bu aciklamalar gostermektedir ki, kurumsal imaj, gicli ve farklgdkilde ortaya

konulabilir ise §letmeler acisindan der bicilemeyen bir ara¢ haline gelecektir.

1.2. Marka Genisletme Stratejisi

Isletmeler, pazara sunmayi planladiklari yeni mal/hizmetlerileknsal riski
ve yuksek tutundurma maliyetlerini azaltabilmek amaciyla, markagn mevcut
cagrisimlardan olabildiince faydalanmak istemektedicoken ve John, 1993: 71).
Isletme icin yeni mal/hizmet kategorilerine gta isletmeler, avantajlarindan dolayi
mevcut marka ismini yeni kategoriye daitaakta ve marka gegletme stratejisini
uygulamaktadir. Caijmanin bu boliminde, genel olarak markalama stratejileri,

marka gergletme stratejisinin 6zellikleri, Gnemi ve avantajlari kisaca acikkita.

1.2.1. Markalama Stratejileri ve Marka Genisletme Stratejisinin
Ozellikleri
Isletmeler genellikle, mal veya hizmetlerini markalama karaviarirken dort

secenek ile karlagsmaktadir. Bunlar; hat gegtetme, marka gesletme, coklu
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markalama ve yeni markalama kararlaridir. Yeni bir mal/bizpeni marka ismi ile
kullaniliyor ise, yeni markalama stratejisi adi verilmektg8eekil 2). Sayet, yeni
mal/hizmet, mevcut bir marka ismi ile pazara sunuluyor ise, lateft marka
gengletme stratejisidir. Mevcut mal/hizmet yeni marka ismigienuluyor ise ¢oklu
markalama stratejisi; mevcut marka ismi, mevcut mal/hizkaegorisinde ufak
degisiklikler, yeni bir caitle sunuluyor ise buna da hat gdeime stratejisi adi
verilmektedir. Hat gerletme, mevcut marka isminin, ayni mal/hizmet kategorisi
icerisinde farkl (yeni) bir pazar bolimine girerken kullaniingaklinde iken (diet
cola), marka gegietme, mevcut marka isminin tamamen farkl bir mal/hizmet
kategorisine girerken kullaniimaseklidir (Tauber, 1981; Aaker ve Keller, 1990;
Kotler ve Armstrong, 2004).

Sekil 2: Markalama Kararlari

Mal/hizmet Kategorisi

Yeni Mevcut
_ Yeni
Yeni Marka Coklu Markalama .
Markdsmi
] ] Mevcut
Marka Gengletme Hat Genjletme

Kaynak: Tauber, E. M., “Brand Franchise Extension: Newdet Benefits From

Existing Brand Names”, Business Horizowsl:24(2), 1981, s.37.

Isletmeler acisindan yeni mal/hizmetlerin sunumu, oldukca 6nemlikie et
bir blyume stratejisidir. Bununla birlikte, yeni mal/hizmetlerirzgrala bgari orani
oldukca diuktir. Iste bu noktada sietmeler, yeni mal/hizmetlerin pazara
sunumundaki bgarisizlik riskini azaltabilmek icin marka geletme stratejini
kullanmaktadir (Volckner ve Sattler, 2006: 18). Marka getine stratejisi;

isletmenin mevcut mal/hizmetlerinde kullagdi mevcut marka isminin, yeni
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mal/hizmette kullaniimasidir (Zikmund ve D’amico, 1996). Bengskilde, mevcut
marka isminin yeni mal/hizmet kategorilerine ya da sinri&rigirmek icin
kullanilmasiseklinde tanimlanabilir (Keller ve Aaker, 1992: 3)etme yoneticileri,
yeni pazarlara girilgiine, iyi bilinen markanin farkindalik dizeyinden, iniinden ve
biatin olumlu carisimlardan yararlanilagant ve bunun sonucunda, mevcut
markanin denkginin glclenecgini varsaymaktadir (Hem ve &i 2003: 782).
Tuketicilerin, sletmenin mevcut markasi hakkinda sahip olduklagrigemlarin,
ayni kletme tarafindan sunulan yeni mal/hizmetlere olumlu olarak yassimin
marka genjletme stratejisi kullaniimaktadir (Boush vezdil987: 226)Isletmenin
mal/hizmet hattinda yer alan batin Grdnlerini ayni marka ismi ile isimiaedirolan
aile/kurumsal markalama, mevcut marka farkirgaln avantajlarindan yararlanma

amaciyla tercih edilmektedir (Milewicz and Herbig, 1994: 39).

Aile/kurumsaléemsiye markalama, bir marka isminin, iki veya daha fazla
sayidaki mal/hizmet sinifinda kullanilmasi anlamina gelmekt&d&.markalamanin
tersi bireysel markalama stratejisidir (Fry, 1967: 23Rjernerfelt (1988: 459),
kurumsal markalamanin, yeni mal/hizmet kalitesi hakkinda tiketidigbte
sinyalleri verdgini sOylemektedir. Bunun nedeni ise tuketicinin yeni mal/hizmetin
kalitesi hakkinda belirsizie sahip olmasidir. Tuketicinin elindeki en gecerli bilgi
kayna onceki mal/hizmetin kalitesidir. GUnumuzdgetmeler, bireysel markalama
ya da yeni marka ismine kiyasla marka glemme stratejisini sik birsekilde
kullanmaktadir. Bireysel markalamanigayet yeni geniletme/hat bgarisiz

oldugunda, kuruma kg olan markaya kiyasla, imaja en az dizeyde zarar
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verebilecek olma avantajini da ifade etmek gerekmektedir (McDoeatt. 2001:

338).

1.2.2. Marka Geniletme Stratejisinin Onemi ve Avantajlari

Marka isminin bir kaldirag gibi kullaniimasigletmeler tarafindan rakipler
karsisinda ustiin konuma gecebilmek amaciyla tercih edilmektghiitmeler, yeni
mal/hizmetleri pazara sunarlarken ¢ok buyuk miktarlarda pahal@amaktadir. Bu
yaptiklar yiksek harcamalar dashayi garanti altina alamamaktadir. Mevcut marka
isminin kullaniimasi; gletmelerin yeni mal/hizmet icin katlanacaklari ilk yatirim
harcamalarini @gl yone ¢cekmekte ve kari olasilgini artirmaktadir (Aaker, 1990:
47). Isletme yoneticileri, firmanin kaynaklarini kaldirag gibi kaaiak biyiimenin
onemine dikkat etmektedir. Tuketiciler, markay! bilirler, fakabgl; zaman
ekipmanlardan, teknolojiden ya dgyiiciinden haberdar olmazlar. Bu nedenle, pek
cok mal ya da hizmet, marka isimleri ile dikkat gekmektedir. il rekabet
baskisi ve yawabuylyen pazarlar icerisinde, marka kaldiraci agagld biylimek
oldukca dnemlidir (Tauber, 1998: 30). Mal/hizmet gkxtme stratejisi, guc¢li marka
denkligi olusturmada oldukca etkili olmaktadir (Gurhan-Canli ve Maheswaran, 1998:
464). Baarih marka genietmeler, aile-kurumsal markanin zengimsini
sglayabilmektedir. Genletme, marka ismini zayiflatmak yerine onun imajinin

guclendirilmesine katki géayabilir (Aaker, 1990: 49).

Ozellikle, yeni mal ve hizmetlerin Uriin hayat seyrindeki pazamds gi
asamasinda, marka gaghlgtmenin yeni mal/hizmete olacak nakit g&rini (6rnein
sats rakamlarini) olumlu yonde etkileyebilegesdylenebilir (Smith ve Park, 1992:

297). Genel olarak marka geletme, yeni mal/hizmet alanlarina girive ayni
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mal/hizmetin yeni marka ismi kullanilarak tanitiimasina Kgjabaglangicta daha
yuksek bir pazar payina uylamasini kolaylatirmaktadir (Tauber, 1981)
Tuketicilerin marka geglietme ile yaadiklari tecribelerin sonucunda, mevcut
markaya kan gostermg olduklari inanclar, tutumlar kisacasi marka bilgisi
degsisebilmektedir. Bununla beraber, marka gtrtme tiketicilerin zihnindeki
mevcut markanin konumu Uzerinde degidene neden olabilmektedir (Sheinin,
2000). Bu da yeni urunlerin tuketiciler tarafindan kabul edilebilmesioldukca
etkilidir. CUnku, tiketiciler yeni Griinlerin, mevcut olan ile ayni vegazer kalite de
olacaini varsaymaktadir. Bunun yani sirgeime acisindan markalama maliyetleri
en diuk seviyede gercekde. Bunun nedeni de, yeni marka ismi gnanaya gerek
kalmamasi gosterilebilir. Yine, marka farkingalive tercihi icin geny reklam
faaliyetlerine gerek kalmamaktadir. Bu sayede, tuketicilerin lepkdaha hizh
olmaktadir ve karin eksi olgu Urin girs asamasini daha kisa surede

atlayabilmektedir (Milewicz ve Herbig, 1994: 39).

Gengletmenin oldukca yaygin bgekilde kullaniimasi, mevcut marka isminin
denkligine balhdir. Buradaki risk ise, gegletme sonrasinda mevcut marka isminin
aynen kalabilegg gibi, zarara da grayabilme ihtimalidir. Bu ¢grisimlar, caitli
pazar eylemlerinden etkilenebilmektedir. Bu nedenle de cok iyi sbkilde
yonetilmesi gerekmektedir. Ozellikle, sagelistirme, mal/hizmet kararlari, gaim
kararlari ve fiyat politikalari marka getetme baarisini ve mevcut markayi
etkileyebilmektedir (Aaker, 1990: 55). Ayni zamanda mevcut marka gerddin
yararlanabilmek icin,sletme yoneticileri siklikla yeni pazarlara girerken gktme

stratejisine bgvurmaktadir (Barone ve gli 2000: 386). Marka gegletmenin
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kullaniimasinin bgnda gucli markalarin, yeni mal/hizmet kategorisine nufus
etmede O©nemli fonksiyonunun olmasi yatmaktadir. Bu strateji, tuketicini
davrangsal mantginda 6nemli ve Ustiin bir konum kazaniimasinglasaaktadir

(Seltene ve Brunel, 2008: 393).

Oncelikli olarak marka gesletme, yeni urtinlerin zarisizliklari gercgi ile
isletmelerin bgedebilmesinde oldukca cekici bir aractir. Bunun nedeni, marka
gengletme stratejisinin, yeni pazarlara girilirken marka israikfndalgindan ve
imajindan yararlanma imkani sunmasidir. Gicli marka isminin kaldtkasi ile
mevcut marka hakkinda tuketicilerin markaya skaaninirlgi ve mevcut bilgisi
sunularak, yeni pazarlara mal/hizmet sunumundaki risk de azathkdtigdir (Aaker
ve Keller, 1990: 27). Balachander ve Ghose (20033rka geniletmenin yeni
mal/hizmetin daha kolay bigekilde gelgtiriimesine olanak g#dadigini ifade
etmislerdir. Ayrica, marka gesglletmenin kagilikli bir etkisinin olduygunu, markanin
gengletmeyi olumlu yonde etkileyege gibi gengletmenin de marka imajina katki
saglayabilecgini séylemsglerdir. Smith ve Park (1992)'in ¢aina bulgularina gore,
marka geniletme stratejisi bireysel markalamaya kiyasla, dahasgeatar payi

yakalanmasina ve reklamin daha elgniin sglanmasina yol agmaktadir.

Unutulmamalidir ki, marka gegietme stratejisinin barisi ¢agitli stratejik
noktalara bghdir. Bunlar arasinda; firmanin kurumsal yapisinin uyggunlsermaye
kaynaklarinin durumu, yeni pazar icerisinde ggallarin yetenekleri sayilabilir
(Boush ve Loken, 1991:16). Marka ggatmenin kullaniimasinin altinda yatan

temel prensip, gucli markalarin; zayif markalara kiyastmglgtme icin yuksek
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kaldira¢ sglamasidir(Hem ve dg. 2003; Aaker ve Keller, 1990; Smith ve Park,
1992). Ambler ve Styles (1996), marka gétmenin hem risklere hem de faydalara

sahip oldgunu Tablo 2'de 6zetlerstir.

Tablo 2: Marka Gengletmenin Risk/Fayda Analizi

Fayda/Riskten Etkilenen Faydalar
Faktorler IRiskler

Farkindalk olgtururken dguk maliyet
Etkinlik Faydalari Hedeflenen diizeyi harmada d§iik maliyet
iletisim etkinligi

Mevcut marka ¢grisimlari sayesinde (kalite gibi)
yuksek genjletme kabul edilirlilgi

Etkililik Faydalari Marka konumunun giiclenmesi

Blyik markanin olgturulmasi

Rekabete kar etkili savunma

Asiri fayda tahmini

Genkletmeye Riskleri Sunuma ilskin fonlarin eksikigi

Mevcut marka ile zayif uyum
Marka bulanikigi

Markaya Riskleri Mevcut mal/hizmetlere yamyamlik

Lojistik-Uretimsel olarak etkin olamama

Kaynak: Ambler, Tim ve Chris Styles, “Brand Developmentrstess New Product
Development: Towards A Process Model of Extensiorecifions”, Marketing

Intelligence&Planingyol:14, no:7, 1996, s.11.

1.2.3. Marka Gengletme Sonucunda Marka Bulaniklgi

Marka gengletme stratejisinin, sletmeler tarafindan yun bir sekilde
kullaniimasini agiklayici pek ¢ok sebebin yani sira, bu stratejinitalkam olumsuz
yonleri de vardir. Bu olumsuziun en temeli de marka bulangidir. Bulaniklik

kavramindan kasit, tiketicilerin mevcut kurumsal marka hakkindaki syamgi, bu
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inanclarla tutarsiz olan marka ggatme ile tainacak yeni bilgilerle dgsmesidir
(Loken ve John, 1993: 71). Marka isim bulaniklittketicilerin uygunsuz bilgilere
ulasmalari ya da geglietmenin baarisizlgl sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Marka
ismini &I derecede gegietiimesi, aile/lkurumsal marka ismi ile orijinal mal/hizmet
kategorisi arasindaki ilgimin zayiflamasi olarak yorumlanabilir (Morrin, 1999:
517-518). Marka gesletmenin zarari, diilk kalitedeki bir tGrtin algilamasi, yuksek
kaliteli Grindn satina zarar verebilmektedir. Yeni Urinldnsdasizlgl, ayni marka
ismini taglyan “kardg” Urlnlerin satglarina da olumsuz olarak yansiyabilmektedir.
Bu olay su sekilde 6zetlenebilir: “Bir curik yumurta, batin sepeti mahvedebilir.”

(Milewicz ve Herbig, 1994: 40).

Aaker (1990: 52), marka getetmede cgtli ihtimallerin varligindan so6z
etmektedir. Kimi zaman, mevcut marka ismi marka getmeyi olumlu yonde
etkileyebilmektedir. Bu durum iyi senaryodur. Bununla birlikte, bazemmdeka
iIsminin  yeterince marka gefetmeyi destekleyemeyegie sonucu ortaya
ctkmaktadir. Bu da kotu olan senaryodur. Ancak, asil korkulmasi gerekaryce
ise, bu genletme sonrasinda mevcut marka ismine verilebilecek zararldadir.
duruma neden olarak da, marka gkstme sonrasinda mevcut markayaskarzu
edilmeyen cgrisimlarin meydana gelebilmesi, mevcuggamlarin zayiflayabilmesi
ve kalite imajinin azalabilmesini gostermektediayet genjletme, markanin imaji
ile tutarsiz oldgu zaman ya da tiketicilerin beklentilerini bakilde kagilayamadgi
zaman bulanikhk riski her zaman mevcuttur. Ayricasab&iz bir gendetme
denemesi sadece ggetmeye ve kurumsal marka ismine zarar vermekle kalmaz,

ayni zamanda mevcut mal/hizmete de zarar verebilmektedir (Joh@. u©€8: 19).
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Isletmeler, marka gesletme stratejisini yeni mal/hizmetlerinin gzau sansini
artirdg! icin tercin etmektedirisletmelerin beklentileri marka gefeétme sonrasi,
tuketicilerin bu geniletme durumuna kar olumlu tutum gdstermeleri ve hatta
mevcut marka ve markalandirilgrmal veya hizmetlerin de bu gel@tmeden olumlu
bir sekilde etkilenmesidir. Ancak, marka ggetme stratejisi, pek ¢cok avantaja sahip
olmasi ile birlikte markay!r ve marka derghi bulaniklgtirma riskini her zaman
tasimaktadir (Quilliam, 2006). Marka genjletmeye yonelik kurumsal markanin
etkileri pek cok cabmada ifade edilnstir. Bunun yani sira, marka geldtme
sonrasinda, mevcut kurumsal markaya olan tuketicilerin imaj, duyglikémceleri
de olumlu veya olumsuz bgekilde de&isebilmektedir. Yaanilan marka gegletme
tecrtbesi, tuketicilerin sadece marka gkltme ile olgan fikirlerini desil, ayni
zaman da mevcut marka ve o marka altinda isimlendgrilmal/hizmetlere olan

fikirlerini de degistirebilmektedir.

Bu deisim, bazen olumlu, bazen ise olumsuz olabilmektedir. Bazi
argtirmacilar, marka gegletmenin bu etkileri Uzerine, gefetmenin olumsuz
yonleri ve mevcut marka Uzerinde neden olabilecekleri bulanikkisieiizerine
cesitli arastirmalar yapmglardir (Sheinin, 2000; Keller ve Aaker, 1992; Romeo,
1991; Loken ve John, 1993; Park vg.di993; Gurhan-Canli ve Maheswaran, 1998;
Ahluwalia ve Gurhan-Canli, 2000; John vg.di998: Cheng ve Chen, 2000; Zimmer

ve Bhat, 2004).

Loken ve John (1993)tuketicilerin kurumsal markalara olan inanclarinin

bulaniklgmasi konusunda bir ¢cetna yapmglardir. Yiz doksan alti ki Gzerinde
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yapmg olduklari aratirmada varsayimsal marka ve gégtime durumlari
kullanmslar ve marka a ile keklinde isimlendirdikleri markalarigampuan ve yiz
mendili Urin durumlarini incelegier ve belirledikleri dgiskenleri regresyon
denklemi icerisinde analiz etgherdir. Marka geniletmelerin ne tir zamanlarda
olumsuz etkilerinin goérulebile@gme desinmislerdir. Calsma bulgularinda, 6zellikle
bulaniklgin marka genietme katkilarinin, kurumsal marka inanclari ile tutarsiz ve
uygun olmadii zamanlarda ortaya ciktni tespit etmilerdir. Bununla birlikte,
tuketicilerin marka gegietme ile aile/kurumsal marka arasinda uyumun yiksek
oldugu durumlarda bulaniklin ortaya c¢ikmasinin bu denli yuksek olasilikli
oldugunu saptamglardir. Sonuc¢ olarak yazarlar, daausiz marka gegletme

durumlarinin, kurumsal marka ismini bulangtiedigl sonucuna ukaniglardir.

Ahluwalia ve Guirhan-Canli (2000), geletme bilgisine ulgilabilmesinin
temel faktor oldgunu ve marka gesietme dgerlendirmesinde gegletme bilgisi ve
gengletme kategorisi etkilerini araci €iini ifade etmglerdir. Bulgularinda, bilgiye
yuksek ulailabilirlik durumlarinda gesietme ile ilgili olumsuz bilginin
bulaniklgmaya neden oldiunu ve gendetme ile ilgili olumlu bilginin de aile
markasinin zengingenesini  sgladigint  belirlemglerdir. Dtk ulsgilabilirlik
durumlarinda, yakin gegietmeler hakkindaki olumsuz bilgi, bulangd neden
olmakta, uzak gegletmeler hakkindaki olumlu bilgi ise zengiptheeyi

salamaktadir.

John ve di. (1998), gengletmenin, bayrakkmis Urdnler olarak

tanimladiklari, stratejik 6neme sahip ve yuksgkkilde gordlebilir Grinlerde
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bulaniklga yol agip-agmayagani incelemglerdir. Ik calismalarinda yazarlar, 18-49
yas arasl yuz doksan iki kadina, gercek marka (Johnson&Johnson-yiksek ganinmi
marka ismi) ve varsayimsal geleime durumlan (banyo tozu ve banyogya
hakkinda sorular yoneltgiiayrica, bir bayrakkan trin (bebekampuani) ile dier
arinlere yer vernglerdir. Yapms olduklari ¢ argtirma sonucunda, tiuketicilerin
bayraklamis Uriinlere olan inanclarinin, genel aile/kurumsal marka ismi hakkindaki
inanclara kiyasla bulaniidmaya daha az savunmasiz @dou saptamlardir.
Tutarsiz marka gegletmenin, aile-kurumsal marka kadar bireysel Grinler
hakkindaki d&inceleri de bulanikkrdiklarini saptamglardir. Bu nedenle, koéti
gengletme sadece marka isminigleayni zamanda o Uriine de zarar vermektedir.
Yazarlar bu sonucla birlikte, marka ggatme calgmalarinda aile-kurumsal marka

ismi kadar trnlerin bireysel etkilerine de bakilmasi geggktsavunmaktadir.

Park ve di. (1993),dogrudan ve c¢grisimsal marka geslietme stratejilerinin,
tuketicilerin marka gegietmeye yonelik tepkileri tGzerindeki etkileri Gzerine bir
calisma yapmylardir. Yazarlar, marka gegetme stratejisinin olumsuz ydnlerinin,
cagrisimsal marka gegletme stratejisi kullanilarak azaltilabilggei belirtmislerdir.
Cagrnisimsal marka gesglietme stratejisini, marka isminin, yeni mal/hizmet
tanitiminda mevcut markanin kombinasyamklinde (Marriott markasi; Coutyard
by Marriott ve Fairfield Inn by Marriott) kullaniimasi ol&rafade etmglerdir.
Arastirmacilar, yirmi sekizsletme yuksek lisansgbencisi tizerinde yaptiklari on test
sonucunda iki saat markasi segriiimex ve Rolex) ve sekiz gaftetme durumu
(Duman detektort, garaj kapisi agici, el feneri, kronometre, bategap makinesi,

kolonya, ayak b@&) turetmglerdir. Calgma bulgularinda, dgudan marka
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gengletme stratejisinin - kullaniimasinin  arzu edilmeyen olumsuz egkilgol
acabilecgini tespit etmglerdir. Buna kagin, carisimsal marka geglietme
stratejisinin kullaniimasinin, bu olumsuz etkileri azaltabigigtede saptamlardir.
Yazarlar, yiksek uyum durumunda, her iki marka getme stratejilerinin olumsuz
etkilerinin duzeyi konusunda herhangi bir farklihk bulamgdandir. Bununla
birlikte, uyumun d&ik oldysu durumlarda g&risimsal gengletme stratejisi, ger
stratejiye kiyasla olumsuz etkilerin dizeyini azaltmaktadideSe, zayif uyum
durumunda olumsuz etkilerin glmadgini, ayni zamanda yiksek uyum
durumlarinda da olumsuz etkilerin ofglinu saptamlardir. Ca&risimsal marka

gengletmenin, Timex drn@nde olumsuz etkileri hafifletgini belirlemislerdir.

Sheinin (2000) mevcut aile-kurumsal marka tzerindeki markalgémienin
potansiyel etkilerinin ¢ok iyi bilinmesi konusunun énemine dikkat ¢cglimMarka
gengletme, kurumsal markaya klarolan temel inancglari ve kurumsal markanin
mevcut konumunu dstirebilmektedir. Cakma bulgularinda, marka gsglatme
sonrasinda tuketicilerin yadiklari bu tecribenin, kurumsal marka Uzerindeki
tiketici bilgisini deistirebilecesini saptamglardir. Ozellikle tiiketicilerin, marka
gengletme tecribesi sonrasinda kendilerine yakin gelen aile-kurumaekalara
kiyasla yakin gelmeyen aile-kurumsal markalaringikalan inan¢ ve tutumlarinin
degistigini belirlemistir. Baslangigta, kola kategorisindeki markaya olan inang ile
meyve suyu kategorisi gefetmesine olan inanclar arasindaki farkliliklari ve aile-
kurumsal markaya olan tutuma; marka gknime tecribesinin ve aile-kurumsal
marka yakiniginin etkilerine bakmtir. Sirasiyla ¢ 6n test sonucunda (n1:22, n2:20,

n3:41) sekillendirdigi anketi 250 ylksek lisansgrencisine uygulangtir. Gergek
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markalar (Pepsi Cola, Coca Cola, Dr.Pepper, RC) ve varsayigesaletme
durumlar secilmgtir. Yapilan anova, manova analizlerinin sonucunda, tiketicilerin
kendilerine yakin bulduklari kurumsal markalara olan bilgilerinin dahdeistigini
tespit etmgtir. Yazar, bu bulgunun nedeni olarak da tuketicilerin kendilerine yakin

olarak hissettikleri markalara olan bilgilerin daha zagiglbilmesini gosternstir.

Gurhan-Canli ve Maheswaran (1998), gktimenin marka isim bulaniig
ve zenginlgtirimesi tzerindeki etkisini incelerlerdir. Ug yuz kirk yedi lisans
ogrencisine Uzerine bir catna yapmylardir. Yazarlar, iki aile marka ismi (olumlu
ve olumsuz, Sony ve Sanyo). 2 motivasyon s{#iyiksek), 2 tipiklik
(yuksek/diguk) secmglerdir. Daha sonra, agrma hipotezlerini anova analizi ile
test etmglerdir. Calsma bulgularinda, gegletmenin tipinin ve tuketicilerin
motivasyon seviyelerinin ve bilginin uygu@unun, aile markasi Uzerinde
gengletmenin etkisini belirledine ve marka gegletme dgerlendirmesi tzerinde

etkili oldugu sonucuna ukaniglardir.

Cheng ve Chen (2000), Tayvan'’da universigeedcileri Uzerinde geftirmis
olduklar dort hipotez ile, orijinal markanin dergdaiin bulaniklgmasinda marka
gengletme baarisizlginin ¢aitli  etkilerini ortaya c¢ikarmayr amaclaghardir.
Calisma bulgularinda, Barisiz marka gegletme uygulamalarinin orijinal markay:
bulaniklgtirdigi sonucuna ukamislardir. Bununla beraber, Zimmer ve Bhat (2004)
ise gengletme kalitesinin ve uyumunun, mevcut marka tutumu tzerindekilikar
ili skileri Gzerine yaptiklari cajmalarinda, gegietme kalitesinin ve uyumun mevcut

marka tutumunu bulanikdarmadgini saptanglardir.
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Burada ifade edilmelidir ki, marka ggl@tmenin baarisiz oldgu durumlarda
kurumsal markanin, karili durumlardaki olumlu etkisinden c¢ok daha buyuk
olumsuz etki ile kanlasmasina neden olmaktadir. Bu da, marka getme
stratejisinin  gletme yoneticileri tarafindan cok iyi bigekilde planlanmasi ve
uygulanmasi gerekligini gostermektedir. Yeni mal/hizmetleri pazara ilk sunumunda
oldukca faydali bir ara¢c olarak gorilen marka glehine stratejisi, yandi bir
ili skilendirme ve uygulama ile ¢cok blyuk olumsuz sonuclara neden olabilmekte,
sadece yeni mal/hizmetin gaa1 sansini yitiriimesine d&l, ayni zamanda mevcut
marka isminin ve bu marka ismi altindaki mal/hizmetlere olan tuthgta zarar

gormesine neden olabilmektedir.
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IKINCI BOLUM
KURUMSAL IMAJ iLE MARKA GEN iSLETME TUTUMU
ARASINDAK 1 ILISKI VE TUKET ICILERIN MARKA
GENISLETMEYE YONEL IK TUTUMLARI
Gunumizun ygun rekabet ortaminda pek caftetme, tiketicilerin dgisen

istek ve ihtiyaclarini karlayabilmek amaciyla, yeni mal/hizmetleri pazara sunmaya
calismaktadir. Bununla beraber, sunulan yeni mal/hizmetlgartsazlik riskini her
zaman tamaktadir. Bu nedenlgletmeler, yeni mal/hizmet barisizliklarini en aza
indirebilmek amaciyla mevcut markalarinin kaldirag gucinden fagdek
istemekte ve marka gefetme stratejisini siklikla kullanmaktadir. Ttketicilerin
marka geniletmeye yonelik tutumlarinin ve marka gdeime baarisinin altinda
yatan faktorlerin bilinmesi, sietme ve pazarlama yoneticileri acgisindan oldukca
onemlidir. Ancak busekilde, marka geslietme stratejisinden beklenen faydalar
sglanabilir. Calsmanin bu bélimuinde, tiketicilerin marka gétmeye yonelik
tutumlar ve carisimsal sebeke teorisi ¢ergcevesinde kurumsal imajin, tuketicilerin
marka geniletmeye yo6nelik tutumlari Uzerindeki etkisi, tiketicilerin marka

gengletmeye yonelik tutumlarini etkileyen faktorler ortaya konulmayai¢zadaktir.

2.1. Kurumsal Imaj ile Marka Genisletme Tutumu Arasindaki iliski
Bu bolumde carisimsal sebeke teorisi kapsaminda kurumsal imaj ile marka
gengletme arasindaki gki agiklanmaya c¢ajilacaktir. Bunun icin, dncelikle marka

gengletme tutumu ve yapilan ¢gnalardan bahsedilecektir.
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2.1.1. Tuketicilerin Marka Genisletmeye Yo6nelik Tutumlari

Tuketicilerin marka gegietme tutumunun okwmu ve bu tutumu etkileyen
faktorlerin belirlenmesi ile marka getetme tutumunun etkilegdi-etkilendigi
faktorlerin saptanmasi amaciyla literatlr icerisinde pekygdar tarafindan gl
argtirmalar yapilmgtir. Bu argtirmalarin bazilarinda bu konmnarka geniletme
basarisi, bazilarinda tuketicilerin marka gelgtmeyi dgerlendirmeleri veya marka
genkletmeye yonelik tepkileri, tutumlarseklinde kavramlgtiriimistir. Marka
gengletme tutumu ile ilgili olarak yapilan camalar incelendiinde bu cakmalarin

bazilarinda_hizme(Pina ve di. 2006; Allard ve Ouwersloot, 2005; Ruyter ve

Wetzels, 2000; Martinez ve Pina, 2005; Alexander ve Colgate, 2005t@isé ve
dig. 2007; Laforet, 2007; Lane ve Sutcliffe, 20Q&i ve dig. 2004; Lee, 2007)
bazilarinin ise fiziksel mgaker ve Keller, 1990; Boush ve Loken, 1991; Smith ve
Park, 1992; Morrin, 1999; Gurhan-Canli ve Maheswaran, 1998; Seltene ve Brunel,
2008; Barone ve @i 2000; Park ve @i 1991; Broniarczyk ve Alba, 1994; Boush ve
dig. 1987;Loken ve John, 1993; Sheinin, 2008)Ickner ve Sattler, 2007; Jun ve
dig. 1999; Bhat ve Reddy, 2001; Volcker ve Sattler, 2006; Parkgvd 993; John ve
dig. 1998) markalari ve gexletme durumlari ele alinarak incelendikleri
gorulmektedir. Buna ek olarak, bazi galalar ise hizmet markalarinin yanisira
fiziksel mal markalarini da icermekte ve hizmet markalarfiziksel mal markalar
arasinda tuketicilerin marka gel@tme tutumu acgisindan kaestirma yapma imkani
vermektedir (Allard ve @. 2001 Salinas ve Perez, 2008; Bottomley ve Doyle, 1996;

Hem ve dg. 2003)
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Literatiirde yapilan calmalar incelendiinde, marka gegietmeye yonelik
tuketicilerin tutumlarinin belirlenmesi amaciyla yapilanst@naalarin iki temel
calisma ile baladigi gérulmektedir. Bunlar, Boush vegdi(1987) ve Aaker ve Keller
(1990)'In yapmy olduklari calgmalardir. Bu cabémalarin ardindan daha sonra
yapilan marka geglietme ile ilgili yapilan cakmalarin hepsinde bu iki ¢camanin
model ve dgiskenlerinin temel alingg soylenebilinir. Ek 1'deki tabloda marka
gengletme tutumu (kurumsal imaj catnalari ile birlikte) ile ilgili olarak yapilan,
temel pazarlama veletme dergilerinde yayinlanan gahalar, argtirma modelleri

ve bulgulari 6zegeklinde sunulmgtur.

Literatlr icerisinde marka getetme konusunda yapilan ilk ¢gaha olarak,
Boush ve dierlerinin 1987 yilinda yapmiolduklarn calgma gdsterilmektedir.
Yazarlar yapmy olduklar calgymalarinda, marka ismi ile ilgili @usimlarin, yeni
mal/hizmet ile farkl mal/hizmetlere olan etkisini giremiglardir. Bu iliskinin ortaya
konulmasinda, mevcut mal/hizmet ile yeni mal/hizmet arasindaki beimzguyum)
etkisini de ele almlardir. Boylelikle, yazarlar marka getetme modelini; kurumsal
marka ismi, benzerlik ve marka ggletme tutumuseklinde ifade etnsierdir.
Uygulamalarinda, varsayimsal markalar ve gletine alternatifleri secrglerdir.
Yuz dort @renciye hesap makinesi ve stk genisletme alternatifleri hakkinda
sorular sormglar ve bulgularinda mevcut ve yeni mal/hizmet arasindaki begirerl
ne kadar buyuk olur ise, yeni mal/hizmete olumlu veya olumsuz etkisinin triansfer
de o denli buyik olagani saptamglardir. Sonug olarak, mal/hizmet benzgrli
marka dgerlendirmesinde @usimlarin mevcut mal/hizmetten yenisingitanasini

guclu birsekilde etkiledgini belirlemiglerdir.
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Boush ve di. (1987)'den sonra yapilan gahalarda, bu yazarlarin ¢izgni
olduklar yol takip edilmek ile birlikte, literatlr icerisinde rkargengletme ile ilgili
yapllan ¢c@u argtirmada Aaker ve Keller (1990)'in ggirmis olduklari marka
gengletme tutumu modelinin temel alirggi gortilmekte ve marka gefetmeye
yonelik tiketici tutumlari Gzerine yapilan ilk sistematik ganin Aaker ve Keller
(1990)'In yaptiklari cagma oldgu genel kabul gérmektedir. Yapilan bu galay!
pek cok argtirmaci takip etny ve farkli 6érneklemlerde yazarlarin gaiidikleri
modelin kleyisini incelemglerdir (Barrett ve di. 1999; Allard ve di. 2001;
Bottomley ve Doyle, 1996; Allard ve Ouwersloot, 2005; Bottomley ve Holden, 2001,
Nijssen ve Hortman, 1994; Sunde ve Brodie, 1993; Alexandre ve Bourhis, 1994;
Holden ve Barwise, 1995; Chowdhury, 20@chambadi ve @ 2006; Mather,

2005).

2.1.1.1. Aaker ve Keller'in Marka Gengletme Tutum Modeli ve Modelin
Incelendgi Calismalar

Aaker ve Keller (1990) caimalarinda, marka gegetmeye yonelik tuketici
tutumlarini incelemek amaciyla, alti gercek marka ve yirmsayamsal marka
gengleme setinin algilanmasi ve gilendirilmesini secngler ve yiz yedigletme
lisans @rencisinin katilimiyla bir ¢cama gerceklgtirmislerdir. Cevaplayicilara,
tuketici olarak, farkli marka ve drunler hakkindaki siddiceleri sorulmgtur.
Yazarlar, tuketicilerin marka getetme dgerlendirmelerinin etkilediklerini
distindukleri yapiyr belirlemgierdir. (6rn: algilanan mal/hizmet sinift uyumu ve
algilanan mal/hizmet gegletme yapmanin zorfiu). Bgzimli dezisken, gengletmeye

yonelik tutumdur (algilanan gegetme kalitesinin ortalamasiyla ve ggatme
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durumlarinin  denenmesi ihtimali ile kavragtlalmistir). Ik degisken,
orijinal/aile/kurumsal markanin algilanan kalitesidir. U¢ uyungigeeni, transfer,
tamamlayicilik ve yerine gecmedir. Algilanan kalitezigleeni ile birlikte ¢ uyum
degiskeninin etkilgimini yansitan Uc¢ ifade takip etmektedir. Songidken ise,
gengletme yapmanin algilanan zoglwdur. 107 6rneklem, 20 gefetme durumu,
toplam 2140 6rneklem gadhiigine ulaiimistir. Arastirma bulgularinda, tiketicilerin
marka geniletmeye yonelik tutumlarinin, iki mal/hizmet sinifi arasindgulahan
uyum ve orijinal marka icin algilanan kalitesinin yiksek @glddurumlarda, yuksek
oldugunu tespit etmglerdir. Sonuclarda, aile/kurumsal markanin algilanan kalitesinin
transferi, iki Gran sinifi arasinda birlikte uyum aoldu zaman daha iyi
gerceklemektedir. Sayet, uyum zayif ise, transferde zayiflamakta@dylelikle,
Aaker ve Keller (1990), algilanan kalite (hipotez 1), algilanganu (transfer,
tamamlayicilik ve yerine gecme) ((hipotez 3), getne yapmanin algilanan
zorlugu (hipotez 4) ile algilanan kalitenin transferinin uyum @lawda gekmesi
faktorlerinin (hipotez 2) marka getetme tutumunu etkiledini gosteren modeli
gelistirmisglerdir. Takip edenSekil 3‘te Aaker ve Keller (1990) camalarindaki

model ve dgiskenler gosteriimektedir.
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Sekil 3: Aaker ve Keller (1990)'in Marka Gegietme Tutum Modeli

Algilanan
Zorluk
Algilanan Marka
8 m d Genisletme
yu Tutumu
\ 4
Algilanan
Kalite

Aaker ve Keller (1990)'in bu marka geletme tutumu modeli géli
arstirmacilar tarafindan geik zamanlarda ve ggsik mal/hizmet kategorilerinde
test edilmgtir. Bottomley ve Doyle (1996) camalarinda, marka gegeétmeye
yonelik tutumlarin olgumunda, Aaker ve Keller (1990)'in modelinin test edilmesi ve
genellenmesini incelelerdir. ingiltere ve Yeni Zelanda érneklemi tizeringetme
yuksek lisans ve son sinifg@ncileri Gzerinde bir ¢caima yapnmglardir. Toplam
1358 orneklem hesaplangr. Bagimli desisken olarak gegletme tutumunu
almglardir. Bu kavramlari, gegletmenin kalitesinin ortalamasi ve bunu deneme
ihtimalleri olarak olgmglerdir. Dezsiskenlerin ana etkisine ve toplam etkisine

bakmsglardir.

Aaker ve Keller (1990)'in dort hipotezi ¢ergcevesinde toplam modethaliza
etmislerdir. Calsma sonuclarinda kalite ile marka ggeime arasinda anlamli bir
iliski bulmuwlardir. Yine, iki uyum sinifi arasindaki uyumun, gdetimeye yonelik
tuketici tutumu Uzerinde goudan olumlu bir etkisinin olup-olmagini test

etmilerdir. Calsmalarinda uyum dgsenlerinden; transfer ve tamamlayigih,
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yerine gecme diskenine kiyasla, tuketicilerin marka geletimeyi nasil
deserlendirdiklerini belirlemede daha 6énemli bir faktor gidau tespit etnsierdir.
Calismalarinda, kalite-transfer ile kalite-tamamlayicilik amdai etkilgim tespit
etmilerdir. Aaker ve Keller (1990)'1n doérdinct hipotezinigeli bir ifadeyle,
gengletme yapmanin ve tasarlamanin zorluk derecesi ilglgémieye yonelik tutum
arasinda olumlu bir gkinin olup-olmadgini argtirmiglardir. Yazarlar, bu hipotezin
testi sonucunda, c¢cok kucuk birshki bulmuslar, beta katsayilarini sifira yakin
bulmular ve istatistiksel olarak da anlamsiz bigklisaptamglardir. Aaker ve Keller
(1990)'In gelgtirdigi ve uyguladiklari marka gegdetme tutumunu o&lcen iki
kavramin; geniletmeyi deneme ihtimali ve gefetmenin algilanan kalitesinin,
Ingiltere ve Yeni Zelanda orneklemlerinde guvenilir olarak 6lgiiméle

saptanglardir.

Allard ve Ouwersloot (2005), e-hizmetlerde marka gletie tutumu Uzerine
bir argtirma yapmglar ve ttketicilerin hizmet gegletmeyi nasil dgerlendirdikleri
Uzerinde durmglardir. Yazarlar, marka geghetme modelinin elektronik hizmetlerde
uygunlysunu aratirmiglardir ve e-hizmetler ile geleneksel hizmetler arasindaki
farkhliklart ve bu farkhliklardan hangilerinin, tuketicilerin lezmet genjletme
degerlendirmelerinde  6nemli rol oynadiklarini  belirlemeye spaiglardir.
Arastirmalarinda, c¢oklu regresyon yontemi kullanarak, marka sigme
degerlendirme dgiskenlerinin, marka gesglietme tutumu Uzerindeki ana etki ve
toplam etki modeli tahmin etgierdir. Universite @rencilerinden 168 cevaplayiciya
uygulanmgtir. Her bir cevaplayici 24 getetmeyi de&erlendirdginden toplamda

4023 kullangh veriye ulgiimistir. Calsmalarinin sonucunda, marka ggeime
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degserlendirmesi acisindan en onemligd&enin gengletme yapmada algilanan
zorluk olarak bulmglardir. Transfer ve algilanan kalitegigkenleri anlamli olmakla
birlikte, marka genietme tutumunun belirlenmesinde nispeten daha az 6énemli rol

oynadgini tespit etmilerdir.

Bottomley ve Holden (2001),marka genietme literatirindeki sekiz
calismay! inceleyerek ve katastirarak marka geglietme calgmalarini dgrulayan
ve tuketicilerin marka gegletme dgerlendirmelerinin gercek anlamda bilinmesi
Uzerinde bir cabma yapmyglardir. Aaker ve Keller (1990)'1n modelini ve bu modeli
uygulayan argirmacilarin cakmalar kasgilastirilarak incelennytir.  Marka
gengletme dgerlendirmesinin, orijinal markanin kalitesine, aile ve geftine
kategorileri arasindaki uyuma ve her ikisi arasindaki aikile bali olduklarini
belirtikleri yapiy! incelemilerdir. Burada bg calsmayl (Aaker ve Keller, 1990;
Bottomley ve Doyle, 1996, Nijssen ve Hortman, 1994; Sunde ve Brodie, 1993,
Alexandre ve Bourhis, 1994) ve Holden ve Barwise (1995)imiliz, Amerikan ve
Fransiz orneklemlerini ele alghardir. Yazarlar, bu asairmacilarin regresyon
analizleri, toplam etki ve ana etki analiz sonuclarini incelendir. Calsma
bulgularinda, gegidaki kasllastirmali  sonuclari  tespit etgterdir. Kalite
degiskeninin tuketicilerin marka gegletme tutumu Uzerindeki etkisinin, AK, NH,
BD, SB, AB ve HB'nin U¢ o6rnekleminde de anlamh sonuclar \@@rduyum
degiskenlerinden transfer d@ekeninin tiketicilerin marka gegletme tutumu
uzerindeki etkisinin, AK, NH, BD, SB, AB ve HB'nin ¢ 6rnekleminde adg¢aml
sonugclar verdii, uyum deiskenlerinden tamamlayicilik ggkeninin tuketicilerin

marka geniletme tutumu Uzerindeki etkisinin, sadece NH’de anlamsiz sonugwverdi
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uyum deiskenlerinden yerine ge¢cme gekeninin tuketicilerin marka gegletme
tutumu Gzerindeki etkisinin, AK, NH, BD, SB, AB ve HB'nin ¢ 6rneklemirdie
anlamh sonuclar verdi, kalite-transfer ilgkisinin, AK ve HB’nin Amerikan
ornekleminde anlamsiz sonuc¢ veiidi kalite-tamamlayicilik igkisinin, NH’de,
HB’nin Amerikan ve Fransiz ¢érneklemlerinde ve AB’de anlamsiz somudigi,
kalite-yerine gecme gkisinin, sadece AK ve NH’de anlamli sonuclar verdeorluk
degsiskeninin tdketicilerin marka gegletme tutumu Gzerindeki etkisinin, AK'de,
HB’nin G¢ ornekleminde anlamli, BD, SB ve AB’de ise anlamsiz sanugrdgi

gordlmdstar.”

Allard ve di. (2001), hizmet marka gefetmelere olan tiketicilerin
degerlendirmeleri Uzerinde bir cama yapmglardir. Aaker ve Keller (1990)'in
calismasini kendilerine 6rnek alghar ve bu modeldeki dggskenlerin ve bu modelin
hizmetler acisindan uygulanabilirini tartismislardir. Yazarlar, hizmetler ve
hizmetler  dgindaki yapr icerisinde tiketicilerin  marka  ggdaime
deserlendirmelerinin farklilgtiran mekanizmalarin olup-olmagini incelemglerdir.
Aaker ve Keller (1990)'in dért hipotezini (algilanan kalite-gktme tutumu, uyum-

gengletme tutumu, zorluk-gegietme tutumu, uyumun algilanan kalite-gdetime

* Nijssen, Edward J. and Diana, Hartman, “Consumealuations of Brand Extensions: An
Integration of Previous Research” in Proceedingshef23rd Annual Conference of the European
Marketing Academy, The Netherlands: European MargeAcademy, pp.673-683, 1994.

Sunde, Lorraine and Roderick J. Brodie, “Consufavaluations of Brand Extensions: Further
Empirical Evidence”, International Jorunal of Raxsdn in Marketing, 10(1), pp.47-53, 1993.

Alexandre-Bourhis, Nathalie, “L’'Evaluation dé&xtensions de Margue par les Consommateurs:
Une Etude Empririque”, Working Paper, Ni:49, IAE€DaFrance, 1994.

Holden, Stephen J.S. and Partick Barwise, “AnpHcal Investigation of What It Means to
Generalise”, in Proceedings of the 24th Annual @mde of the European Marketing Academy,
France: ESSEC, pp.1677-1687, 1995.
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tutumu ara (dolayl) etkisi test etgterdir. Hollandali lisans ve 6n lisans 18-26 ya

arasinda 101gienci secilmgtir.

Yapilan coklu regresyon analizi sonuclarinda, algilanan uyumlamdgy
kalite ve geniletme yapmanin algilanan zoglinun, tiketicilerin hizmet marka
gensletme dgerlendirmeleri Gzerindeki olumlu etkisinin olgluna, orijinal kategori
ile gengletmenin tamamlayicginin, gengletme dgerlendirmesinin en o6nemli
ipucusu oldgu belirlenmitir. Ayni zamanda, yerine gecme daha az rol oynarken,
sunucularin  beceriler kullanmalari somut 0rin grubuna gére benzer rol
oynamaktadir. Yazarlar ayrica, algilanan kalitenin hiznagleiki uyum dgiskeni

olan transfer ve tamamlayicilik Gizerinde olumlu etkisinin glohw saptanglardir.

Chowdhury (2007), tuketicilerin marka gegietme dgerlendirmeleri
Uzerinde yapfi calsmada, algilanan zorluk, algilanan kalite ve algilanan uyum ile
algilanan kalite ve uyum arasindaki etkithein tUketicilerin marka geglietme
degerlendirmeleri tzerindeki etkisini atamistir. Calsmada, ¢ on test uygulagmi
boylelikle farkh kalite duzeylerinde markalar ve algilanan ugurgére de
gengletmeler secmgtir. Uygulama, Bengaldde iki ylz yetmg bir Universite
Ogrencisi Uzerinde yapilgtir. Yapisal gitlik modellemesi analizleri sonucundaki
bulgularinda, algilanan kalite ve algilanan uyumun marka slgémie tutumu
Uzerinde dgrudan olumlu bir etkisinin oldiunu saptamtir. Ayrica yazar, markaya
karsi olan tuketicilerin olumlu tutumlarinin transferinin, yiksek kaliteslarak
distnulen orijinal markanin gegletme ile yiksek uyumlu oldw zamanlarda daha

etkin olac& sonucuna ukanistir.
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Lee (2007), hizmetlerde marka gdaime konusunu otel sektérinde
incelemitir. Hazirlams oldugu doktora cabmasinda, tuketicilerin hizmet marka
gengletme dgerlendirmelerini gelitirdigi model ile dort yiz on dort tiketici
Uzerinde incelengtir. Calisma bulgularinin sonucunda, kurumsal marka kalitesinin
marka gerdletme dgerlendirmesinin ankalmasinda 6nemli bir faktér olgunu
saptamgtir. Ayrica, mevcut marka ile getetilen mal/hizmet arasindaki uyum
algilamasi da Barii marka genletme dgerlendirmelerini etkilemektedir. Klink
(1996), yapmy oldugu doktora tez caijmasinda, markalarin gshétilebilmesini,
tuketicilerin yeni mal/hizmetleri dgerlendirmeleri de algilanan uyumun etkisini
incelemitir. Ayrica, yazar algilanan uyumun yani sira yenilikgilibilgi miktarini
ele almgtir. Ug ayri Universiteyi kapsayacak bigimde iki yiiz yirmi dokgletme
lisans @rencisine yapilan uygulama sonucunda, algilanan uyumun, Grdn lle ilgi
bilgi dizeyinin ve tiketici yenilik¢ifiinin marka genietme dgerlendirmesini
olumlu yonde etkiledini belirlemistir. James (2006)Aaker ve Keller (1990)'in
modellerinin yeniden dgerlendirmesini marka bigi uygulamalarinda yapmstir.
Yazar, Aaker ve Keller (1990)'nin camalarinin ardindan pek cok gralayici
elestirinin yani sira bazi olumsuz ateilerin de geldgini belirtmis ve bu nedenle
genel bir dgerlendirme yapma ihtiyaci hissegtni. Gengletme modelinin marka
birligindeki sonuclarini on bir gergek marka, sekiz varsayimsal birliktegamlu
anketiingiltere’de iki yiiz altmy cevaplayiciya uygulamtir. Birlige kagi tutumun,
algilanan kalite, tutum, zorluk ve biglnh kalitesinden etkilenme modelini
incelemsilerdir. Yaptgl calsma sonucunda yazar bazi géetime dgiskeninin birlik
modelinde kullanilabilegg sonucunda ukamistir. Uyumun rol 6nemli iken, zorluk

daha az 6nem gamaktadir.
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2.1.1.2. Tuketicilerin Marka Genisletmeye Yonelik Tutumlari Uzerine
Yapilan Diger Calismalar

Temel olarak, Aaker ve Keller (1990)'in modellerini temel alan ve
dogrulugunu farkli 6rneklemlerde ve mal/hizmet gruplarinda ispatlaygngalarin
yani sira tuketicilerin marka getetmeye yonelik tutumlari inceleyen farkli
calismalarda literatirde mevcuttux6lckner ve Sattler (2006)narka geniletme
tutumunu (bgarisini) belirleyen faktorler tGzerine yaptiklar gadalarinda, literattr
taramalarigiginda son on beyil icerisinde temel pazarlama dergilerinde yayinlanan
kirk bes makaleyi inceleyerek, istatistiksel olarak en az birindarahlbulunan on
tane baari faktort belirlemilerdir. Yazarlar, Almanya’da 2426 sitizerinde yapmsi
olduklar calgmalarinda yapisal sélik modeli analizleri yaprmglar ve gercek
markalar ile gercek gegietme durumlarini incelerglerdir. iki 6n test sonucunda (6n
test 1. 40 ki, Oon test 2: 171 ki) 22 gercek marka ve bu markalargkin 3’er
gercek geniletme durumu belirlengive dayaniksiz tiketim pazari ele aligimi
Calisma bulgularinda, marka galdtme baarisini etkileyen en 6nemli faktor olarak

kurumsal-aile markasi ve galatilen mal/hizmet arasindaki uyumu belirlgtardir.

Uyum deiskenini, marka gegietme baarisini agiklamada; pazarlama
destgi, aile-marka inanci, perakendeci kabulii ve aile-marka teanibetakip
ettigini belirlemiglerdir. Yazarlar, marka gegletme baarisini etkileyen bu on
potansiyel faktori dért grup altinda toplatardir. Bu gruplar; aile marka 6zellikleri,
gengletmenin pazarlama ice&ii aile markasi ve gegletilen mal/hizmet arasindaki
iliski ve gengletilen mal/hizmet kategorisi 6zellikleridir. Bu gruplar altindaki

degiskenlerin marka gegletme baarisi Uzerindeki etkilerini su sekilde
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saptamglardir. 1.Aile markasinin kalitesi-anlamli, dnceki marka getme tarihi-
anlamsiz, aile markasi inanci-anlamli, aile markasi tecrabéamsiz, 2.pazarlama
destgi-anlamli, perakendeci kabulU-anlamli, 3.uyum-anlamli, aile markasi
Ozelliklerinin Grin katkilari-anlamsiz, 4.algilanan risk-anlaml, tickgenilikcili gi-
anlamli.

Hem ve dg. (2003), bgarili marka genietmeleri etkileyen faktorleri ortaya
ctkarmak amaciyla bir cama yapmglardir. Dayanikli tiketim mallari, dayaniksiz
tiketim mallari ve hizmet sektdrlerinde marka gletine baarisini etkileyen;
kategori benzerdi, marka Und, algilanan risk ve tiketici yenilikgihin etkilerini
aragtirmiglardir. Yedi ylz bir ki Gzerinde Norvec'te iki 6n test sonucundastirena
yapmslardir. Korelasyon ve regresyon analizleri sonuclarina gore;slgene
yapilan kategorinin, orijinal marka ile ne kadar cok benzer olursadarlda cok
kabul edilebilirliginin yiksek oldgunu tespit etmgierdir. Bununla birlikte, orijinal
markanin Gnid de geshetme baarisini etkileyen dnemli bir faktérdir. Bu bulgularin,
dayanikli, dayaniksiz mallarda ve hizmetlerde tutarli @ldu saptamglardir.
Ancak, gengletme kategorisi hakkinda algilanan risk, sadece dayanikli mallarda
hizmetlerde gegletmenin kabul edilebilirliigini gelistirmektedir. Yenilikgi
tuketicilerin, hizmet marka gegetmelerine, dayanikli ve dayaniksiz mal marka
gengletmelerine kiyasla daha olumlu yayti&larr saptanngtir. Bu sonucta
hizmetlerde, tuketici yenilik¢ifiinin marka genletme tutumu Gzerindeki 6neminin

daha ¢ok oldgunu gdstermektedir.

Boush ve Loken (1991})alismalarinda, marka kategorisi yapisini etkileyen

belirleyicileri argtirmiglardir. Marka genligi ve marka genletme tipi
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degiskenlerinin, marka gegletme dgerlendirmesi  Uzerindeki  etkisini
incelemsilerdir. Literatlr cakmasi yapilarak, varsayimsal markalar kullangtmi
Calsmada, yuz kirk dort Universitegiencisi kullanilmg ve marka gegletme
konularini dgerlendirmeleri istenmgtir. Fiziksel mallar secilerek, varyans ve
regresyon analizleri yapilgtir. Marka geniletme dgerlendirmesinin strecinin
ortaya konulmasi amaciyla yaptiklari galanin sonucunda, marka ggeime
deserlendirmesinin, markanin mevcut Urinlerinden, getine benzerfiinden
(marka geniletme tipi) ve markanin mevcut drtnleri arasindaksitipe ginden

(marka genili gi) etkilendigi belirlemislerdir.

Barone ve di. (2000), marka geniletme dgerlendirmesinde olumlu ruh
halinin etkisi Uzerine bir ¢caima yapmglardir. Yazarlar, ruh halini olumlu ile etkisiz
olarak ikiye ayirmglar ve tiketicilerin gegletme dgerlendirmeleri Uzerindeki
etkisini incelemglerdir. Elektronik mal markalari Uzerinden sgk marka
gengletmelerine olan tiketicilerin gerlendirmelerini ilkinde yetmidort ikincisinde
yetmis sekiz Universite grencisine regresyon, anova ve ancova analizleri
uygulamslardir. Calgma bulgularinda, tiketicilerin icerisinde bulunduklari olumiu
ruh halinin, marka ile gegletme arasinda benzgil algilanmasi Uzerindeki
dizenleyici etkisinin oldgunu saptamlardir. Czellar (2003)marka genfletmeye
yonelik tiketicilerin tutumlari Gzerine bir ¢cgtna yapmgtir. Batlnleik bir modelle
marka tutumunun etkileyicileri ve sonuglarini gmanistir. Kurdusu modelde
degiskenler olarak, algilanan uyum, ggeimeye yonelik asil tutumlarin glumu,
gengletme tutumu ile pazar davralari arasindaki bave aile markasi/gegietme

kategorisi tutumu Uzerindeki marka ggeime tutumunun karikli etkisini
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secmgtir. Bu slrecte, ara ve kontrol glgkenler olarak; tiketici 6zellikleri, pazar
kontrolli faktorler ve dy faktorler kullanilmgtir. Literatir taramasisiginda bu
modeldeki dgiskenler ayrintih bir sekilde aciklanmy ve aratirma oOnermeleri

vererek teorik bir cagma yapmtir.

Seltene ve Brunel (2008), marka gdgtime konusunu ve kategorinin araci
rolind incelemglerdir. Marka geniletmeyi tuketici tiketim bakl acgisiyla ele
almislardir. Marka olarak Nestle, ggtetme olarak da gegletilen diyet biskivi ve
dudak koruyucu secilrgir. On test doksan yedigéenci, uygulama dort yuz
ogrenciye uygulanmi ve kefedici faktor analizi, dgrulayici faktor analizi, basit
dogrusal regresyon analizleri yapilghr. Modellerinde, baimsiz dgisken olarak
marka geniletmeye yonelik tutumu, Eamli degiskenler olarak da icerik uyumu,
cagrisimsal uyum ve tipikii ele almglardir. Yazarlar, marka gegetme tutumu
uzerinde kategorisinin rolu Gzerindeki gatalarinin sonucunda, bu Uggigken ile

marka gergletme tutumu arasinda anlamlgki belirlemislerdir.

Park ve di. (1991), marka gegsletme dgerlendirmesinde, trin ozellikleri
benzerlginin ve marka konsepti tutarlginin rolint incelemsierdir. Yazarlar,
fonksiyonel ve prestij odakli markalar kavramlarini kullaglandir. Fonksiyonel
odakl markalar kavramini, mal/hizmet performansi ile ilgéirak ifade etngierdir.
Prestij odakli markalari ise, tuketicilerin kendi konsept ifadalere imajini ifade
etmislerdir. Uygulamada markalar olarak Timex (fonksiyon odakli maviealRolex
(prestij odakh marka) secilgive varsayimsal gegletme durumlari belirlenrgiir.

Dort On test yapilmgy 6n test 1-2’de 52 Universitg@ncisi, On test 3-4'de 48letme
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yuksek lisans grencisi secilmgtir. 195 kletme yiuksek lisans gbencisine anket
uygulanmg ve anket sonuclarindaki gigkenlerin ortaya c¢ikarilmasi amaciyla anova
analizine tabi tutulmgtur. Calgma bulgularina gore, tuketiciler marka ggetimeyi
deserlendirirken sadece yeni mal/hizmet ile marka ilekili mal/hizmetler
arasindaki mal/hizmet 0Ozelliklerinin benz@nii degil, ayni zamanda da marka
konsepti ile genletme arasindaki konsept tutagihi da dikkat etmektedir.
Tuketiciler ger, yuksek birsekilde benzerlik ve konsept turagii algilarlar ise,

marka gergletme tutumu tGzerinde o derece olumlu @dlou saptamglardir.

Smith ve Park (1992) marka gegletme stratejisinin; pazar pay! ve reklam
etkinligi Gzerindeki etkisi Gzerine bir ¢cana yapmylardir. Yazarlar ¢cagmalarinda,
markanin 6zelliklerinin (markanin gicid, markanirglbaldugu gengletme sayisi),
gengletme o6zelliklerinin - (markanin ger mal/hizmetler ile olan benzerlik,
mal/hizmet dgerlendirme sekli ve mal/hizmetin yapisi) ve geletilen pazarin
Ozelliklerinin (odak mal/hizmet sinifindaki tuketici bilgisi, padaki rakiplerin
sayisi) marka gegletmenin pazar payi ile reklam etkiglilizerindeki etkisinde ara
bir desisken olarak rol oynayip-oynamauini tartsmiglardir. Bin t¢ yiz elli sekiz
orneklem Uzerinde faktdr ve regresyon analizi sonucundakingalbulgularinda
marka gergletmesinin bireysel markalamaya kiyasla daha sgguazar payinin
yakalanmasini ve reklam etkigiinin daha buydk olmasini  gadigini

belirlemilerdir.

Jun ve di. (1999),teknolojik hiyeraginin marka geniletme dgerlendirmesi

tzerindeki etkilerini incelenglerdir. Distik teknoloji dizeyinde geglemenin, ileri
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teknoloji diizeyinde geslemeye kiyasla tiketicilerin goézinde farkh olarak algilanip-
algilanmadgini argtirabilmek icin G¢ 6n test sonucungekillenen anket formunu
iki yOz kirk dokuz gletme @rencisine uygulamglardir. Fiziksel mal olarak kisel
bilgisayar secilmi, gensletmelerde ise, hd tv, normal tv, s6zcikemci ve ana
bilgisayar secilmitir. Arastirmalarinda, varsayimsal markalar ve gktme
durumlar kullanmylardir. Desiskenler olarak; teknolojik benzerlik, teknolojik
hiyeragi ve kalite caitlili gini ele almsglardir. Anova analizleri sonucunda,
gengletme kalitesinin, aile-kurumsal marka kategorisinin ileri te&paeviyesinde
oldugunda daha olumlu bigekilde degerlendirdiklerini saptanglardir. Ayrica, aile
marka sinifi ile gegletilen mal sinifi arasindaki teknolojik benzgiti de oldukca
onemli old@gu belirlenmgtir. Buna gore, gesletilen mal kategorisi farkh teknolojik
seviyede olur ise, aile markasina olan tuketicilerin kaliteedendirmeleri olumsuz
etkilenecektir. Yuksek teknoloji dizeyine gla gengletilen aile markasinin
degerlendirmesine olumlu etki yapmaktadir, fakatigki teknolojik diizeye dgru
gensletilen aile markasinin Gzerinde olumsuz etki yapmayacaktir. Teknoloj
hiyerasi etkisini gagl ve yukari d@ru iki sekilde deerlendirmglerdir. Sonug olarak
yazarlar, aile-kurumsal mal kategorisi ile gg#etilen mal kategorisi arasindaki
teknolojik hiyeraginin marka genletme dgerlendirmesini etkilegjni tespit
etmislerdir. Bu degerlendirme teknolojik dizey arasindaki benzerlikten ve kalite

cssitlili ginde etkilenmekte oldtunu saptamglardir.

Dacin ve Smith (1994)tUketicilerin marka gegletme dgerlendirmeleri

uzerinde marka portfoyl 6zelliklerinin etkisini incelghaidir. iki deneysel ardirma

(yuz seksen alti ki-varsayimsal markalar) ve anket yontemi (doksan sekiz ki
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gercek markalar) kullanarak, cok sayida marka portfoyu 6zellikhertiketicilerin
glveni ve genietme kalitesi dgerlendirmelerinin kabul edilebiligii Uzerindeki
etkilerini tek faktorli varyans analizi ve coklu regresyon anakailanarak
aragtirmiglardir. Marka portfoyt 6zelliklerini, marka ile gkili mal/hizmet sayisi ile
portféylin kalite cgtlili gini ele almslardir. Calsma sonuclarinda, marka ilesHili
mal/hizmet sayisi ile tiketicilerin giveni ve gdeime kalitesinin
degerlendiriimesinde  uygunluk arasinda olumlu bir skinin  oldugunu
belirlemiglerdir. Ancak, bu sonucu gercek markalarin kullagildnket cakmasinda
saptayamamnglardir. Bunun yani sira ag@@macilar, her iki cafmada da marka
portfoyl kalite ceitlili ginin, tiketici glvenini, marka gesietme kalitesi ve kabul

edilebilirligini olumsuz yonde etkiledini tespit etmglerdir.

Broniarczyk ve Alba (1994),marka geniletmede markanin 6nemi ve
fonksiyonu Uzerinde bir agarma yapmglardir. Markaya kag tiketicilerin Ozel
cagrisimlarinin marka gegletme Uzerindeki etkisini, ti¢ deney grubu (76, 34 ve 45
Ogrenci) ile gercek markalar ve varsayimsal gefine durumlarinda anova ile
belirlemeye cabdmiglardir. Calgsma bulgularinda, marka gasimlarinin marka
hakkindaki tiketici bilgisinin yiksek olgu durumlarda marka etkisi ve kategori
benzerlgi etkilerine Ustlnlik kurabilege sonucuna ukmislardir. Bu sonugcta,
marka cdrisimlarinin yani markanin rekabet @ttimarkalardan farkli olarak
tuketicilere sunduklari katkilarin ve faydalarin tuketicilerin kaargengletme
algilamalar Uzerinde etkili olgunu ve marka gaisimlarinin marka etkisi ve

kategori benzerinin etkilerini araci etfiini gosterdgini sdylemsglerdir.
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Morrin (1999), marka gesletmenin, aile markasi hafiza yapisinda ve
ctkarma surecindeki etkisini gtamistir. Marka gengletmenin etkisinin,su araci
degsiskenlerden etkilendini hipotezler seklinde ortaya koymyiur: aile markasi
astunligl, gengletme uyumu, gegietme sayisi ve mal/hizmet kategorisggalugu
(kalabaliklgl). Toplam alti yiz yirmi dért 6rneklem Uzerinde yapnuldugu
calsmada, anova, regresyon ve kovaryans analizlerini kullgmmiFiziksel
mallarda, gercek markalar ve varsayimsal getme durumlarini incelemtir.
Calsma bulgularinda, baskin olmayan markalarin, baskin markalara kiyasla

gensletmeden daha ¢ok faydaggayabileceklerini saptartir.

Grime ve dg. (2002), tuketicilerin gergletme dgerlendirmeleri ile aile-
kurumsal marka Uzerindeki etkileri Gzerine teorik bir gaa yapnglar ve literatlr
incelemeleri sonucunda bir model 6nerisine ve 6nermelere yerslenchn. Marka
gengletme ve aile markasi gerlendirmelerini bgimli degisken olarak dgtinmsler
ve tuketicilerin algiladiklari uyum etkisinin (mal/hizmet kaiggi benzerlgi ve
marka imaji benzeghi) bu desiskenler tGzerindeki etkisini ele alghardir. Bu etkisi
Uzerinde; aile markasi kalitesi, tuketici bilgisi, markalarstatejisi, portfoy
Ozellikleri ve tuketici belirlilgi gibi araci faktdrlerin etkisini ortaya koyan model

Onerisini ifade etmgierdir.

Bhat ve Reddy (2001)narka geniletme dgerlendirmeleri Uzerinde aile
marka katki cgrisimlarinin etkisini 18-65 yagrubu iki yliz otuz U¢ ki Uzerinde
arggtirmiglardir. Bunu da farkli markalar ve varsayimsal gletineler kullanarak test

etmislerdir. Yazarlar, aile marka katki g@asimlarinin, aile markasi katki etkisine
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kiyasla geniletme tutumunda daha énemli bir rolinin @dou ifade etnglerdir.
Uyum, aile markasi etkisi ve katki gsimlarinin geniletme dgerlendirmesi
Uzerindeki etkilerini argirmislardir. Yazarlar uyumu; mal/hizmet kategorisi uyumu
ve marka imaji uyungeklinde iki degisken olarak élgcmglerdir. Yapms olduklari ¢
on test (1. On test: 62, 2.0n test: 60 ve 3.0n test: 44 ligzendisi) neticesinde
markalari ve geglietme alternatiflerini belirlemglerdir. Yazarlar, sectikleri markalari
sembolik ve fonksiyonel olarak ayirgtardir. Dayanikh ve dayaniksiz fiziksel mal
marka kategorilerini ele aldiklari yapisaitek modeli analizleri sonucunda, uyum,
katki ve kalite cgrisimlarinin genjletme Uzerinde anlamh etkilerinin olgu, aile
markas! transferinin sadece sembolik markalarda gektigihe saptamglardir ve

aile markasi katki transferinin anlaml ofdunu tespit etrgierdir.

Alexander ve Colgate (2005ijketicilerin perakende marka ggletmelere
olan tepkileri Uzerine bir ¢cama yapmylardir. Perakendeci markalarin, finansal
hizmet gengletme durumlarini inceleslerdir. Bu finansal marka geghetmelerin,
mevcut perakende marka Uzerinde olumlu veya olumsuz etkilerinin olughgima
uzerinde durmglardir. ingiltere’de siipermarketler lizerine gala yapmylardir.
Marka gengletmede finansal hizmetler olarak; mortgage, bireysel kreddikqarti,
sigorta ve tasarruf hesabi secitini Telefon gdrigmeleri sonucunda agrmacilar
3062 kiiye ulasmislar ve bunlarin arasindan 1002 kuldniorneklemi elde
etmilerdir. Finansal tecriibesi olmayan 482Zsidkén 1481 o6rneklem icerisine
alinmstir. Regresyon ve manova analizleri sonucunda, markalgenenin mevcut
marka Uzerinde etkiye sahip ofgltnu ve bu etkinin olumlu olabilegegibi olumsuz

da olabilecgini tespit etmglerdir. Tuketicilerin marka gegletmenin zayif bir
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sekilde uygulandii algilamasi durumunda, tiketici ile orijinal marka arasindaki
iliskinin tehlikeye girecgini sodylemglerdir. Finansal hizmetler tecribesinin,
tuketicilerin perakende marka gerlendirmelerini etkilediini belirlemislerdir. Ayni
zamanda tatminin de, mevcut markaygeldendirmede 6énemli bir kriter olgunu
saptamglardir. Sonug olarak yazarlar, marka degikli artirmada onemli bir firsat

oldugunu ancak, olumsuz etkilerinin de olabilgice ifade etmglerdir.

D’Astous ve dg. (2007), calismalarinda sanatlarda (muze ve orkestra)
tuketicilerin gengletmeye olan tutumlarinin iki farkli gefetme stratejisinde, marka
gengletme ve ortak markalamada, etkileri Uzerine birsgah yapmglardir. Calisma
sonucunda, hangi gefetme stratejisi secilirse secilsin, yeni mal/hizmetintlaka
organizasyonun eylemleri ile uyumlu olmasi vgiddkarmaiklik tasimasi gerekgi
sonucuna ukamislardir. Ortak markalama stratejisinin daha tercih edilebitduglinu
ifade etmglerdir. Marangoz (2007)marka dgeri algilamalarinin yani, marka
baglili g1, algilanan kalite, marka gasimlari ve marka farkindaginin marka
gengletmeye olan etkileri Uzerine bir ¢gha yapmgtir. Yapilan bu caima
sonucunda, marka geri bilesenlerinin marka gegletmeyi olumlu yonde etkiledi

sonucuna ukalmistir.

Uzun ve Erdil (2004),calismalarinda marka gegtetme stratejilerinde,
mal/hizmet benzegdinin etkisini incelemylerdir. Yazarlar, argirma sonuclarinda,
mevcut marka kalitesi ile benzerlik arasinda ve benzerlikle géagletme
degerlendirmeleri arasinda gki saptamglardir. Laforet (2007),ingiliz market

markalarinin finansal hizmetlere ggetilmesi Uzerine bir agarma yapmgtir.
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Calismasinda, tuketici uyum algilamasinin, risklerinin ve marka guvefimamsal
hizmetlerde perakende marka géstimelerindeki etkisini incelenir. ingiltere’de
Uc yuz yirmi dort ki Gzerinde yapmsi oldugu calsmada anket aracgiyla Uc
supermarkette uygulama yaptm. Faktor ve ayirma analizleri sonucunda, marka ve
gengletmeler varsayimsal olarak secifitim. Calisma sonucunda; ya cinsiyet ve
gelirin; uyum, risk ve guven algilamasini etki@donucuna ukanistir. Nan (2006),
marka genfletme dgerlendirmesinde aile markasina olan tutum ve gine
reklamina olan tutumun roli Uzerine bir gala gerceklgirmistir. Calisma
sonuclarinda, gegletme ile aile marka arasindaki algilanan uyunstigfiinde,
marka genietme dgerlendirmesinde aile markaya olan tutumdasnaéktedir.

Bunun aksine ise gegetme reklamina olan tutumun etkisi ise artmaktadir.

Pek cok cakimada marka gegletmeye yonelik tiketici tutumlar yer alirken,
Nijssen ve Agustin (2005) marka ggetme konusunu yonetim bakacisiyla ele
almiglardir. Bitistirme analizi kullanarak, pazarlama yoOneticilerinin ideal marka
gengletmeler icin neleri dgiinmeleri gerekgii tzerinde durmglardir. Yapms
olduklar aratirma sonucunda, karili marka genietmelerin 6rngin, tiketicilerin
algiladiklari uyum, markanin konumu ve gastilen mal/hizmetin dger dizeyi gibi
pek cok faktorden etkilengini tespit etmglerdir. Bu faktorlerin yani sira, bazi
faktorlerde 6rngin; aile(kurumsal) markanin drin hattimin g ve isletmenin

portfoyuindeki markalarin sayisi da énemli rol oynamaktadir.

Taylor (1997),hazirlamg oldugu doktora cakmasinda fiyatin, tiketicilerin

marka geniletme dgerlendirmeleri Uzerindeki rolini incelegtii. Yazar, marka
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gengletme dgerlendirmelerinde genellikle markanin etkisinin ve uyumun 6n plana
alindgini ve cok az caymada fiyat Uzerinde duruldunu belirtmgtir. Yapms
oldugu calsmada, fiyatin tuketicilerin kalite @erlendirmeleri ve uyum algilamalari
Uzerindeki etkisini ortaya koymay! amaclatm Degiskenler olarak, mevcut marka
ile marka genletme benzerfii, mevcut marka kalitesi ve marka ggatmenin ilk
fiyatini ele almgtir. Calsma bulgulari sonucunda, fiyatin gk Kkalite
deserlendirmelerinde etkili oldgunu belirlemgtir. Yine benzer olarak algilanmayan
gengletme durumlarinda fiyatin etkisinin, benzer olarak algil@gndlurumlara
kiyasla daha buyuk olgunu saptamgtir. Tlketim mallarinda gegletme olarak
donmuy pizza ve cubuk kraker, mevcut marka olarak da patates cipsnsegd dort

yuz kirk yedi gletme lisans grencisi Gzerinde uygulangtir.

Lei ve dig. (2004),hizmet ygunlugu ve marka gegietme dgerlendirmeleri
konusunda bir agirma gerceklgirmislerdir. Calsmada, goreceli olarak ik
hizmet ygunlugundaki geniletme ile ytksek hizmet yoinlugundaki gengletmenin
farkli  degerlendirilip-dezerlendiriimemesi  Uzerinde durglardir.  Calsma
bulgularinda, gegietilen mal/hizmetin kalitesi, yuksek hizmet gomluna kiyasla
disik hizmet ygunlugunda daha uygun olarak algilanmaktadir. Ayrica, sonuclar
gostermektedir ki, gegletme dgerlendirmelerindeki farklliklar, gesletilen
mal/hizmetlerde hizmet yunlugunun duzeyleri arasindakig#ili ge bali olmakta,
mevcut mal/hizmet ile gegletme arasindaki algilanan benzggligore farklilik
gostermektedir. Kisacasli, marka gé&tme dgerlendirmeleri arasindaki farkliklar,

benzerlik ve hizmet ygunlugundaki farkhliklardan etkilenmektedir.
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Forney ve di. (2005), tuketicilerin dgerlendirme kriterlerinin, gunlik elbise
ve ev mobilyasi marka geetmeleri Uzerindeki etkilerini, ABD’de 739 kadin
tiketici Uzerinde 15 markada 17ggelendirme kapsaminda incelaherdir. Calsma
bulgularinda, imaj, kalite, renk/stil ve dizayn/guzefiigensletilen mal/hizmeti satin
almada en oOnemli etkenler olglinu tespit etrgierdir. Kim ve dg. (2001),
tuketicilerin dikey marka gegletmeler ve temel markalar gierlendirmeleri Gzerine
bir calsma yapnmglardir. Kategorizasyon teorisi temelinde dikey marka
gengletmelerin dinamiklerinin ankalabilmesini amacladiklari bu ceafnalarinda,
araba markalari (Lexus ve Toyota) ile saat markalarimlefRve Timex) ele
almlardir. Calsma bulgularinda, dikey marka ggletme sunumlarinin temel
markaya olan tiketici gerlendirmelerini olumsuz yonde etkilgdi sonucuna
ulasmislardir. Temel marka ile marka geletme arasindaki algilanan mesafenin

artisl temel marka tzerindeki olumsuz etkiyi azaltabilmektedir.

Apostolopoulou (2002)hazirlamg oldugu doktora tez caimasinda, spor
urtnlerinde tiketicilerin marka gefetme dgerlendirmeleri Gzerinde kurumsal
markasinin gucunin, algilanan uyumun ve fan Kmin etkilerini yiz altmg bes
yuksek lisans grencisi Uzerinde incelestir. Calisma bulgularina gore, fan kingli
Onerilen gendletmenin dgerlendiriimesinde ve tuketicilerin gefetilen Grinu
deneme ya da satin alma niyetini olumlu yonde etkdiedisaptamgtir. Algilanan
uyumun da, gegietme dgerlendirmeleri tUzerinde anlamli bir etkisinin ofaunu

belirlemistir.
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Monga (2004), hazirlamg oldugu tezde, tiketicilerin marka gel@gtme
deserlendirmelerinde kultirel farkliliklarin etkisine balgtm. Calsmasinda, bati ve
dogu toplumundan gelen bireyler arasinda birskagtirma yapmgtir. Ornek olarak
Amerikan ve Hint toplumlarini ele algtir. Analitik ve holistik digiince yapisi
icerisinde, dgu toplumunun holistik diinceye sahip oldiunu ve bati toplumuna
kiyasla daha olumlu marka geletme dgerlendirmesi gdsterebileceklerini ileri
surmgtar. Calsma sonuglarina gére, go toplumundan gelen bireyler, batililara
kiyasla daha yiksek geldétme uyumu algilamakta ve daha olumlu
deserlendirmelerde bulunmaktadir. Béylece, marka getme dgerlendirmesindeki
farkhliklarini;  kurumsal marka ve marka ggeime arasindaki uyum
deserlendirmelerinde, daulularin daha ikkisel balar kurmasi, batililarin ise
fiziksel bglara daha 6nem vermesi ile aciklatm Milloy (2007), mevcut kurumsal
markay! olumlu kullanma tecriibesinin, mevcut markageinne algilamasi ve satin
alma niyeti Uzerindeki etkisi Uzerine bir doktora galasi yapmytir. Tuketici
elektronik Grtnleri pazarindaki markalar Gzerindg &z yirmi sekiz ksi Uzerinde
yapmsg oldugu calsmasinda, dizusti bilgisayar ve cep telefonunu elesalmyakin,
orta ile uzak varsayimsal gel@tme durumlarini secstir. Arastirma sonuclarinda,
dizistu bilgisayarda, drand kullananlar ile kullanmayanlar arasintda s#éma
niyetinde ve algilamada herhangi bir farklilik bulamgmi Cep telefonu icin ise,
uzak ve vyakin geslietme durumlarinda herhangi bir istatistiksel farkhlik

bulamamasiyla birlikte orta gatetmelerde anlamli bir farklilik tespit etgtir.

McCarthy (1996), 6zellikle rekabetin ypun oldyu pazarlarda marka

gengletmeleri etkileyen faktorler Utzerine bir doktora galasi hazirlangtir.
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Calsmasinda; marka yakigl, marka genietme uyumu, marka gucl, Grin
konumlandirma, alternatifler arasinda fiyat-kalite odgmiesi ve Urin bilgisi
boyutlarini  ele almstir. Bulgularinda, gucli  markalarin, yiksek uyumlu
gengletmelerde daha az risk algilapdile diger gengletme cagitlerine ve bireysel
markalamaya kiyasla daha sik tercih edildonucuna ukalmistir. Bunun yani sira,
marka geniletme uyumu, algilanan riskten ve mevcut Urin bilgisinden de
etkilenmektedir. Nandan (1998 benzer bicimde tuketicilerin marka ggdeime
tutumlarini etkileyen faktorleri incelegtir. Doktora calgmasinda, marka konsepti
tutarlihg, mevcut markanin algilanan kalitesgletmenin algilanan guvenirldi
etkilerini incelemgtir. Calisma bulgularinda marka konseptinin, tiketicilerin marka
gengletme dgerlendirmelerinde hem fonksiyonel hem de sembolik konseptlerde
etkiledigi sonucuna ukamistir. Bununla beraber, algilanan kalite ve algilanan

guvenilirlik degiskenlerinde ise istatistiksel olarak anlamli bir etki bulangami

Thorbijornsen (2005), marka gel@tme Uzerine yapmoldugu ¢alsmasinda,
marka konsepti uygunpu ve geri bildirim etkilerini incelengtir. ki yiiz be
cevaplayici Uzerinde yapti calsmasinda, uygun olmayan ve uygun olan marka
konseptler arasinda tutumlar Uzerinde etki bakimindan herhangi Histilssal
farkhlik tespit edemengtir. Calisma bulgularinda marka yakiginin, aile marka geri
bildirimleri Gzerinde 6nemli etkisinin olgwnu saptamstir. Martinez ve di. (2008),
marka gerdletmenin geri bildirimleri ve reklamin etkisi Uzerine bir g¢ala
gerceklgtirmislerdir. Yapisal gtlik modeli kullanarak tiketicilerin gegletme
degerlendirmeleri Gzerinde durrglardir. Calsma sonuglarina gore, geletmeye

yonelik tutum, marka imajini etkilemekte ve bu tutumslémagictaki marka
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inanclarinin  ve yeni mal/hizmettin  uyumlglun  bir sonucu olarak
gerceklemektedir. Ayrica, gegietme sunumlarinda reklam faaliyetlerinin marka
imajini korumada etkili bir rol oynagh saptannytir. Shine ve di. (2007),coklu
marka genijletmelerde marka sinerji etkisini inceleseirdir. Iki marka geniletmenin
ayni anda sunumu, aile (kurumsal)-gétme benzerfiinin bagimsiz olarak
deserlendirilmesini olumlu yodnde etkileyecektir. Yazarlara g@erji etkisi,
gengletmenin tamamlayici  6zellikte oldunda veya ikkisiz kategorilerde

gorulmektedir.

Bu yazarlara ek olarak, Sjodin (2007), yapnoeldugu calsmada marka
gengletmeye finansal agidan yakhaistir. Stegemann (2006), Itks Grin pazarinda
marka geniletmeyi incelemitir. Swaminathan (2003), marka seciminde sirall marka
gengletmelerin etkileri Gzerine durngtur. Swaminathan ve gli (2001), ttketicilerin
marka seciminde marka geletme sunumunun etkisini incelegtardir. Taylor ve
Bearden (2003), yine reklam harcamalarinin markasigéme Uzerindeki etkisini
benzerlik yoninden bakstardir. Ayrica, Blichfeldt (2005) ile Dias ve Ryals
(2002)'in marka gesgletme dgerlendirmeleri icerisinde ger faktorlerin etkileri

Uzerine ¢calmalari mevcuttur.

2.1.1.3. Marka Gengletme Tutum Calismalarinda Gegerlilik-
Guvenilirlik Sorunu

Marka gengletme konusunda literatlr icerisinde yapilan sgaélarda,
markalarin ve gegletme alternatiflerinin seciminde bazi gatalarda gercek

markalar ve gercek getetme alternatiflerinin kullanilga (V6lckner ve Sattler,
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2006; Volckner ve Sattler, 200BpzI calgmalarda, gercek markalar ve varsayimsal
gensletme durumlari Gzerinde gtama yapildgl ve yoruma gidildii gérilmektedir
(Martinez ve Pina, 2005; Salinas ve Perez, 2008; Pinagve2@06; Aaker ve Keller,
1990; Allard ve Ouwersloot, 2005; Bottomley ve Doyle, 1996; Hem ge 26103;
Allard ve di. 2001; Smith ve Park, 1992; Morrin, 1999; Gurhan-Canl ve
Maheswaran, 1998; Seltene ve Brunel, 2008; Park e 1#91; Broniarczyk ve
Alba, 1994; Sheinin, 2000; Bhat ve Reddy, 2001; Park gel#93; John ve di

1998).

Bu calsmalarin bazilarinda ise hem kurumsal marka segimlerinde hem de
marka geniletme durumlarinda senaryolarsiginda varsayimsal durumlarin
argtirmacilar tarafindan secilglisoylenebilir (Ruyter ve Wetzels, 2000; Boush ve
Loken, 1991; Barone ve @i2000; Boush ve di 1987; Loken ve John, 1993; Jun
ve dig. 1999).Bazilarinda ise gercek markalar ve gercek getme durumlari ile
varsayimsal geglietme durumlari; varsayimsal markalar ve varsayimsaklgémie
durumlari birlikte ele alinmtir (Volckner ve Sattler, 2007; Dacin ve Smith, 1994).
Marka gengletme ile ilgili yapilan cakbmalarda c¢@unlukla gercek markalar ile
varsayimsal gesgletme durumlarinin kullanildi ve bu cakmalarin Universite
Ogrencileri tzerinde yapilgh gortlmektedir. Bu konu, bazi yazarlarig decerlilik
ve genellgtirilebilme sorunlan tzerinegdmelerine neden olmgiur. Bunun sebebi
olarak, orneklem secimindeki bu durumun ve varsayimsal durumlarin
kullaniimasinin gercek hayatta ve gercek tuketiciler sikarda gecerginin

arggtinlimasi ihtiyaci gosterilebilir.

71



Volckner ve Sattler (2007yapms olduklari calsmada, marka gegletmeye
yonelik tiketici dgerlendirmesinin  ampirik olarak geneaftigilebilmesini
aragtirmiglardir. Tuketici ornekleri ve panel veri olmak Uzere iki gedicekten
topladiklari kapsamli veri setini kullanarak; 1.gercek getmne durumlarinin,
2.dayanikli tuketim mallar1 kategorisinde, 3.farkl tirden aile milark arasinda,
4.cevaplayicilar arasinda gf@nci-Grenci deil) ve 5.bgarnli dlcimler arasinda
ampirik bulgularin genellemesini yapstardir. Bu argtirmada, marka gegletme
calismalarinin genellgirilmesi sorunu Uzerine, tiketicilerin marka gdeimeyi
nasil dgerlendirdiklerinin ampirik olarak genefiérilebilmesinin gelgtirilmesi
ihtiyacini kagllamay1 amaclamlardir. Burada, betane gruptan okan temel etki ve
yedi kategoriden okan potansiyel ara etkileri ele akladir. Bu genellgirilebilecek
bes alani teorik olarak tasfiktan sonra, iki ampirik ¢caima yapmgladir. Secilen
faktorler b&msiz dgisken ve genlletmenin algilanan kalitesi de ganli desisken
olmak Uzere regresyon modeli kurulgtur. ki tane kademeli regresyon analizi
uygulanmgtir (ana etki ve etkilgmli etki olmak lGzere). Cajma 1'de 8 (917 ki),
calisma 2'de ise 7 (2426 ) tane anlaml ana etki ggkeni tespit edilmitir. Bu
sonuclara gore, aile markasinin algilanan kalitesi ve aile siarlea gengletme
arasindaki global benzerlik agik ara en onemli faktorler olaralasaygtir. Uriin
olarak; icecek, sut drtnleri, donsngida, pastaekerleme, kisel bakim trlnleri,
kurutulmu; konserve gidalar ve yemek malzemeleri segtimiT testi, kimeleme

analizi ve kovaryans analizleri yapiktr.

Yaptiklan calgma sonucunda, varsayimsal gégtime sonuclari ile gercek

gengletme sonuclari arasinda yuksek dizeyde benzerlik gégteridelirlemislerdir.
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Bu sonuca gore, varsayimsal gégtime bulgulari, gercek gaetme drtinlerine de
genellgtirilebilir. Sonuclara gore, Universitegiencileri ile @&renci olmayanlar
arasindaki farkliliklarin, anlamhlik ve {mr faktorlerinin 6nemi konusunda, az
oldugu gorulmektedir. Bu sonuclara bakgchda, marka gegletme baari
faktorlerinin anlamhiginin ve etki buyuklginin dgerlendiriimesinde, Universite

ogrencilerinin kullaniimasinin uygun oldu belirtilmistir.

Klink ve Smith (2001)marka geniletme aratirmalarinin dg gecerliligi ile
ilgili bir inceleme yapmylar ve iki yiiz doksan dokuzletme lisans grencisini ele
almislardir. Tuketici bilgi sureci ve mal/hizmet adaptasyonu teoriercevesinde
onceki marka geglietme calgmalarindaki U¢ 6zelle dikkat cekmglerdir. Bunlar;
gengletme bilgisinin kisitlanmasi, tuketicilerin yeni mal/hizmetdaptasyonunun
hesaba katilmasindaki gzausizlik ve genietme mal/hizmetlerinin tek olmasidir.
Calisma bulgularinda, algilanan uyumun etkisinin, katki bilgilerinin getme
uyaricisina eklendinde ve daha sonraki adaptasyon i¢in gecerli @ldda ortadan
kayboldi@gunu saptamlardir. Yazarlarin asil amaci, varsayimsal durumlardaki
bulgular ile gercek pazar kallarindaki go6zlemler arasinda farklihk olup-
olmadginin belirlemektir. Yazarlar ozellikle, dnceki marka gértmelerde cgtli
Ozelliklere (bulgularin genel&rilmesini kisitlayacak olan) genip, bunlardan
hangilerinin uyum ile gegletme dgerlendirmesi arasindaki gkiyi etkiledigini
argtirmiglardir. Calsmalarinda, pazarda bilgi zaygl mevcut iken gegletme

argtirmalarinda gegletme bilgi miktarinin sinirlandinidini tespit etmglerdir.
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Onceki calgmalarda marka ismi ve gatétilen mal/hizmet kategorisi ile ilgili
ipuclar  verilmesine r@men fiyat gibi genietme dgerlendirmesinde etkili
olabilecek bir dgiskene yer verilmemngtir. Gercek pazar kwillarn altinda yeni
mal/hizmetler 6nemli ilegim cabalari ile birlikte sunulmaktadir. Yiksek miktarda
medyada yer bulunmasi, tuketicilerin géeime ve marka arasindaki sKiyi
tanimlamalari acisindan yardimci olabilmektedir. Bu husus da, oraknalarin
cok azinda yer bulmtur. Marka geniletmelerin dgerlendiriimesinde algilanan risk
oldukca onemlidir. Tiketicilerin algiladiklari risk artar ise buuwartiketicilerin
marka genfletme durumlarini da olumsuz yonde etkileyebilmektedir. TUketigiler
bir mal/hizmetin erken kullanicisi, olasi ya da gec kullanicrsiasi farkl riskler
aldigindan kaynaklanmaktadir. Bu da algilanan uyum Uzerinde etki yapnraktadi
Bulgularinda tuketici yenilikciiinin marka geniletme dgerlendirmesini olumlu
yonde etkilediini saptamglardir. Yine algilanan uyum ile marka ggleime
degerlendirmesi arasinda gki belirlemiglerdir. Bilginin miktarinin da algilanan

uyumu olumlu yonde etkilegini bulmuslardir.

Barrett ve di. (1999), yaptiklarn calgmada Aaker ve Keller (1990)'in
modellerinin genellgirilebilmesi konusunu incelerierdir ve kendi dglncelerine
gore bazi dgiskenler eklemeyi diinmislerdir. Pazarda yiksek farkindalik
duzeyinde yer alan alti marka (Saa@mpanya, motosiklet, saagrap ve scooter) ile
on alti varsayimsal geghetmeyi iceren ¢agmalarinda, mevcut markanin algilanan
kalitesi, mal/hizmet kategori uyumu ve ggdeime tasarimi ile tretimindeki algilanan
zorluk deiskenlerini ele almglardir. 319 kgiye uygulanan anket sonucunda, kalite,

transfer, tamamlayicilik ve yerine gecme gidkenlerinin tuketicilerin marka
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gengletme dgerlendirmelerinde etkili olan faktorler oldunu tespit etnsierdir.
Algilanan zorluk dgiskeninin ise marka gegletmeye yonelik tiketici tutumlarini
etkilemedgi sonucuna ukamiglardir. Diger yapilan temel ¢aimalardaki sonuclari da
ortaya koyarak, Aaker ve Keller (1990)’1n modellerinin farkh tlkele érneklemler
arasinda benzer sonuclara suthgindan gecerli ve genefiégrilebilir bir model

oldugunu belirtmglerdir.

Echambadi ve @i (2006),marka geridletme calgmalarinin genellgiriimesi
sorunlari Uzerinde bir cama yapnglardir. Bottomley ve Holden (2001)’in
calismalarinin  yeniden incelenmesi konusu Uzerinde dglardir. Calsma
bulgularinda, hem algilanan kalitenin hem de uyumun teklatiaa marka
gengletme dgerlendirmesi Uzerinde etkilerini anlamh bulamamganm algilanan
kalite ile uyum arasindaki etkifienin marka geniletme dgerlendirmesini 6nemli

derecede etkiledi sonucuna ukamiglardir.

Mather (2005),genel dgrusal model aracgiyla marka genietme ve
ampirik genellgtirme konularinda inceleme yapgtr. Aaker ve Keller'in
modellerini temel alarak, 1851 Orneklem (zerinde uygufamiBulgularinda Ug¢
uyum deiskenin anlamli sonu¢ vergini ve hem dgrudan hem de dolayli olarak
tuketicilerin marka geglietme dgerlendirmelerini etkilediini saptamgtir. Dolayl
etkinin, algilanan kalitenin ara etkisinden kaynaklgmdi belirtmglerdir. Hem
uyumun hem de mevcut kurumsal markanin kalitesinin, markalgene tercihinin

en ¢coklanmasinda etkisinin olglunu tespit etnstir.
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Bu sonuclarda gostermektedir ki, varsayimsal getme durumlarindaki
marka geniletme tutumu modeli ile gercek gel@tme durumlarindaki marka
gengletme tutum modeli benzerlik gostermektedir. Bunun sonucunda da,
varsayimsal geglietme durumlari gdvenilir  bir bicimde atamalarda
kullanilabilmektedir. Yine literatirde marka ggetme tutum modelinin
belirlenmesi amaciyla yapilan gahalarda Universite giencilerinin tercih edildii
gorulmektedir. Volckner ve Sattler (2007), Universigeedicisi olanlar ile olmayanlar
arasinda modeldeki gkenlerin iliskileri ve anlamlilik dizeyleri arasinda belirli
farkhliklarin olmadgini ve bu nedenle de atamada Universite gencilerinin

kullanilabilecgini ifade etmglerdir.

2.1.2. Carnsimsal Sebeke Teorisi Kapsaminda Kurumsal imajin

Tuketicilerin Marka Geni sletmeye Yonelik Tutumlari Uzerindeki Etkisi

Onceki bolimlerde agiklanan bilgilerigiginda kurumsal imajin, tiketicilerin
marka geniletmeye yonelik tutumlar Gzerindeki etkisinin ortaya konulabiimes
amaciyla bu bolumde, dncelikli olarak kurumsal imajin markasbtgtme tutumu
tzerindeki olumlu etkisi, gaisimsal sebeke teorisi kapsaminda ifade edilecek,
kurumsal imaj ve tuketicilerin marka geletmeye yonelik tutumlari Gzerine yapilan

calismalar ve argtirmacilarin bu ikkiyi aciklayan modelleri targilacaktir.

Kurumsal imaj ile tuketicilerin marka geftetmeye yonelik tutumlar
arasindaki ikki literatr icerisinde pek ¢ok yazar tarafindan incelgimiRuyter ve
Wetzels, 2000; Pina ve gli 2006; Martinez ve Pina, 2008; Milewicz ve Herbig,

1994; Hem ve @. 2003; Salinas ve Perez, 2008; Gronhaug ge 2002; Gurhan-
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Canli ve Batra, 2004; Lee vegdi2003; Martinez ve Pina, 2003; Serrao ve Botelho,
2008; Vdlckner ve @. 2008). Bu cabmalarin bazilarinda, kurumsal imajin marka
gengletme tutumu Gzerindeki etkisi, bazilarinda ise marka sggme tutumunun
kurumsal imaj Uzerindeki etkisi atamalara konu olmgtur. Kurumsal imaj ile
marka gengletme tutumu arasindakigki Gzerine yapilan temel camalar Ek 1'deki

literattr tablosunda gosterilmektedir.

Cagrisimsalsebeke teorisi, kurumsal imajin tiketicilerin marka gietineye
yonelik tutumlari Gzerindeki etkisinin aciklanmasinda teorik ¢ergesienmaktadir.
Cagrisimsal sebeke teorisine goére, imaj @simlarl, tuketicilerin zihnindeki
hiyerasik sebeke sisteminden ileri gelmektedir. Anderson (1983)’e gore, kgar
verme i¢in gerekli olan bilgiyi Greten genieylemlerin sirecine Iga olarak
hafizadan toplanmaktadir. Bu teoriye gore, gucli bir kurumsal iméj@ sdan
isletmeler, daha zayif kurumsal imaja sahip olatetmelere kiyasla marka

gengletme stratejisinde dahagaauli olmaktadir (Pina ve gi 2006).

Cagrisimsalsebeke teorisi; semantik bilginin, linklerle birbirlerineglEnms
nodlari iceren hiyeralkk sebekelerde depolangni séylemektedir. Pek ¢cok hafiza
olayinin nasil gercek§agi, ancaksebeke yapilari incelenerek aglabilir. Hafiza
icerisindeki birimlere bilsel birimler adi verilmektedir. Bisel birim, birim node
elemanlarin toplamindan glmaktadir. Bilgsel birimler hiyeragik olarak, bir
onermenin, dierinin alt 6nermesgeklinde olgarak organize edilebilirler. Pek ¢ok
kavram bilisel birim olabilir. Orngin, kelimeler birer bi§sel birim olabilirler. Bu

bilissel birimler, bazi @i olaylarin yganmasi/kaydedilmesi ya da bazi i¢ olaylarin
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sonucunda okmakta ve hafiza icerisinde yer almaktadir. Bu hafiza yapisicuhe
var olan bilgiyi ve mevcut ¢evre, sonuclar ile amaclarin bir toplargermektedir ve

zamanla kalici uzun dénemli duruma d§meéktedir.

Cagrisimsalsebeke icerisinde, pek ¢ok birim ve onlarin elemanlargdiieke
diyagrami icerisinde birbirlerine Badirlar. Bu durum, hafiza yapisi icerisinde bazi
olaylarin ve uyaricilarin etkisi ile gercekheektedir ve cgrisimsal bilgiler ile
birbirine balanmaktadir (Anderson, 1983:262-263). Keller (1993)’e gére, n@dr di
nodlar icin potansiyel eylemin kaygair. Nod, nodlarla ikkili i¢ nodlardan veya
iliskili dis nodlarden etkilenerek eyleme gecmektedir. Bu nedenle de eylema hafiz
icerisinde bir noddan ger iliskili nodlara yayilabilmektedir. ¥er nodlardan olan
eylemin belirli bir @ik dizeyine ulgtiginda, bilgiyi saklayan node geri
cagrilmaktadir.Sebeke teorisine gore, kavramlargeiileri ile ¢cagrisim yapmaktadir.
Cagrisimlarin  gucl, hafiza igerisinde g@aimlarin siklikla ve gincel olarak

belirmesine bgi olmaktadir (Barsalou, 1983:212).

Cagrisimsal sebeke teorisi, marka galetme icerisinde tiketici bilgi
surecinin anlglmasinda farkli bir yaklam sunmaktadir (Awiphan, 2000:13).
Kurumsal imaj, kavramlarigebekelerinden okan zihinsel bir sistemdir (Anderson,
1983; Morrin, 1999).Iisletme genijletme o©ncesindeki @aisimlarla tutarli bir
gengletme sunabilir ise marka sistemi dnemli birgidan olmadan yeni konsepti
asimile edebilecektir (Salinas ve Pina, 2008). Andreassen ve Lidd@€88:7)’e
gore, tuketiciler kurumsal imaji; mal ve hizmetlerin kaliteskkinda bir bilgi sinyali

olarak gormektedir. Mevcut pazar skdlari altinda gletmeler acisindan kurumsal
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imaj, tiketicilere ulgabilmek ve elde tutabilmekte énemli bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle de, kurumsal imaj, algilanan hizmet kalitesi tzerindelwlyémde etkili
olmaktadir. Bu teori cercevesinde, tiuketicilerin aile-kurumsalkaganin imajl,

zihinsel bir surectir ve tiketicinin tercihini etkilemektedir (Fry, 1967:238).

Andreassen ve Lindestad (1998:12) kurumsal imajin; algilanan Kkalite
Uzerinde olumlu yonde etki yapini argtirma sonuclarinda goulamslardir. Park
ve dig. (1991)’nin yapmy olduklari aratirmanin sonuclarina gére, prestijli ve gicli
markalarin, orngin Rolex markasi gibi, daha fonksiyonel markalara kiyasla farkli
kategorilerde, bir bga deysle uzak genietmelerde daha bkarili olduklarinin
gostermektedir. Kisacasl, kurumsal imaj bazen uyumuiikddlduzu durumlarda
bile gengletmenin baarisini artirabilme yetegme sahiptir (Barone ve @i
2000:387). Kurumsal imaj, yanilan pek cok tecribe sonucunda meydana
gelmektedir ve bireyin hafizasi icerisinde yer almaktadireyBidaha sonraki bir
durum kagisinda §te bu bilgsel birimi, ca&risimsal sebekeler kullanarak yeni
durumun dgerlendiriimesinde kullanmaktadir. Bu yeni durum ise yeni mal/hizme

olabilmektedir.

Fry (1967),yapms oldugu calsmada, mal veya hizmetleri kurumsal-aile
markalamanin, tiiketici satin alma davsafizerinde olumlu etkilerinin oldiunu ve
tuketicilerin genellikle kurumsal markalari tercin etmeye Ozéistegdiklerini
belirlemistir. Chen ve Liu (2004), kurumsal marka ile marka gjetine arasindaki
kargihikl ili ski Gzerinde durmglardir. Calsma bulgularinda, kurumsal markanin,

marka genfletme denemesi Uzerinde olumlu etkisinin @dou saptamlardir.
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Benzer bicimde barli marka gesnietmede, kamnlikli olarak kurumsal marka
Uzerinde, 6zellikle de kurumsal markanin kullanicisi olmayan ve kurumes&hya

karsi sadik olmayanlarin tizerinde énemli bir etkiye sahiptir.

Tulketicilerin hafizas! icerisinde yer alan kurumsal imaj, yei/hizmeti
tuketicilerin deerlendirmelerinde ©nceki gasimlarin hatirlanmasina ve geri
cagrilmasina carisimsal sebeke teorisine gore neden olmaktadir. Sonucta da,
tuketicilerin marka geglietme tutumlarinda kurumsal imajin 6nemini ortaya
koymaktadir. Bu da markanin ismi, katkilarini icermektedir. Hemgkaizasyon
teorisi hem de gaisimsal sebeke teorisi, tiketicilerin gemhetilien mal/hizmetleri
nasil dgerlendirdgini iceren streci aciklamaya gahakta birisi uyumun deri ise
kurumsal imajin 6nemini ortaya koymaktadir. Tuketicinin zihinsel tiredir
gostergesi olan hem kategorizasyon hem dgeigesal sebeke teorisi; tlketicilerin
mevcut marka gaisimlarindaki fayda ve Ozellikler hakkindaki inanclarinaslba
olarak, yeni mal/hizmet Ozellikleri ya da faydalari hakkinda gmkayapmalarini

ifade etmektedir (Awiphan, 2000:15,19).

Gugclu bir kurumsal imajin, marka geletme baarisi Uzerindeki etkisi pek
cok calgmada ortaya konulmtur. Martinez ve Pina (2005), yaptiklar gatada
tuketicilerin, yeni hizmetleri dgerlendirmelerinde kurumsal imajin, uyum
algilamalar ve hizmet kalitesi gibi ghr klasiklamis olarak ifade edilen marka
gengletme baarisini-tutumunu etkileyen g@gekenler gibi marka gesgletmenin
aciklanmasindaki 6neminin ortaya konulmasini amaglardir. Yazarlar,

gelistirdikleri hipotezleri test edebilmek ve gglrdikleri hizmet marka gesgletme
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deserlendirme olarak isimlendirdikleri modellerini uyguglinu degerlendirebilmek
icin ampirik bir calgma yapmglardir. Yeni hizmet kategorilerine gjte, gercek
kurumsal markalarin, varsayimsal gdéstime durumlarinda tuketicilerin
algilamalarinin  belirlenmesini  amaglahardir.  ispanya’da  astirmalarini
uygulamglar ve iki banka markasi ile iki gsm markasini setendir. iki 6n test

sonucunda, ¢calmada markalar ve gesheétme alternatifleri secilmgtir.

Arastirmacilar, sekiz farkl sorusekli kullanilarak, 6nceden belirlenen
markalar ve gegietme seceneklerinin her biri icin cevaplandirmalari isiemnive
yapisal gitlik modeli, kesfedici ve d@rulayici faktor analizleri, kovaryans analizi
sonuclarinda c¢caima bulgularinda kurumsal imajin, hem algilanan hizmet kalitesini
hem de yeni hizmet ve kurumsal markasi arasindaki uyumu olumlu kit igi
sonucuna ukanislardir. Bu sonu¢ dagletmelerin gucli bir kurumsal imaja sahip
olmalari ve pazarlama ilgim araclari ile kurumsal imajlarini destekledikleri
takdirde, hizmet marka getetme baarisinin da artagani gostermektedir.
Kurumsal imaj, tuketicileri tarafindan algilanan hizmet kaliten yiksek olmasina
ve isletmenin yeni hizmetleri pazara sunmasinda dakarivaolac&inin tuketiciler

tarafindan dglintdimesini splamaktadir.

Martinez ve Pina (2005)'nin modellerinde kurumsal imaj; kurumsal tUn ve
glvenilirlilik boyutlarindan olgmaktadir. Ozetle yazarlar, algilanan hizmet
kalitesinin ve algilanan uyumun tiketicilerin marka gletime tutumlari tGzerinde
olumlu etkisinin oldgunu ve kurumsal imajin hem algilanan hizmet kalitesini hem

de algilanan uyumu olumlu yonde etkilgidi ve tiketicilerin marka gegletme
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tutumlari Gzerinde buwekilde bir etkisinin oldgunu saptamglardir. Sekil 4’'de
yazarlarin modelleri yer almaktadir. Bu doktora gahsinda, Martinez ve Pina
(2008)’'nin, Boush ve di(1987) ile Aaker ve Keller (1990)'in modellerini kurumsal

imaj ile birlikte yeniden dgerlendirdikleri modelleri temel alinacaktir.

Sekil 4: Martinez ve Pina (2005)’nin

Hizmet Marka Genietme Degerlendirme Modeli

S Hizmet
- Kalitesi
Un \
Kurumsal Genisletme
/ imai Tutumu

Guvenilirlik \ /'
Uyum

Ruyter ve Wetzels (2000)alismalarinda kurumsal imajin ve ggleime
uyumunun (benzeginin) hizmet marka gegletme Uzerindeki etkisini
telekomunikasyon pazarinda incelglaidir. Tuketicilerin, gletmelerin yenilikgilik
Ozelligine gobre, marka gegletmeyi nasil dgerlendirdikleri Uzerinde de
durmulardir. Calsmalarinda, kurumsal imajin t¢ boyutunu ele glandir. Bunlar;
oncu imaj, yenilge gec tepki verme ve notr imajdir. Bu amacla, cep telefotiginte
pazarinda varsayimsakletmeler, senaryoya dayali olarak secgtmi Her bir
senaryo, gletmeyi ve yeni hizmet sunumunu tarif etmek icin hazirlghmiOnci
olmasi veya yenifi ge¢ takip etme imajl gamsiz dgisken, marka gegietme
degerlendirmesindeki U¢ gesken ise bamli desisken olarak belirlenngtir.
Yazarlar bulgularinda,sletmenin kurumsal imajinin, marka ggetme Uzerinde
olumlu bir etkisinin oldgunu ve gucli bir kurumsal imajin tiketicilerin marka

gengletme dgerlendirmelerini olumlu yonde etkilegini saptamglardir Sekil 5).
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Sekil 5: Ruyter ve Wetzels (2000)’in

Hizmet Marka Genietme Degerlendirme Modeli

Kurumsal imaj Marka Genisletme
-Oncl imaj »  Degerlendirmesi
-yeniligi gec takip -satin alma niyeti
etme imajl -beklenen hizmet
-nétr imaj kalitesi
-guvenilirlik

Pina ve di. (2006), yapmg olduklarnn calgmada hizmet marka
gengletmelerin, kurumsal imaj tzerindeki etkisini incelglmidir. Yazarlar, gercek
markalar ve varsayimsal geletme durumlarini ele algiar ve analizlerinde yapisal
esitik modelini kullanmslardir. ispanya’da gercekdardikleri calismalarinda iki
banka markasini ve iki gsm markasini saf@nive Martinez ve Pina (2005)'nin
calsmasindaki  yontemi  kullanglardir. Martinez ve Pina (2005)'nin
calismalarindan farkli olarak, marka ggletmenin kurumsal imaj tzerindeki etkisini
de dikkate alnglardir. Kesfedici ve dg@rulayici faktor analizlerindeki bulgularinda
kurumsal marka ve hizmet gelgitme arasindaki algilanan uyumun, gextmenin
algilanan kalitesini etkiledini tespit etmglerdir. Gengletme 0Oncesindeki
baslangictaki kurumsal imaj ile gegetme sonrasindaki kurumsal imaj arasinda
anlamh bir iligki tespit etmglerdir. Yine, balangigtaki kurumsal imajin ve algilanan
uyumun, bglangictaki kurumsal imaj ile aile markasinin algilanan hizkaditesi
arasinda anlaml gki bulmuslardir. Aile markasinin algilanan hizmet kalitesi ile
algilanan genletme Kkalitesi ilgkilidir. Bunun yani sira, uyum ile algilanan
gengletme kalitesi ve algilanan hizmet kalitesi ile sonuctaki kwalnmaj arasinda

iliski bulunmuytur. Kisacasi, yazarlarin modellerinde kurumsal imaj e
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oncesi), tuketicilerin kurumsal marka ile ggeiilen hizmeti kategorisi arasindaki

uyumu ve algilanan hizmet kalitesini olumlu yonde etkilemekt&eiki( 6).

Sekil 6: Pina ve di. (2006)’'nin Kurumsalmaj Uzerinde Hizmet Marka

Gengletmenin Etkisi Modeli

Algilanan
i Hizmet

Kalitesi

A 4

Kurumsal

Algilanan
Genisletme

Kalitesi

Pl

»| Kurumsal

/L

imaj 1

Uyum

imai 2

Kurumsal imaj ile birlikte dgerlendirilebilecek olan kurumsal Gn ile marka

gengletme iligkisi cesitli arastirmalarda ayrica ortaya konulgtur. Milewicz ve

Herbig (1994), Un kurma modeli adini verdikleri ve kendi sgediikleri modeli

kullanarak, marka gegletme kararlarinin dgrlendirmesi Uzerinde durrglardir.

Yazarlarin geltirdikleri marka genjletme n modeline gore, marka ggeime

surecinde, bgangic noktasini Un ve guvenilirlik olarak tanimlglandir. Bu

degiskenlerin algilanan kalite ve uyum Uzerinde, dolayisiyla da mgekgletme

uzerinde etkisinin oldgunu ifade etmierdir. Onerdikleri modelde, mevcut marka

and ve gavenilirigin marka genietme tn ve givenilirfiine etkide bulundguna ve

bununda marka gegietmeye olan tepki ve d@erlendirme kararlarini etkilegini

belirlemislerdir.
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Sekil 7: Milewicz ve Herbig (1994)’in Un Kurma Modeli

Mevcut Genigletme
marka Unii »> Unii
L 2
Mevcut »  Genisletme » Marka
_marka guvenilirli gi gensletme
guvenilirli gi degerlendirmesi

Hem ve dg. (2003)'de bgarli marka genietmeleri etkileyen faktorler
arasinda kurumsal Unu gostermektedirler. Yazarlar, yedi yUz kirUkierinde
yaptiklari calgma sonucunda kurumsal Gnin marka gletme baarisini olumlu
yonde etkilediini ve bu gercgin hem fiziksel mallarda (tiketim mallari ve dayanikli
mallar) hem de hizmetlerde 6nemli ofgunu belirlemglerdir. Yazarlar, bu
modellerinde ayrica, kategori benzgrli(uyum), algilanan risk ve tiketici
yenilikciligini de ele almglardir. Un ile birlikte; benzerin de marka gegletme
kabulinde hem hizmetler hem de fiziksel mallarda 6nemli bir faktigunu tespit
etmeleriyle birlikte algilanan riski sadece hizmetler di@ayanikli mal gegletme
durumlarini zenginkgirdigi sonucuna ukamislardir. Ayrica, yenilik¢i tiketicilerin,
hizmet marka gegietmelere fiziksel mal gegletmelere kiyasla daha olumiu
yaklastiklarini belirlemglerdir.

Sekil 8: Hem ve dg. (2003)’'nin Marka Genrletme Baarisi Modeli

Algilanan
Benzerlik

Marka
Unii

Marka
Algilanan Genisletme
Risk Basarisi

[\

Tuketici
Yenilikgili gi
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Pina ve di. (2006)'nin calgmalarinda dgndikleri kurumsal imaj-marka
gengletme ligkisine paralel olarak, literatirde yapilan bazi spaflarda, marka
gensletmenin, kurumsal imaj tzerinde olumlu bir etkisinin olatgldjibi olumsuz
bir etkisinin de olabilegé ifade edilmektedir. Salinas ve Perez (2008),
calismalarinda marka gegdetmenin marka imaji Gzerindeki etkisi Gzerine bir model
gelistirmisler ve gelgtirdikleri bu modelin uygunlgunu test etmgierdir. Literatirde
yapilan cajmalara dginerek marka gegietmenin, kurumsal marka imaji Uzerinde
olumlu bir etkisinin olabildii gibi olumsuz bir etkisinin de olabilegmi
soylemektedirler. Marka imajini, angictaki ve sonuctaki marka imaji olmak tzere
ikiye ayirmslardir. Bunlardan ilki, gegietme o6ncesindeki mevcut olan marka
imajidir. Diger ise, genietme sonrasindaki marka imajidir. Modellerinde,
baslangictaki marka imaji ile birlikte, kategori uyumu, imaj uyume misteri

yenilikcili ginin, gengletme tutumu Gzerindeki etkisini incelegtardir.

Her bir farkli marka ve gegletme kombinasyonu icin on iki sorudan g@n
anket U¢ On test sonucunda (n1:91 n2:98, n3:81) kullagtitmArastirmalarini
Ispanya’da 16-65 yaarasindaki alti yiiz doksan dokuzsige uygulamglardir.
Kesfedici faktor analizi, yapisalselik modeli ile veriler ¢ozimlenngtir. Calisma
bulgularinda, bgangictaki marka imajinin gegetme tutumunu etkiledini, yine
imajin hem kategori hem de imaj uyumu Uzerinde de etkisinin goldu
saptamglardir. Gengletme tutumunun sonraki marka imajini da etki@adi tespit
etmislerdir. Bunlara ek olarak, tiketici yenilikgiinin de uyumun algilanmasini

olumlu yonde etkiledii sonucuna ukamislardir Sekil 9).
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Sekil 9: Salinaz ve Perez (2008)’'in Marka Ggetmenin Markamaji

Uzerindeki Etkisi Modeli

Kategori Tuketici
Uyumu Yenilikcili gi
red
v
Baslangictaki > Genigletme > Sonugctaki
Marka mai Tutumu Marka Imail
\ / !
imaj
Uvumu

Gronhaug ve @. (2002),marka geniletmede mal/hizmet kategori riskinin ve
tuketici bilgisinin etkileri Gzerine bir agarma gerceklgirmislerdir. Calsmalarinda
bu desiskenlerin yani sira, benzetin ve marka Gninin de etkisilikandinavya’'da
sectikleri 6rneklem Uzerinde incelegteirdir. Ug varsayimsal marka gelgitmenin
kullanildigi aragtirmalarinda, algilanan benzgrh ve kurumsal markanin Ununtn,
marka geniletme dgerlendirmesini olumlu yonde etkileglisonucuna ulgmislardir.
Ayrica, gengletilen mal/hizmet kategorisi icerisinde algilanan riskin gk oldgu
zamanlarda, mevcut markanin avantajindaghetmelerin  gucli  bir sekilde
yararlandiklarini tespit etgierdir. Norvec¢'teki cakmalarinda Ford otomobil
markasini taninirhk kistasiyla ele agtar ve U¢ geniletme durumunu bisiklet,
motosiklet ile ¢cim bicme makineseklinde sec¢ngier ve aragtirmalarini iki ytz kirk
kisi Uzerinde uygulanglardir. Yazarlar,gletmenin sahip oldgu olumlu tntn, hemngi
hem de gunlik hayatta 6nemli rolinin @dou ve bunun yani sira tuketicilerin

marka geniletmeye yonelik tutumlari Gzerinde de olumlu bir etkisinin gldw ileri
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surmiler ve yaptiklant cajma sonucunda da bulgularinda bu skilyi

dogrulamslardir.

Gurhan-Canli  ve Batra (2004) kurumsal imajin, mal/hizmet
deserlendirmelerinde, algilanan risk dizeyinin etkisi Uzerine bir sl
gerceklgtirmislerdir. Calsma bulgulari sonucunda, yenilikcilik ve guvenilirlilik
(sosyal sorumluluk hari¢) gasimlarinda kurumsal imajin, ttketicilerin mal/hizmet
satin almada yuksek risk algiladiklari zamanlarda, mal/hizmggdriéadirmelerini
etkiledikleri sonucuna uanislardir. Bu sonu¢ gostermektedir ki, tn, guvenilirlilik,
yenilikcilik cagrisimlarinda olgan yuksek kurumsal imaj, tUketici satin alma
davrangini sekillendiren cok énemli bir 6zelliktir. Martinez ve Pina (2003), marka
gengletmelerin kurumsal marka imaji Uzerindeki etkileri Uzerine balsma
yapmslardir. Calgmalarinda gegletme sonrasinda marka imajinin, site
degiskenlerle 6rngin; gengletme 6ncesindeki marka imaji, ggetmenin algilanan
kalitesi ve mevcut kurumsal marka ile yeni mal/hizmet arasirmlgkanan uyumun
etkilerini  incelemglerdir.  Arastirmalarini  Universite grencileri  Uzerinde
gerceklgtirmisler ve marka imajini kilik, deger ile organizasyon olarak ele
almglardir. Calgma sonucunda, marka ggleime stratejisinin, gesletme
sonrasinda kurumsal marka imajini bulangkiabilecegini saptamglardir. Sayet,
gensletme mevcut markaya uzak ise bu bulanikia daha az olacaktir.
Gengletmenin algilanan kalitesinin glikligii de marka imajini olumsuz ybnde

etkileyecektir.
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Lee ve dg. (2003), Kore giyim pazarinda marka géetime cgitlerini ve
kurumsal marka imajinin kaldira¢ etkileri Gzerine bir gah gerceklgirmislerdir.
Kore’'de (¢ yuz kirk sekiz bayan tiketici Gzerinde yaptiklarsigalarinda, mevcut
markalar ve varsayimsal geletme durumlarini ele alglardir. Calsma
bulgularinda, giyim markalarinin Gran kullanimi, arin sinifi vgitda kanallar
kadar temel hedef gerlendirmeleri ile farkli Grin siniflarina gelatilebilecesini
tespit etmglerdir. Kaldira¢ etkisi olarak, mevcut markadan, gletiien markaya
imaj transferinin gerletme c¢gidine gore farkliliklar gésteregai de saptamlardir.
Martinez ve di. (2008), ingiltere ve ispanya pazarlarinin kalastirmali analiz
yaparak marka gegletme stratejisinin, marka imaji Uzerindeki etkisini
incelemilerdir. Yapisal gtlik modellemesi ile yapilan analizler ve iki 6n test
sonucunda secilen markalar ve gitmelerde, marka geghetme stratejisinin her iki
pazarda da marka imajini bulangtledigi sonucuna ukmislardir. Gengletme
oncesindeki marka imajinin ve uyumun, gértime sonrasindaki marka imajini

olumlu yonde etkilediini belirlemislerdir.

Martinez ve Chernatony (2004), marka gétme stratejisinin, marka imaji
uzerindeki etkisini kgfetmeye yonelik bir cayma gercekligtirmislerdir. Ozellikle,
gengletme sonrasinda marka imajini etkileyen gletine ve mevcut marka ile ilgili
degiskenleri incelemilerdir. Ug yuiz seksen dokuz tiiketici izerinde yapotduklari
regresyon analizli ¢aimanin sonucunda, geletme stratejisinin marka imajini
bulanikigtirdigini  saptanmglardir. Markanin algilanan kalitesi ve tuketicilerin
gengletmeye yonelik tutumlari genel ve Griin marka imajini getme sonrasinda

olumlu yonde etkilemektedir.
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Serrao ve Botelho (2008), marka gégtimenin marka imaji Uzerindeki etkisi
Uzerine Brezilya drnekleminde gerceitiemis olduklari calgmalarinda, geglietme
sonrasinda, marka imajini etkileyebilecek aile markasi ild; ikglite, kategori
benzerlgi, yakinlik ile tiketici tutumunu ve gefetme 6ncesi ve sonrasinda orijinal
Uriin kategorisine olan tuketici ilgisini analiz egtardir. TUketicilerin orijinal marka
ile ilgili algiladiklari kalite, aile markasina olan tuicetyakinhgi ve bu markaya olan
tiketici tutumunun, gesletme sonrasinda son marka imajina katkida
bulunabilecgini ifade etmslerdir. Benzer bicimde, orijinal ve geietilen Grin
arasindaki uyum, gegletme sonrasi marka imajina katkida bulunabilecektir.
Volckner ve dg. (2008), imajin geribildirim etkileri konusunu ve pazar icerisinde
basarili bir sekilde tanitilan gercek dinyadaki ggeimeleri analiz ederek, bu
etkilerin potansiyel gudulerini incelegherdir. Dayaniksiz tiketim mallarn
gengletmelerinde, yazarlar karili gengletmeler icin gucli kanitlar bulmglardir.
Gengletmenin algilanan kalitesinin, aile markasinin kalite dizeymkalamada
basarisiz oldgunda, olumsuz imaj geri bildirimlerinin ortaya ¢l
saptamglardir. Gucli markalarin, olumsuz imaj geri bildirim etkilerinegskalaha
savunmasiz olmaya yatkin olduklarini, bunun nedeni olarak da tiuketiciyih
markalara kiyasla, gegetmeler icin yiksek kiyaslama duzeyine sahip olduklarini
gostermektedir. Olumsuz geri bildirim etkileri ihtimali, algiéen uyum diizeyini ve

tuketicilerin aile markasininin geneflgilebilme algilamalarini etkilemektedir.

Tum bu aciklamalar siginda, kurumsal imajin tiketicilerin  marka

genkletmeye yonelik tutumlari Gzerindeki etkisinin dolayh gldwe bu etkide,

algilanan kalite ve algilanan uyumun araci etkisinin glawgorilmektedir. Ayrica,
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bu etkinin rekabet bilgisi altinda da incelenmesi olduk¢ca 6nemlidir. Bu nedenle
takip eden kisimda algilanan kalite, algilanan uyum ve rekabet bilgidaamaya

caligilacaktir.

2.1.2.1. Markanin Mevcut Mal/Hizmet Kategorisi ile Gensletilen

Mal/Hizmet Arasinda Algilanan Uyum

Mevcut marka ile gegietilen mal/hizmet kategorisi arasinda tiuketicilerin
algiladiklari uyum, marka gemetme tutumunun aciklanmasindaki en 6nemli
kavramdir. Bu kavram, bazi cahalarda, benzerlik, tipiklik ya da konsept tutagili
olarak da ifade edilngiir. Boush ve di. (1987)'nin calgmalari ile balayan ve pek
cok aratirmacinin kullandit uyum kavraminin tiketicilerin marka geletmeye
yonelik tutumlar Uzerindeki etkisinin aciklanmasinda kategor@asieorisinin
temel alindg gorulmektedir. Bu teoriye gore, tuketiciler, mal/hizmet sjnifi
mal/hizmet c¢git duzeyi gibi farkli duzeyler icerisinde yeni mal/hizmeti dgari
etmektedir (Barone ve gli 2000: 387; Awiphan, 2000:13kenel olarak tiketiciler,
karar verme gamalarinda ggunlukla kasilastirma ve dgerlendirme yapmaktadir.
Kategorizasyon; onceki katkilar, faydalar v&mgmlar ile tutarhlgl ele almaktadir
(Cohen, 1982:94). Yeni durumdaki katkilarin, faydalarin vérigenlarin, mevcut
durumlardakilerle olan tutarlliklari olduk¢a dnemlidir. Park v ¢L991), Loken ve
John (1993) gibi yazarlara goére Kkategorizasyon teorisi, markaslejem

arggtirmalari icin teorik temel olarak gorilmektedir.

Uyum kavraminin, marka geatetme acisindan bu denli 6nemli olmasinin en

onemli sebeplerinden birisi; iki mal/hizmet sinifinin agekilde birlikte uyumlu
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oldugu zaman, markanin algilanan kalitesinin transferine de kagitarsasidir.
Kategorizasyon teorisindeki kategori temelli sirece goresigémie dgerlendirmesi,
kurumsal markaya yonelik tutumlarin bir fonksiyonudur. Ozellikle tiiKefici
kurumsal mal/hizmet sinifi ve gshatilen mal/hizmet sinifi arasinda uyum ya da
benzerlik algilar ise, kategori temelli surec ile birlikialite algilamalarini yeni
marka geniletmeye tayabilir. Markanin algilanan kalitesinin transferi, iki Grin
sinifinin birlikte ayni uyumu gadiklari zaman daha iyi gethektedir. Uyumun

zayif oldugu durumda, transfer yaslamaktadir (Aaker ve Keller, 1990:29).

Tuketiciler, yeni genletmeleri dgerlendirirken yeni mal/hizmetlerin;
kurumsal marka ile olan benzerliklerine ve yeni mal/hizmetin mevaithizmetlere
olan benzerfiine bakmaktadir (Boush ve Loken, 1991:18). Kategorizasyon
psikolojinin bir alanidir ve ayni marka isminde birindengedine etkinin
tasinmasinda, mevcut ve yeni mal/hizmet arasindaki bepzepotansiyel dolayl
etkisinin degerlendiriimesini sglamaktadir (Boush ve gi 1987:228).Bu teoriye
gore, dgerlendirme kavramlari (marka ismi gibi), belirli bir kategaerisindeki
dyeligin  tanimlanmasina yardimci olmaktadir (Cohen, 1982). Kategorizasyon
teorisine gore, yeni ornek, mevcut sistemden cok farkli olgnadamanlarda
asimilasyon meydana gelmektedir. Géreceli olarak, yuksek uyuncedgrérngin

mevcut sistemin icerisine entegre olmasi@aacaktir (Park ve gdi 1993:28).

Kategorizasyon teorisi; bilginin ¢gal kategorileri icerisinde hafiza yapisini

ifade etmektedir. Pazarlama icerisinde, mal/hizmetin kategokagtkilari, ayni

kategori igerisindeki der mal/hizmetlere olan fiziksel benzgmin bir
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fonksiyonudur. Bu teoriye gotregger marka iyi bir sekilde dgerlendirilir ve
genkletiien mal/hizmet ona yakin olarak glinGlir ise, tuketicinin tutumu
genkletilen mal/hizmete tanabilir ve gengletme tuketiciler tarafindan olumlu bir
sekilde dgerlendirilebilir  (Seltene ve Brunel, 2008:394). Kategoriler,
derecelendirilmi yapiya sahip olmaktadir ki bu yapi, yuksek kategorinin temsilcisi
ya da tipi objeleri ile acik¢a kategori Uyesi olmayan objatasinda dgsen kategori
uyeliginin devamini icermektedir (Barsalou, 1983; Barone & 2000). Orngin;
televizyon seti tiketiciler tarafindan Sony markasinin yukseksiteisi olarak
algilanmaya yakinken, ayakkabl bu konu cercevesi icerisinde olasibksrak
gorulebilir (Boush ve Loken, 1991:2Ylketicilerin marka gegietmeye yonelik
tepkileri, kategorizasyon surecini icerecgkkilde meydana gelmektedir. Yeni
mal/hizmet, kategori icerisindeki Uygiln uygunliguna gore dgerlendirilmektedir.
Bu kategoride, ayni marka ismi ile isimlendirilen mal/hiznvetya mal/hizmet

grubundan olgmaktadir (Park ve @i 1991:185).

Kategorizasyon teorisine gore, birey, kategorinin yeni girile karsilastig
zaman, bu kategori ile ilgili gusimlar yeni kategori Gyesinesgi@amaktadir (Cohen,
1982). Aile-kurumsal marka ile gefetmenin uyumu ile ilgili tuketicilerin
degerlendirmeleri, tuketicilerin gegletme dgerlendirmelerine yon vermektedir
(Bhat ve Reddy, 2001:113). Kategorizasyon $akcisina gore, tuketicilerin
drtnler/markalar hakkindaki bilgisi hafizada butgie bir yapr seklinde
olusmaktadir. Bireyler, bu bakiacisinda, olaylari veya parcalari, olaylarin ve
parcalarin kendi 6zelliklerine gore gesinif lGyeligine gore dgerlendirmektedir

(Cohen ve Basu, 1987:455-456). Her bir yapi, 6zel bir sosyal grubu ve grubun
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Uyelerinin karakterize edilmi katkilarini sunmaktadir.(Weber ve Crocker,

1983:961).

Bu da gosteriyor ki, kurumsal marka kategorisi ile gletilen kategori
arasindaki tipiklik ya da benzerlik ya da uyumluluk, tiketicilerimigetme
degserlendirmelerinde anahtar rol oynamaktadir (Barone vg. d@000:387).
Tuketicilerin  marka gesietme uyumuna Kkar balangictaki algilamalari,
faktordir (Lane, 2000:88) w@rnek, dger tim kategori Uyelerine ne kadar ¢cok yakin
olur ise, kategorinin bir Uyesi olma olagill da o derecede artmaktadir.
Gengletmede uyumun bu denli 6nemli olmasinin bgedinedeni de, zayif uyumun
sadece olumlu @usimlarin transferinin dgerini disirmeyecek olmasi, bunun yani
sira, gercek anlamda da istenmeyen inan¢ gasgalarin canlanmasina yol acacak
olmasidir.iki Griin sinifi arasindaki uyum, geldtmeye yonelik tutumda olumlu

cagrisimlara yol agmaktadir (Aaker ve Keller, 1990:30).

Uyumun, marka gesletme tutumu Uzerinde 6nemli etkisinin ofguyapilan
pek cok cahmada gorulmektedir. Uyumun yiksek ofdudurumlarda tuketiciler,
daha olumlu gesgletme tutumu sergilemektedir (Ruyter ve Wetzels, 2000:642).
Gengletilen mal/hizmet ile ayni marka ismi altindaki mevcut imathetler
arasindaki benzerlik yiksek olur ise, mevcut markaya olan tikaticiler
degerlendirmeleri, yeni gesgletme ile ilikili olarak algilanabilmekte ve geshetme
degerlendirmesine tanabilmektedirSayet, geniletme, tuketiciler tarafindan mevcut

markadan bisekilde farkh olarak algilanir ise, mevcut marka ile ilgiiggsimlar

94



azalmakta ve sonucta dssitaa degerlendirmesi guclkemektedir (Keller ve Aaker,
1992). Unutulmamalh ki uyum olmaz ise marka gietine de istenilersekilde

calisamamaktadi(Zimmer ve Bhat, 2004:45).

Uyum kavrami bazi ¢aimalarda benzerlik olarak ifade ediktii. Hem ve
dig. (2003), cakmalarinda genietme yapilan kategori orijinal marka ile ne kadar
cok benzer olursa, o kadar da cok tuketiciler tarafindan kabul edllgmiin yuksek
oldugunu tespit etmglerdir. Boush ve Loken (1991) gibi yazarlar, bu kavrama
tipiklik ismini vermisler ve yine marka gegletme dgerlendirmesi Uzerindeki
etkisini incelemglerdir ve marka geslietme tipi veya gerietme benzer§i ile
marka geniletme dgerlendiriimesi arasinda ©6nemli bir skinin oldugunu
calismalarinda saptasiardir. Benzer bicimde@Guirhan-Canli ve Maheswaran (1998)
calismalarinda tipiklik kavramini kullanglar ve marka gegietmenin Uzerinde
etkisini bulmylardir. Park ve @. (1991), uyumu ikisekilde degerlendirmglerdir.
Bunlar; marka konsepti ve benzerliktir. Benzerlikten kasit, fizikgell Marka
konsepti ise, tiketicinin zihnindeki mal/hizmetin konumunu ve ayni mal/thizme
kategorisi icerisindeki ger mal/hizmetlerden farklgini ifade etmektedir. Bu
yazarlar da marka getetme dgerlendirmelerinin uyum dgskenine biyuk oranda
bagli oldugunu belirtmglerdir. Bhat ve Reddy (200l)arstirmalarinda uyumu;
mal/hizmet kategorisi uyumu ve imaj uyurgeklinde ele alnylardir. Boush ve @
(1987)'e gore mevcut mal/hizmet ile yeni mal/hizmet arasintakizerlik ne denli
blayuk olur ise, yeni mal/hizmete olan olumlu ya da olumsuz etkisainmasi da o

denli bayuk olmaktadir.
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Salinas ve Perez (2008), algilanan uyungigeenini, algilanan kategori
uyumu ve algilanan imaj uyumu olmak tzere ikiye awlandir. Bunlardan ilki, yeni
kategori ile genietilen markanin der drUnleri arasindaki yakigl ifade
etmektedir. Dgeri ise, geniletmenin, genel marka konseptindeki duygulari ve
cagrisimlari, orngin prestiji ve fonksiyonelfii paylasma derecesini géstermektedir.
Jun ve di. (1999), cakmalarinda teknolojik uyuma dikkat cekgi@rdir. Yazarlara
gore, sletmenin kullandil teknoloji dizeyinin uyumu da 6nemli olabilmektedir.
Aile-kurumsal mal kategorisinin teknolojik dlzeyi, tiketicilerin gétme
deserlendirmeleri Uzerinde etkilidir. Yiksek teknoloji dizeyi marka getme

kalitesi Uzerindeki tiketici algilamalarini da olumlu yonde etkilemektedir

Uyumun belirlenmesi ile ilgili olarak marka gelgtme literatiriinde Aaker
ve Keller (1990)'nin yapmngioldugu Gcld siniflandirma genel kabul gérmektedir.
Yazarlara gore algilanan uyum; transfer, tamamlayicNhik yerine gecme
boyutlarindan olgmaktadir. Bunlardan ikisinde, Grin kullaniminin tamamlayici ve
yerine gecici ekonomik varsayimlarin sdiatldigt talep yonla balgi acisi,
dcuncusiunde isegletmenin Uretim yeter@ yonuyle digunulen arz yonli bakiagisi

ele alinmgtir. Bu U¢ boyut kisacsu sekilde aciklanilabilir;

Tamamlayiciliktiketicilerin hangi iki mal/hizmet sinifini tamamlayici ralia
gorme derecesini gostermektedir (Aaker ve Keller, 1990:30). slegl@n yeni
mal/hizmet sinifi ile mevcut mal/hizmet sinifinin birbirleninemamlayicisi olarak
gorulebilmesi, uyumun bir parcasi olarak gedendiriimekte ve tiuketicilerin

gensletmeye olan tutumlarini olumlu hale getirebilmektedir. Hizmdtietim ve
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tuketiminin & zamanhlgl 6zelligi geresi, uyum deiskenlerinden tamamlayicilik
fiziksel mallara kiyasla hizmetlerde daha ©6nemlidir. TUketicil hizmet
kullanirlarken hizmet uktirma sirecinin bir parcasi olmaktadirlar. Hizmetuitena
sureci, kullanim durumunun énemli bir parcasidir. Bu nedenle tuketicileneteri,
hizmetin icergi ile ilgili olarak sadece uzaktan glintr, fakat benzer warma sireci
ile sunulurlar. Ulatirma sudreci ile ilgili olarak birbirini tamamlayicit hizie
ornesinde su beklenilmelidir ki, tiketiciler iki farkh hizmetin, sunuculari a@ndan

benzerekilde sunulacani disuintr (Allard ve dg. 2001:223).

Yerini gecmeitiketicilerin iki mal/hizmet sinifinin birbirinin yerini algini
gorme derecesini gostermektedir Ayni ihtiyacglarin, kullangekli ve tatmin
acisindan, bir Grindn gerinin yerini almasiseklinde digiunudlebilinir (Aaker ve
Keller, 1990:30). Bu kavram, mevcut mal/hizmete yamyganlyol acmasina
ragmen, uyumun bir fonksiyongeklinde dgerlendirilebilir. Boylelikle, her iki
mal/hizmet sinifinin birbirlerine ne kadar yakin olduklari ve uyumlduklarini
gostermektedir.Transfer; tamamlayicilik ve yerine gecmeye kiyasla, tuketicinin
mal/hizmet kullanimi igerisindeki gkileri nasil gord@unid ele almamaktadir.
Tuketicinin, mal/hizmeti Uretim/galirme icerisindeki ilgkileri nasil gordigini
dikkate almaktadir. Transfergletmenin, ikinci mal/hizmet sinifindaki mal/hizmeti
gelistirebilmesi/sunabilmesi igin, ilk mal/hizmet sinifi icerisikdeairetim/sunum
yeteneklerinin algilagini yansitmaktadir (Aaker ve Keller, 1990:30). Buradaki
temel konu, gletmenin mevcut mal/hizmet sinifi icerisinde sahip gldyetenek ve
kabiliyetlerin, yeni mal/hizmet sinifinin ggirilmesinde/sunumunda kullanilip-

kullanilmayac#gidir. Tuketiciler ger bu sekilde bir benzerlik/uyum algilarlarsa
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mevcut olumlu tutumlarini, geghetilien mal/hizmete de gayabilirler. Hizmetlerin
soyutluk 6zellginin sonucunda, yerine gecme ve transfegigenlerinin fiziksel
mallarda daha 6nemli bir role sahip aidusoylenebilir (Allard ve Ouwersloot,

2005:249).

2.1.2.2.Markanin Mevcut Mal/Hizmetlerin Algilanan Kalitesi

Tuketicilerin marka geglietmelere olan tutumlari, ayni zamanda mevcut
markanin mal/hizmetlerinin algilanan kalitesinden de etkilenmektédirumsal
marka tuketicilerin gbéziinde yiksek kalitesgaimlari yapabilirse, marka gefetme
de bundan olumlu yénde etkilenecektir. Bunun tersine, markgikdikalite
cagristirirsa, geniletme durumu da zararagnayabilecektir (Aaker ve Keller,
1990:29). Zeithaml (1988), algilanan kaliteyi; mal ya da hizmetiéinliggti ya da
mikemmellgi hakkindaki tuketici yargilarinin  genel gkrlendirmesi olarak
tanimlamaktadir. Algilanan kalite kavrami, marka denkii olusturan anahtar
boyutlardan birisidir ve alternatif markalarla kiyaslamdda bir markanin, yiksek-
ortalama-dgik kaliteye sahip olmasi, en iyi veya en koti olmasini ve tuganli

ifade etmektedir (Aaker, 1996:109).

Isletme tarafindan uretilen mal/hizmetin kalitesi, 6nceki zarmmdalgretilen
mal/hizmet kaliteleri ile benzer ya da yeni gifilen trin hattindaki mallarin
kalitesi, daha oOnce gglirilen Urtnlerin kalitesi ile ayni olarak algilanmaktadir
(Milewicz ve Herbig, 1994:41). Bu da algilanan kalitenin marka gttme tutumu
Uzerindeki etkisinin 6nemini ortaya koymaktadjayet, mal ya da hizmet yuksek

algilanan kalite garisimlari yapabilir ise, ttketicinin zihninde yeni marka getme
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beklentilerin kagilanacg& anlatimini meydana getirebilmektedir (Chowdhury,
2007:379). Algilanan kalitenin, tiketicilerin marka gelatme tutumlari tzerinde
olumlu etkisinin oldgu pek ¢ok calmada gortulmektedir. Aaker ve Keller (1990)'In
modellerindeki yer alan dgekelerden birisi olan algilanan Kkalite, yazarlarin
calismalarinda tuketicilerin gegletme dgerlendirmeleri Gzerinde etkili olgu
varsayimini ortaya atmaktadir. Bottomley ve Doyle (1996)smalarinda algilanan
kalite ile marka gegletme tutumu arasinda anlamli bir skinin oldugunu
saptamgladir. Martinez ve Pina (2005) de gatialarinda algilanan hizmet kalitesinin

marka gergletme tutumu tGzerinde olumlu etkisinin offlunu belirlemglerdir.

Allard ve Ouwersloot (2005), Aaker ve Keller (1990)'in modellerini ele
aldiklant calgmalarinda algilanan kalitenin marka g#etime dgerlendirmesi
Uzerinde olumlu etkisinin oldwnu saptamglardir. Pina ve @. (2006) kurduklar
modelde algilanan hizmet kalitesinin marka gletime tutumu belirleyicilerinden
algilanan gesletme kalitesini olumlu yonde etkilegini tespit etmglerdir. Yine
benzer dgrultuda, Bottomley ve Doyle (1996), Allard ve gdi (2001), Jun,
Mazumdar ve Raj (1999), Bhat ve Reddy (2001), Vélcner ve Satde6], Nijssen
ve Hortman (1994), Sunde ve Brodie (1993), Alexandre ve Bourhis (1994) ve
Holden ve Barwise (1995)'de cghalarinda algilanan kurumsal marka kalitesinin,
tuketicilerin marka gegletmeye yonelik tutumlari Gzerinde olumlu etkisinin
oldugunu saptamglardir. Hizmetlerin heterojenlik 6zelii geresi, hizmetlerde
kalitenin fiziksel mallara kiyasla uarilmasi olduk¢a gu¢ gerceklmektedir.
Genellikle hizmetin gercek kalitesi; hizmet sunucularinin profediygmes ve

performanslarina g olmaktadir. Bunun sonucunda, mevcut kurumsal markanin
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kalite algilamalari, fiziksel mallara kiyasla hizmetlegimiletme dgerlendirmeleri

Uzerinde daha da etkili olg@u sdylenilebilir (Allard ve di. 2001:223).

Marka gengletme ile ilgili yapilan callamalarda bazi yazarlamarkanin
gucu ve marka carisimlari kavramlarini ele aldiklari gorilmektedir. Aslinda bu
desiskenler markanin algilanan kalitesi ile benzer anlamda kullaktada. Marka
gengletmenin altinda yatan temel prensiplerden birisinin de; ginglikalarin, zayif
markalara kiyasla marka geletmede daha buytk bir kaldirac etkisiglsgaca!
varsayimidir (Aaker ve Keller, 1990; Smith ve Park, 1992:297). SmitRPar&
(1992), yapms olduklari calgmada, marka gicunin marka géetime baarisi
Uzerinde olumlu bir ikkisinin olduysunu belirlemglerdir. Broniarczyk ve Alba
(1994) markanin, marka gsldtme dgerlendirmesinde cok 6nemli bir gigken
oldugunu ve bulgularinda marka gaimlarinin ¢gu zaman marka gehetme
degerlendirmesinde benzegk Ustinluk kurabileggni saptamglardir. Bu sonucta
gostermektedir ki, marka gasimlari marka gegletme baarisi Uzerinde olumlu bir
etkiye sahiptir.Yine, Boush ve @. (1987) marka gaisimlarinin marka gegletme
degerlendirmeleri Gzerinde etkisinin 6nemli ofgltnu saptamtir. Bhat ve Reddy
(2001), tuketicilerin algiladiklari aile markasi katkiggamlarinin ttketicilerin
marka geniletme tutumlar Uzerindeki etkisini incelegi@r ve olumlu bir ilgki tespit

etmislerdir.

Algilanan kalite ve algilanan uyumun, tiketicilerin marka getmeye

yonelik tutumlari Gzerindeki etkisinin yani sira, birbirleri ile el&ilesimleri vardir.

Algilanan uyum ile algilanan kalite arasindaki etfiie Aaker ve Keller (1990)'in
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yapms oldugu calsmada yer almakta ve yazarlarin Uglncl hipotezlerini
olusturmaktadir. Aaker ve Keller (1990)'In modeline gére, olumlgriganiarin
transferi, orijinal mal/hizmet sinifi ile gefetilen mal/hizmet sinifi arasindaki
tuketicilerin algiladg uyum ile iliskilidir. Burada algilanan kalitenin transferinin, iki
mal/hizmet sinifi arasinda uyumun ofdu zaman daha da g@ceini
belirtmislerdir. Bottomley ve Doyle (1996) ¢camalarinda, bu etkikmi incelemgler

ve aile markasinin algilanan kalitesinin transferinin, iki maigat sinifi arasinda
birlikte uyum old@gu zaman daha iyi gercekkresi sonucuna ukanislardir. Sayet,
uyum zayif ise, transferde zayiflamaktadir. @uahlarinda, kalite-uyum
degsiskenlerinden transfer-kalite ile tamamlayicilik-kalite arasieddlesim tespit
etmilerdir. Allard ve dg. (2001), Aaker ve Keller (1990)'in modelini hizmetlerde
test ederken bu etkijiene bakmglar ve algilanan kalite ile transfer ve tamamlayicilik
arasinda anlamli bir gki bulmuwlardir. Yazarlar, yerine gecme uyum faktoru ile
algilanan kalite arasinda ise anlaml bigkilisaptayamanglardir. Kisacasi, mevcut
markanin algilanan kalitesi, mevcut ve gétilen mal/hizmet kategorilerinin
birbirine benzer oldgu durumlarda marka gefetme dgerlendirmesi tizerinde daha

blayuk bir etkiye sahiptir (Keller ve Aaker, 1992:37).

2.1.2.3. Rakip Markalar ve Rekabet Bilgisi

Genellikle, genjletilen mal/hizmet kategorisinde, halihazirda pek ¢ok marka
faaliyette bulunuyor olacaktir. Gatetilen mal/hizmet kategorisi icerisinde guclu
markalar mevcut ise, tiuketicilerin zihninde iyi tanimlagngasrisimlar yer
almaktadir ve boyle bir durumda kategori agisinda yeni bir markaagarisi zorluk

tasimaktadir (Smith ve Park, 1992). Marka gétme calgmalar c¢@unlukla
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kurumsal marka ile gegletilen mal/hizmet kategorisi arasindaki uyuma
odaklanmaktadir. Busal odaklanmada, tlketicilerin marka ggatme tutumlarini
etkilemesi muhtemel, hedef kategorideki rakip markalarin ekalret durumunun
distinidlmeden incelenmesine ve bir bakima eksik kalmasina neden olmaktadir
(Kapoor ve Heslop, 2009). Rakip markalargniicine katilmadg durumlarda,
pazarda gegietmenin baari potansiyeli, oldgundan daha fazla tahmin edilmesi
sonucunu ortaya cikarabilmektedir (Broniarczyk ve Alba, 1994). Pazarlama

stratejileri cgunlukla rakiplerin eylemlerine goére tasarlanmaktadir.

Yonetici baks acisiyla, rekabetin tanimlanmasi, mal/hizmetin surguidu
pazar yapisinin tanimlanmasina yardimci olacak anahtar faaligeina ek olarak
da, ilgili rakiplerin tanimlanmassletme icin olduk¢ca hassas bir konudur (Kapoor,
2005). Bu nedenle de tuketicilerin marka gktme dgerlendirmelerinde,
gengletme yapilan mal/hizmet kategorisi icerisindeki rakiplerinudun ve rekabet
oldukca 6nemlidir. Tuketicisayet rakip markalarin mal/hizmetleri hakkinda bilgiye
sahip ise ve rekabet fdlarindan haberdar ise, marka gégtineye yonelik tutumu
da etkilenecektir. Bunun yani sira, rakipler ve rekabet durumu hakkundaan
bilgi; algilana uyum, algilanan kalite vegdr desiskenlerin tuketicilerin gegletme

tutumlar Gzerindeki etki@rliklarini da dgismesine neden olabilecektir.

2.2. Marka Gengletmeye Yonelik Tutumlarini Etkileyen Diger Faktorler
Yukarida aciklanan kurumsal imajin tiketicilerin marka getmeye yonelik
tutumlari Gzerindeki etkisi modelinde, kurumsal imaj, algilanan eabigilanan

uyum ve rekabet bilgisi/rakip markalarin yani sira, bgigtenlere ek olarak literatur
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icerisinde argtirmacilar tarafindan pek cok faktor ile tiketicilerin marka
gengletmeye yonelik tutumlari gkilendirilmektedir. Tuketicilerin marka gegietme
tutumunu veya deerlendirmelerini, marka gegletme baarisini temel olaralgu
faktorlerin etkiledgi ifade edilebilir: fiyat (Taylor, 1997) kultarel farklihklar
(Monga, 2004) tuketici bilgi duzeyi(Mitchell ve Dacin, 1996; Ma, 2005)
genkletilen mal/hizmet kategorisi icerisindeki kalite tutaghliisletmenin pazarlama
gucu(Volckner ve Sattler, 2007: 20Q&lgilanan risk(Hem ve d§., 2003; Klink ve
Smith, 2001) marka cgrisimlari (Broniarczyk ve Alba, 1994)genjletme yapilan
pazarin ozellikleri, hedef pazardaki tiketici bilg{@roniarzcyk ve Alba, 1994)
tuketicilerin sahip olduklari motivasyon derecelé@irhan-Canli ve Maheswaran,
1998; Little, 1984 )e ruh halleri(Barone ve di., 2000) geniletme sayis(Dacin ve
Smith, 1994; Boush ve Loken, 199ajle markasinin gucu, tstunliiorrin, 1999)
marka konumySheinin, 1998; Nijssen ve Agustin, 2006)un konumu, fiyat-kalite
oddunlgme dizeyi, teknolofiStory ve Loroz, 2005) perakendeci desie (Volckner
ve Sattler, 2006)marka portfoyl OzelliklefiDelVecchio, 200Q)amag uygunlgu ile
reklam ve dier pazarlama iletim araclari ve mesajlarin icerikleridi(Lane, 2000;

Pryor ve Brodie, 1998; Kim, 2003)

2.2.1.Marka Gensletme Yapmanin Algilanan Zorlugu

Gengletilen mal/hizmet tasarlamanin ve sunmanin tuketiciler itadah
algilanan zorlgu, tiketicilerin yeni mal/hizmeti algilamalari ve davgéam Uzerinde
etkili olmaktadir. Tuketiciler tarafindan, gela@tilen mal/hizmet sinifinin
gelistiriimesinin kolay oldgu seklinde algilandii ya da genietilen mal/hizmet

sinifinin kugimsendi durumlarda, mevcut kurumsal marka ile yeni mal/hizmet
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arasinda potansiyel uyumsuzluk meydana gelmektedir. sléglein mal/hizmeti
yapmanin zorlgu ne kadar yuksek olur ise, ggdeimeye yonelik tiketicilerin
tutumlar da o derece olumlu olmaktadir. GEtme yapmanin ¢ok acik hiekilde
kolay oldiwgu durumlarda, gier gengletmelere kiyasla kabul edilmesi dahasiaki
ihtimallidir. Bu durumun iki aciklamasi vardir. Bunlardan ilki, tiigig¢r, 6nemsiz
bir mal/hizmet sinifi icerisinde kaliteli bir marka isminipguinsuz (kiguk diirtict)
bir sekilde tanitildgl hissine kapilmalaridiikincisi ise, sunumu/gsliriimesi kolay
olan mal/hizmet sinifi ile birlikte kalite ismi gasimlarinin, ttketicilerin gdzinde
asiri fiyatlanmg mal/hizmet carisimlarina neden olabilmesidir (Aaker ve Keller,

1990:30, 36).

Gengletme yapmadaki zorluk, tiketiciler tarafindan bir bakigiatmenin
basarisi olarak gortlmektedir. Bu sayede, gltme yapmadaki zorluk artikca,
tuketicilerin sletmeyi olumlu dgerlendirme ile 6dullendiriimesi beklenmektedir
(Allard ve Ouwersloot, 2005:248). Bu da gostermektedir fetmeler kaliteli
kurumsal markalarini 6énemsiz ve geesiz mal/hizmet siniflarina gglétmekten
kacinmalidir (Chowdhury, 2007:38@aker ve Keller (1990) modellerinde algilanan
zorlugun tuketicilerin marka gegletme dgerlendirmeleri tzerinde anlamli bir
etkisinin oldgunu saptamglardir. Allard ve dg (2001), hizmet marka
gengletmelerinde tuketicilerin dgerlendirmelerini inceledikleri ¢aimada algilanan
zorlugun, gengletmeye olan tiketici derlendirmelerini etkilediini tespit
etmislerdir. Allard ve Ouwersloot (2005), e-hizmetlerde marka getme tutum

modelinin kullangligini inceledikleri cakmalarinda, algilanan zogun, tiketicilerin
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marka geniletme dgerlendirmelerini olumlu yodnde etkilegi sonucuna

ulasmiglardir.

Holden ve Barwise (1995)iingiliz, Amerikan ve Fransiz 6rneklemlerinde
Aaker ve Keller (1990)’1n modellerini ele aldiklari gatalarinda her ¢ 6rneklemde
de algilanan zorgun tiketicilerin geniletme dgerlendirmelerini olumlu yénde
etkiledigini saptamglardir. Bunun aksine, Bottomley ve Doyle (1996), glketime
yapmanin ve dizayn etmenin zorluk derecesi ile getmmeye yonelik tutum arasinda
olumlu bir iliskinin olup-olmadgini argtirmislar ve istatistiksel olarak anlamli bir
sonuca ulgamamglardir. Yine bu yazarlar ile paralel bir bicimde, Sunde ve Brodie
(1993) ve Alexandre ve Bourhis (1994) yaprolduklari calgmalarinda algilanan
zorlugun gengletme dgerlendirmeleri tzerindeki etkisini istatistiksel acidan anlamli
bulamamglardir. Daha 6nceki tiketicilerin marka ggdatmeye yonelik tutumlarini
etkileyen faktorelerdeki farkliliklarin aksine, tuketicilerin &gigi gengletme
yapmanin zorlgunun marka gegietmeye yonelik tutumlari Gzerindeki etkisinin
hem fiziksel mallarda hem de hizmetlerde benzer derecede Orwadas)

beklenmektedir (Allard ve Ouwersloot, 2005:249).

2.2.2. Tuketici Ozellikleri: Yenilikcilik, Motivasyon, Ruh Hali ve

Kltirel Ozellikler

Tuketicilerin gengletme dgerlendirmeleri sirasindaki motivasyon ve ruh
halleri ile yenilikgilik ve kulttrel 6zellikleri de gesletmeye olan tutumlarini olumlu
ya da olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Tuketicilerin, marka stggme

degerlendirmelerinin agiklanmasinda yenilikgilik kavrami oldukga onentli yieir
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tutmaktadir. TUketici yenilikciligi kavrami, bireylerin yeni mal ve hizmetlere olan
tepkilerini gostermektedir. Yenilikgilik, yeni Grtnlere yatkinlika{l®as ve Perez,
2008:4). ve dier insanlara kiyasla daha sik ve daha hizli deikilde yeni
mal/hizmetleri satin almazgimidir (Midgley ve Dowling, 1978). Literatur icerisinde
yapilan pek cok calmada, yenilik¢ci olarak ifade edilen bireylerin, yeni mal ve
hizmetleri satin almaya daha yatkin olduklari (Salinas ve P@@Q28) ve hem
fiziksel mal hem de hizmet getétme durumlarinda daha olumlu tutum gosterdikleri
ifade edilmektedir (Volckner ve Sattler, 2006). Yenilikci olmaydireyler,
gengletme durumlarina kar daha cok direqi gostermektedirler. Bunun nedeni

olarak da, yuksek risk ve belirsizlik algilamalari gosterilmektedinil1996:24).

Literatlr icerisinde, tuketici yenilikcginin, marka genietme tutumlari
Uzerindeki etkisi tUzerine pek ¢cok gaha mevcuttur (Keller ve Aaker, 1997; Klink
ve Smith, 2001; Hem ve gli 2003; Xie, 2008).Klink ve Smith (2001)'e gore,
bireyler caitli 6zellikleri geresi, yeni mal ve hizmetlere farkh tepkiler
gostermektedir. Yazarlar, tuketici yenilikgliozelliginin distik oldusu durumlarda,
algilanan uyumun gegletme dgerlendirmesi tzerindeki etkisinin fazla olgoa
ifade etmglerdir. Calgma bulgularinda, ttketici yenilik¢cinin marka geniletme

degerlendirmesini olumlu yonde etkilegini saptamglardir.

Hem ve dg. (2003), bgarnli marka genletme uygulamalarini etkileyen
faktorleri inceledikleri calmalarinda, tuketici yenilikgigini de bir faktor olarak ele
almiglardir. Argtirma bulgulari sonucunda, bireylerin ne kadar cok yenilikgilik

Ozelligi fazla olur ise marka gegietmelere kay o derece de olumlu tepkiler
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gosterdiklerini saptarglardir. Yazarlar buna ek olarak, yenilikci tiketicilerin, hizmet
marka geniletmelerine, fiziksel mal marka gsghlatmelerine kiyasla daha olumlu
yaklastiklarini belirlemglerdir. Salinas ve Perez (2008), tuketici yenilikgitii,
algilanan uyumun gegtetme tutumu tzerindeki etkisinde bir argigken olarak ele
almiladir.  Calgmalarinda, tuketici  yenilik¢ifiinin - gensletme  tutumunu
belirlemedeki 6nemini ortaya koyrmlardir. Xie (2008), tuketici yenilikgiligi ve
tuketicilerin marka gegietme kabul edebilirligi Uzerinde yapgii calsmada,
tuketici  yenilikciliginin  tiketicilerin  marka gegietme kabul edilebilirini

etkiledigini saptamgtir.

Yenilik¢ili gin yani sira tiketici motivasyonu, ruh hali ve kultirel 6zellikleri
ile gensletme tutumu arasinda daski vardir. Gurhan-Canli ve Maheswaran (1998),
yaptiklari calgmada tiketicinin motivasyon seviyesinin marka glehine
degerlendirmesi tzerinde etkisinin olgiunu ifade etmierdir. Little (1984), doktora
calismasinda dgiik ilgili marka gengletme kavram dgerlendirmesinde uyum ile
birlikte motivasyonun etkilerini incelestir ve marka gegletme kavrami
degerlendirmesinde uyum ve motivasyon arasindaki mevcut gtkile 6nemli rol
oynadgini saptanstir. Barone ve d. (2000), tuketicilerin o an icerisinde
bulunduklar ortamdaki olumlu ruh halinin, marka géxtme Uzerindeki etkisinin
onemli oldgunu ifade etnglerdir. Monga (2004), tez camasinda kilturel
farkhiliklarin  marka gesnietme dgerlendirmesinde etkili oldiunu, dgu
toplumundaki bireylerin bati toplumundakilere kiyasla daha fazla uyum
algilamalarina sahip olduklarini ve daha olumlu getme tepkileri verdiklerini

bulmustur.

107



2.2.3. Algilanan Risk

Tuketiciler, yeni bir mal/hizmet ile kaitastiklarinda, ¢gu zaman yuksek risk
algilamaktadir ve bu riski azaktabilmek icin de bildikleri markamial/hizmetlerini
tercih edebilmektedirler. Hem ve gdi (2003), algilanan risk kavraminin marka
gengletme ile olan ilgkisini inceledikleri ¢cakmalarinda, gesietme kategorisi
hakkinda tuketiciler tarafindan algilanan riskin, hizmetlerde mge@sletmenin
kabul edilebilirliligini gelistirdigi sonucuna ukanislardir. Bunun tersine ise, Klink ve
Smith (2001) algilanan risk faktorinin 6nemli @dou ifade etmekle birlikte,
algilanan risk ile marka gehetme dgerlendirmesi arasinda ters bir sii

saptanglardir.

2.2.4. Pazarlamdletisim Aragclar

Calismanin birinci boluminde, marka geletme sonrasinda tlketicilerde,
hemen farkindalik ve olumlu yaklan bekleniimemesi gerekii ve mutlaka
pazarlama ilegim araclarl ile marka gegletmenin desteklenmesi geréiitifade
edilmisti. Bu da reklam ve der pazarlama iletim araclarinin tuketicilerin
gengletme dgerlendirmeleri Gzerindeki etkisinin 6nemini ortaya koymaktadir.
Gengletmeye odakli reklamcilik, tiketicilerigletmenin performansindan haberdar
olmalarini ve bdylece aile markasina v@ediayni markalari trlnlere larkalite
algilamalarini artirmaktadir (Wernerfelt, 1988). Bunun sonucunda,slefeme
reklami, marka imajint ve marka ggleime baarisini artiracaktir. Cunk,
gensletilen Grtndn varini duyuracak ve tiketicilerde olumlu mark&gamlarina

yol acabilecektir (Vdlckner ve gi 2008).
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Lane (2000)reklamda tekrarin ve icgiin, uygun olmayan gegietmelerin
tuketiciler tarafindan algilanmasindaki etkisinin @dou belirtmgtir. Pryor ve
Brodie (1998),reklam sloganlarinin, marka geletme dgerlendirmelerinde nasil
kullanilaca Uzerine bir arglirma gercekigtirmisler ve reklamin tiketicilerin marka
gengletme dgerlendirmelerinde oldukca ©6nemli bir ggken old@gunu
belirlemiglerdir. Kim (2003), uzak ve yakin geglietme durumlarinda ilefim
mesajlarini incelengive farkl iletsim stratejilerinin (marka 6zU ipucusu, ggatme
katkilari ipucusu, gesletme uyumsuzlgu azaltma ipucusu ve adlandiriimi
ipuclarinin bazi kombinizasyonlari) 6zellikle uzak glrtme durumlarinda oldukca
onemli old@gunu saptamtir. Bu sonuclara bakilg@inda, reklam ve d@er pazarlama
iletisim araclari ve iceriklerinin, ttketicilerin marka ggetmeye yonelik tutumlar

Uzerinde etkisi oldgu gorilmektedir.

2.2.5. Marka Gengletme Sayisi

Mevcut kurumsal marka adi altinda, g#etilen mal/hizmet sayisinin da
tuketicilerin marka gexietme dgerlendirmeleri Uzerindeki etkisi literatirde
incelenmgtir. Dacin ve Smith (1994)’e gore, o marka ilgkili ne kadar ¢ok sayida
marka geniletme olur ise, tuketicilerin marka gel@tmeye olan guvenleri ve kalite
degerlendirmeleri olumlu olmaktadir. Pek cok sayida marka, farkdi/mzmet
kategorileri portfoyinde faaliyette bulunmaktadir. Marka ilgkili olan mal/hizmet
kategorisinin ve sayisinin  geni olmasi, tiketicilerin  marka geshetme
degerlendirmelerinde olumlu bir etki yapmaktadir. Yazarlar, portfiyisinde farkh
kategorilerde fazla sayida mal/hizmet olan markalarinstgemelerde daha az risk

tasidiklarini ifade etnsierdir.
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Boush ve Loken (1991), kurumsal markanin mevcut mal/hizmetleri
arasindaki cgtlili gin bir diger ifade ile marka gegliginin, tiketicilerin marka
gengletme dgerlendirmeleri Uzerinde olumlu bir etkisinin ofglinu calsma
sonuclarinda tespit etgherdir. DelVecchio (2000)marka portfoylu 6zelliklerinin
markanin guvenilirgine olan tuketici dgerlendirmelerindeki roltint incelestir ve
aynl uyum dgiskeni gibi, marka portféyl ozelliklerinin de (marka ile ilgili Grin
sayisinin) tuketicilerin marka gerlendirmesini 6nemli diizeyde etkilgdsonucuna

ulasmistir.

Yukarida belirtilen ve literatir icerisindgidikl olarak incelenen faktérlerin
yani sira, bazi faktorlerin de, tiketicilerin marka gletimeye yonelik tutumlar
Uzerindeki etkisi incelenrgtir. Tulketicilerin marka gegietme dgerlendirmeleri
Uzerindefiyatin etkisi olduk¢ca onemlidir. Taylor (1997fiyatin 6zellikle kurumsal
marka ile genletme arasinda benzgil disiik olduzu durumlarda ve diik
algilanan kalite durumlarinda, marka géetime dgerlendirmeleri tzerinde etkili
oldugunu saptamgtir. Ayrica, gengletme yapilan mal/hizmet kategorisi hakkinda
tuketicilerin sahip olduklaribilgi dizeyi de olduk¢ca 6Onemlidir. Tuketicilerin,
gengletme yapilan mal/hizmet kategorisi hakkinda sahip oldulidgi dizeyj
onlarin marka geglletme dgerlendirmeleri Gzerinde oldukca etkilidir. Atama
sonugclarl gostermektedir ki bireysel hedef kategori bilgisi, magkasletme
degerlendirmelerinin 6nemli bir belirleyicisidir (Mitchell ve Da¢ 1996). Ma
(2005), Smith ve Park (1992)¢ Klink (1996), yapny olduklarn calgmalarda,
tuketici bilgi dizeyinin marka gegletme dgerlendirmeleri Uzerindeki etkilerini

argtirmiglar ve anlamli sonuclara ylaislardir. Perakendecilerin, gengletilen
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mal/hizmete verdikleri Gnem ve destek de oldukca dnemlidir. Volckneratie!S
(2006), cakmalarinda perakendeci degte faktorunt ele alnglardir ve
perakendecilerin yeni mal/hizmetleri kabul etmelerinin, yeni/mahet baarisini

olumlu yonde etkilediini tespit etmglerdir.

Markanin konumuwensletmenin baarisinda oldukca 6énemlidir. Nijssen ve
Agustin  (2005) ile Sheinin (1998) marka konumunun, getme baarisini
etkiledigini belirlemiglerdir. McCarthy (1996), 0rin konumu ve fiyat-kalite
odunleme dizeyinin marka gesetme Uzerinde etkili olabilecek faktorler olarak ele
almstir. Story ve Loroz (2005)teknoloji tutarhligl ve algilanan marka gefetme
kalitesi arasindaki #ki Uzerinde durmglardir. Calgsma bulgularinda, yuksek
teknoloji icerginde olan genietmelerin, yuksek kaliteli olarak algilargdisonucuna
ulasmislardir. Bu dger faktorlerin yani sira. markanin yeni mal/hizmetlere uyum
sglamadaki algilanan genel yeténe gensletme baarisini da etkilemektedir.
Markanin geniletilebilmesinin dgik olduzunda, firmanin rekabet alaninin dtesinde
markalanan drdnlerin tanitiminda mevcut marka isminin avantajindelksgerere
yararlanildg! distiincesi ortaya ¢ikmaktadir. Bu da hem marka geimne baarisini
etkileyecek hem de mevcut markanin bulagiasina yol acacaktir. Bunun tersine,
sayet tuketiciler markanin ¢oklu trlinlere uyunglama yetengne guven duyar ise,
yeni gengletilen Grind daha kabul edilebilir bulabilmektedir (Volckner vé. di

2008).
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UCUNCU BOLUM
REKABET BILGIiSI ALTINDA H iZMETLERDE KURUMSAL iMAJIN,
TUKET ICILERIN MARKA GEN iSLETMEYE YONEL iK TUTUMLARI
UZERINDEKI ETKiSI UZERINE BIR ARASTIRMA
Rekabet bilgisi altinda hizmetlerde kurumsal imajin, tlketicilemarka

gengletmeye yonelik tutumlari Gzerindeki etkisinin belirlenmesinin deraigi bu
calsmada, bu etkinin ve #kilerin ortaya cikarilmasi igin bir arma
gerceklatirilmistir. Kurumsal imajin, gdletmeler acisindan rekabet avantaji
yakalamadaki 6nemli rolli, ayni zamanda tuketicilerin markasigemieye yonelik
tutumlar tzerinde de etkilidir. @asimsal sebeke teorisi cercevesinde tiketiciler,
marka gengeltmeye yonelik dgerlendirme yaparlarken kurumsal imajdan
etkilenmektedirler ve kurumsal imaj, algilanan kalite ilellaltan uyum Uzerinde
etkilidir. Bahsedilen bu etkinin hizmet marka gdetmelerde, fiziksel mal marka
gengletmelerine kiyasla daha 6nem arz egecdizmetlerin soyutluk vb gibi

Ozelliklerinden dolay! beklenmektedir.

Bu nedenle agiirma kapsamina, hizmet markalari ile marka getmeleri
alinmg ve hizmetlerde kurumsal imajin, marka gértme tutumu Uzerindeki
etkisinin, algilanan uyum ve algilanan kalitegigkenleri ile birlikte, tiketicilere
rekabet bilgisi ve rakip markalarin sunugdudurumlarda da benzer olup-olmgdi
arggtinimistir. Calsmanin bu bélimuinde, 6ncelikle siiama modeli aciklamalari ve
bu acgiklamalar dgrultusunda geitirilen hipotezler ortaya konulngtur. Daha sonra,
argtirmada kullanilacak kurumsal markalarin ve marka ggimme durumlarinin

belirlenmesinde iki gamali surec¢ izlenmyj Oncelikle marka farkinda&ina gore
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kurumsal markalar secilgjisonrasinda ise uyuma gore marka getme durumlari

tespit edilmgtir.

Belirlenen kurumsal markalar ve marka gétme durumlarina gkin olarak
132 cevaplayicidan gerlendirme yapmalari istengnive veriler busekilde elde
edilmistir. Toplanan verilerin gecerlilik ve gtvenilirlik analizlerinin yégbilmesi
icin SPSS ve LISREL paket programlari kullanilarak Gronbacliyha oranlarina
ve dgrulayici faktér analizi sonucundaki uyumgaelerine bakilmgtir. Son olarak,

gelistirilen hipozetlerin d@rulugu yapisal gitlik modeli ile incelenmgtir.

3.1. Rekabet Bilgisi Altinda Hizmetlerde Kurumsalimajin, Tiiketicilerin
Marka Genisletmeye Yonelik Tutumlari Uzerindeki Etkisi Modeli ve
Hipotezlerin Gelistirilmesi

Anderson (1983)'nun gelirdigi cagrisimsalsebeke teorisi, yeni mal/hizmeti
degerlendirmek icin kullanilan bilginin birbirine BEnmsg hiyeragik sebekeler
sisteminden olgtugunu soylemektedir. Bu teori, g#i cagrisimsal bilgilerin
birbirlerine ba&ll olarak hafiza icerisinde yer afgini ve bir uyarim (marka
gengletme) durumunda bu bilginin kullanilggai ifade etmektedir. Kurumsal imaj
da kavram ve gaisimsal sebekeler ile bilgilerden okan zihinsel bir stregtir
(Anderson, 1983; Morrin, 1999). Tuketiciler kurumsal imaji, yeni mal/hizmet
hakkindaki kaliteleri hakkinda bilgi sinyali olarak gérmektedirlAndreassen ve

Lindestad, 1998).
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Bu teoriye go6re, kurumsal markalar, tiketicilerin marka algpiave
tercihlerini olumlu yénde etkilemektedir (Saunders ve Guoqun, 1997). Tilketi
yeni bir durum ile kamnlastiklarinda gecmieki tecriibelerini de icerisinde barindiran
hafiza yapilari icerisindeki bilgiler kullanmaktadir. Marka gktime durumunda,
mevcut marka ismi altinda yeni mal/hizmetleringeidendiriimeleri bu bilgiler
Isiginda diglintimektedir. isletmenin sahip oldgu kurumsal imaj, tiketicilerin
zihninde ceitli cagrisimlarin  sonucunda, yeni mal/hizmet hakkinda ipuclari
vermektedir. Bu da goOstermektedir ki, kurumsal imaj tiketicilerinrkena
gengletmeye yonelik tutumlarini olumlu yénde etkilemektedir (Barondige2000;
Park ve di. 1991; Pina ve @i 2006; Salinas ve Pina, 2008). Bunlara ilave olarak,
hizmetlerin 6zellgi geresi, tlketicilerin marka gesgietme dgerlendirmelerinde
imajin ve Unun onemi, fiziksel mallara kiyasla hizmetlerde dahbigék olmasi

genellikle beklenmektedir (Hem vegdi2003:788).

Algilanan hizmet Kkalitesi, tuketicilerin tercih ve gdelendirmelerinde
oldukca etkilidir (Chernatony ve Segal-Horn, 2003) ve genellikle tuketiciler,
kurumsal imaji gletmenin mal ve hizmetlerinin kalitesi agisindan bir sinyatakda
gormektedirler (Andreassen ve Lindestad, 1998). Martinez ve Pina (2&0&klari
calsmada bu etkiyi incelergler ve kurumsal imajin, algilanan hizmet kalitesini
olumlu yonde etkilediini saptamglardir. Pina ve @. (2006)'de kurumsal imaj ile
marka geniletme arasindaki katikli ili skiyi ele aldiklari cakmalarinda kurumsal
imajin algilanan kaliteyi etkiledini belirlemislerdir. Kisacasi, kurumsal imaj,

algilanan hizmet kalitesi Gzerinde olumlu bir etkiye sahip olmaktdtiketicilerin
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kalite degerlendirmelerinde bir sinyal olarak algilanmaktadir. Bu aciklanma
Isiginda aagidaki hipotez geditirilmi stir.

H1: Kurumsal imaj, algilanan kaliteyi olumlu yénde etkilemektedir.

Tlketicilerin uyum algilamalari da gsgl@tmenin baarisinda oldukca
onemlidir veicerisinde kurumsal imajin, tiketicilerin uyum algilamalari rimke
olumlu bir etkiye sahip oldiu ifade edilmektedir (Martinez ve Pina, 2005)
Tuketiciler, yeni bir marka gegletme durumu ile karlastiklarinda, kagilastirma
yapma ihtiyaci duyarlar ve yeni durum ile eski durum arasindakimuy
deserlendirmelerinde ¢ok dnemlidir (Cohen, 1982). Salinas ve Perez (2008)y®i
dig. (2006), Lee ve @i (2003) gibi yazarlar kurumsal imajin algilanan uyum
Uzerinde olumulu yobnden etkili olgunu yaptiklari capmalarda ortaya
koymuslardir.

H»: Kurumsal imaj, gengletilen hizmet ile markanin mevcut hizmetleri

arasindaki algilanan uyumu olumlu yénde etkilemektedir.

Kurumsal imajin, tuketicilerin marka ggletmeye yonelik tutumlari
uzerindeki bu dolayli etkisiyle birlikte, @oudan etkisinin olup-olmagh da
onemlidir. Ruyter ve Wetzels (2000) gahalarinda, gucli bir kurumsal imajin
tuketicilerin marka gegietme dgerlendirmelerini olumlu yonde etkilegni
saptamylardir. Salinas ve Perez (2008)'in modellerinde de, kurumsal imajin;
algilanan kalite ve algilanan uyum arggyla gengletme tutumu tzerindeki dolayl

etkisinin yani sira, tiketicilerin marka ggeime tutumlari Gizerinde goudan da bir

115



etkisinin old@gunu tespit etmgierdir. Bu d@rudan etkinin incelenebilmesi amaciyla
asagidaki hipotez getitirilmi stir.
Hs: Kurumsal imaj, tiketicilerin marka gengletmeye yonelik tutumlari

tzerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Marka gengletme ile ilgili en 6énemli cajmanin sahipleri Aaker ve Keller
(1990), tuketicilerin marka gegdetme tutumunun Uc¢ temel faktorden etkileili
gelistirdikleri dort hipotez ile ifade etrglierdir. Bunlar; algilanan uyum, algilanan
kalite ve genjletme yapmanin algilanan zogldur. Uyum, aile markasi ile
gengletilen mal/hizmet arasindaki dikkat ceken payéan carisimlarin  bir
fonksiyonudur (Keller, 1993). Tuketicilerin marka gdeime tutumlarl veya
deserlendirmeleri tizerine yapilan hemen hemen tunmyrpalarda mevcut kurumsal
marka ve mevcut mal/hizmetler ile ggetilen yeni mal/hizmetler ve siniflari
arasindaki benzerlik, yakinlik ya da uyum marka getme dgerlendirmesini
etkileyen 6nemli dg@sken olarak gbtze carpmaktadir. Bu kavram bazi yazarlarca
uyum (Aaker ve Keller, 1990; Bottomley ve Doyle, 1996; Martinez m&,FP2005;
Salinas ve Perez, 2008; Pina vg.d006; Allard ve Ouwersloot, 2005; Allard ve
dig. 2001; Morrin, 1999; Seltene ve Brunel, 2008; Bhat ve Reddy, 2001; Volcner ve
Sattler, 2006; Park ve gi1993), bazilarinca benzerlik (Boush vg.di987; Ruyter
ve Wetzels, 2000; Volckner ve Sattler, 2007; Hem e 2003; Boush ve Loken,
1991; Smith ve Park, 1992; Park ve.di991; Broniarczyk ve Alba, 1994; Jun ve
dig. 1999; Park ve @i 1993), bazilarinca tipiklik (Gurhan-Canli ve Maheswaran,
1998; Seltene ve Brunel, 2008; Barone vg. d000; Loken ve John, 1993) ve

bazilarinca da konsept tutagli(\Volckner ve Sattler, 2007; Park vezdil991; Park
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ve dig. 1993) olarak ifade edilmive ¢c@u calsmada da marka gefhetme tutumunu

olumlu yonde etkiledii tespit edilmstir.

Kategorizasyon teorisi, hemen hemen tim marka sdme tutum-
deserlendirme cabdmalarinin teorik temelini okturmaktadir ve tiketicilerin marka
gengletmeye yonelik tutumlarinin nasil gtugunu aciklamaya caln bir teoridir
(Boush ve di. 1987; Barone ve gi 2000). Kategorizasyon teorisi, bilginin insanin
hafiza yapisi icerisinde kategorilendirikrolarak yer aldiini ve boylelikle bireyin,
yeni orngi kategorinin bir Gyesi gibi algilagh takdirde mevcut gaisimlarini da bu
yeni Uyeye aktarabilegei sdylemektedir (Cohen, 1982; Seltene ve Brunel, 2008).
Kategorizasyon streci psikolojik bir sirectir ve tiketicilerin yenal/hizmeti
degerlendirirken mevcut marka ve onun mal/hizmetleri arasindaki uyueya
benzerlge dnem verdikleri be bundan etkilendikleri sdylenebilinir (Boush ve Loken,
1991; Boush ve @i 1987). Park ve @i (1993)'e gore yeni gegletilen mal ya da
hizmet mevcut marka ile onun ismi altindaki mal ve hizmetlerdenfaidk olarak
algilanmaz ise tiketicilerin bu yeni durumu kabullenga@slari da artmaktadir.
Burada ifade edilmelidir ki, hem gasimsal sebeke teorisi hem de kategorizasyon
teorisi tuketici bilgi streci modelleridir ve tiketicilerin rkargengletmeye yonelik

tutumlarini agiklamaya ¢amaktadirlar (Awiphan, 2000).

Kategorizasyon surecinin gumunda tuketicilerin; kurumsal marka ve
gengletilen mal/hizmet kategorileri arasinda uyum ya da beikzaldgilamalari etkili
olmaktadir. Allard ve @. (2001), Bottomley ve Doyle (1996), Martinez ve Pina

(2005), Salinas ve Perez (2008) ve Pina & (2006) gibi yazarlarda uyum ile
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gengletme tutumu arasinda olumlushiler saptanmglardir. Kategorizasyon teorisine
gore, iki benzegey arasindaki karastirma yapma temelindeki durumun ifadesinde,
benzerlik algilamalari yuksek olur ise kabullenme de o derece kyitkswktadir

(Barsalou, 1983).

Sonug olarak gostermektedir ki; ggatme yapilan mal veya hizmet sinifi ile
mevcut kurumsal marka ve o marka altindaki mal veya hizmetleimwerecesi,
tuketicilerin marka gegietme dgerlendirmelerini olumlu yonde etkileyecektir (Park
ve dig. 1991; Loken, 1991; Boush ve Loken, 1991; Lee, 2607 ve John, 2008).
Allard ve di. (2001), yapm olduklari calgmada, hizmetleringezamanlihk 6zelli
gerezsi uyum deiskenlerinden tamamlayicilik dgkeninin fiziksel mallara kiyasla
marka geniletme tutumunun aciklanmasinda daha onemli @lduhizmetlerin
soyutluk 6zellgi sonucunda da yerine gecme ve transfetisttenlerinin fiziksel
mallara kiyasla daha az 6nemli ofdumu saptamlardir.

H,4: Markanin mevcut hizmetleri ile gegletilen hizmet arasinda algilanan

uyum, tuketicilerin marka gengletmeye yonelik tutumlarini olumlu yonde

etkilemektedir.

Aaker ve Keller (1990) modellerinde algilanan kalitenin, tiKetici marka
gengletmeye yonelik tutumlar tGzerinde olumlu etkisinin @dou ifade etmierdir.
Kurumsal markanin ve onun mal/hizmetlerinin tiketiciler tarafinddgulanan
kalitesi, gengletiien markanin mal/hizmetlerinin @1 sansini  dgrudan
etkileyebilmektedir. Tuketiciler, mevcut marka kalitesi hakkindesgk algilamalara

sahip olur ise, o marka altinda pazara sunulan yeni mal/hizmetéutlamari da o
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derece olumlu olabilecektir (Milewicz and Herbig, 1994; Shapiro, 1988)lafvan
kalite ile tiketicilerin marka gegletmeye yonelik tutumlari arasindakiski pek ¢ok
argtirmada yer almi ve bu ilski saptanmygtir (Allard ve Ouwersloot, 2005;
Martinez ve Pina, 2005; Volckner ve Sattler, 2007; Pina ge2fi06; Bottomley ve
Doyle, 1996; Jun ve gi 1999; Allard ve di. 2001; Bhat ve Reddy, 2001; Vélcner
ve Sattler, 2006; Nijssen ve Hortman, 1994; Sunde ve Brodie, 1993, Alexandre ve
Bourhis, 1994 ve Holden ve Barwise, 1995).

Hs: Algilanan kalite, tiketicilerin marka genjletmeye yonelik tutumlarini

olumlu yonde etkilemektedir.

Aaker ve Keller (1990)'In modelinde ayrica algilanan kalige algilanan
uyum arasinda etkgemin oldugu belirtilmistir. Mevcut kurumsal markaya olan
algilan kalitenin, yeni mal/hizmete stamasinin, her iki mal/hizmet arasinda
tuketiciler tarafindan algilanan uyumun yuksek glddurumlarda olabilege ifade
edilmistir. Yazarlar, tamamlayicilik ve yerine ge¢me-algilananit&kahrasinda
anlaml, transfer-algilanan kalite anlamsiz sonu¢ sapl@hr. Yazarlarin bu
modellerini test eden pek ¢ok yazar, bgkilyi de incelemgler ve algilanan uyumun
algilanan kalitenin ganmasini etkilediini saptamglardir (Bottomley ve Doyle,
1996; Allard ve di. 2001; Nijssen ve Hortman, 1994; Sunde ve Brodie, 1993;
Alexandre ve Bourhis, 1994; Holden ve Barwise, 1995; Lee, 2007). Bottomley ve
Doyle (1996) algilanan kalite ile uyum ggkenlerinden tamamlayicilik ve yerine
gecme ile anlamh sonuclar tespit egtimi Allard ve di. (2001), transfer ve
tamamlayicilik dgiskenleri ile algilanan kalite arasindskii saptamglardir. Nijssen

ve Hortman (1994), yaptiklari ¢ginada transfer ve yerine ge¢cme ile kalite arasinda
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anlamh sonuc¢ tespit ederken, tamamlayicilik-algilanan kaissinda ise gki
saptayamamnglardir. Sunde ve Brodie (1993), her ¢ uyungigleni ile algilanan
kalite arasinda olumlu bir gki bulmuwslardir. Alexandre ve Bourhis (1994), transfer
ve yerine gecme-algilanan kalite arasinda olumlgkiilsaptamgylar. Holden ve
Barwise (1995)'de yerine gecme-algilanan kalite arasinda anlaoruclara
ulasmislardir. Hizmetlerde, kalitenin tuketiciler tarafindan an&bilmesi oldukca
glctur. Cunkd, hizmetler soyuttur. Tiketicilerin gdgtime sonucunda yeni bir
hizmetle kagilastiklarinda o hizmeti deerlendirebilmelerinde mevcut hizmet kalitesi
oldukca 6nem tamaktadir. Bu nedenle de, hizmetlerde algilanan kalitenin marka
gengletme dgerlendirmesi Uzerindeki etkisi, fiziksel mallara kiyasla dabla egkili
olacas ifade edilebilinir (Allard ve di. 2001)

He: Algilanan uyumun, algilanan kalite Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Tlketicilerin  marka gegietmeye yonelik tutumlarinin incelergi
calismalara bakildiinda, ¢@gu zaman gexletilen siniftaki rakiplerin ve rekabet
kosullarinin  dikkate alinmagi gorulmektedir. Halbuki, gegletme yapilan
kategorideki rakipler ve rekabet durumu, gtmenin baarisi igin oldukca
onemlidir. Rakiplerin ve rekabet yap! bilgisinin verilm@diurumlarda, tiketicilerin
marka genidletmeye yonelik olumlu olan tutumlari, rakipler ve rekabet bitgile
sunuldgunda dgisim gosterebilmektedir (Kapoor ve Heslop, 2009; Kapoor, 2005)
ve bdylece gegietmenin oldgundan daha fazla karili gosterilebilme riski de

ortadan kalkabilmektedir (Broniarczyk ve Alba, 1994).
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Iste bunun icin, tuketicilerin marka gelbEtmeye yonelik tutumlarinda,
gengletilen mal/hizmet kategorisi icerisindeki rekabet durumunun rakiplerin
etkisi 6nemlidir ve dier faktorler bu durum ortaya ciginda, ortaya cikmagh
duruma kiyasla dgsiklikler gosterebilmektedir. Martinez ve Pina (2005), Salinas ve
Perez (2008), Aaker ve Keller (1990)'in modellerinde rekabet veleakhakkinda
bilginin  sunulmadii durumlarda, tiketicilerin marka gsldtmeye yonelik
tutumlarinin gerginden fazla yuksek cikabilme durumu g6z ©Onine alinarak,
hizmetlerde kurumsal imajin tiketicilerin marka g&tmeye yodnelik tutumlar
Uzerindeki etkisi, rekabet bilgisi altinda geceglilincelenmeye cajilacaktir. Sekil

10’da aratirma modeli gosterilmektedir.

Sekil 10: Rekabet Bilgisi Altinda Kurumsainajin Tuketicilerin Marka

Genkletmeye Yonelik Tutumlari Uzerindeki Etkisi Modeli

Algilanan
H, Kalite

Hs
1 \
Kurumsal
imaj Ha Hs /
H

4

Marka Genisletme
Tutumu

Algilanan
Uyum

3.2. Arastirma Yontemi
Literatir incelemelerinde yapilan pek c¢ok gamlada gercek markalarin ve

varsayimsal gegletme alternatiflerinin kullanilgg gorilmektedir (Martinez ve
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Pina, 2005; Salinas ve Perez, 2008; Pina ge2fl06; Aaker ve Keller, 1990; Allard
ve Ouwersloot, 2005; Bottomley ve Doyle, 1996; Hem e @003; Allard ve di.
2001; Smith ve Park, 1992; Morrin, 1999; Girhan-Canli ve Maheswaran, 1998;
Seltene ve Brunel, 2008; Park vez.di991; Broniarczyk ve Alba, 1994; Sheinin,
2000; Bhat ve Reddy, 2001; Park veg.d1993; John ve di 1998). Volckner ve
Sattler (2007), gercek gatetme durumlari ile varsayimsal ggeime durumlarinin
argtirmalarda kullaniimasi acisindan éastirma yapmglardir ve bulgularinda
herhangi bir farklihk saptamagtardir. Yazarlara gore, varsayimsal gétime
durumlari kullanilarak yapilan camnalar genellgtiriime ve gercek geslietme
durumlari yorumlari acisinda herhangi bir sakincgudmamaktadir. Calmalara
bakildginda genellikle gercek kurumsal markalar ve varsayimsalslgeni
durumlarinin secilgi gérulmektedir. Bu ¢camada da, gercek kurumsal markalar ve

varsayimsal geglietme durumlari benimsenstir.

Arastirma yonteminin tasariminda Martinez ve Pina (2005), Aaker veeKell
(1990), Salinas ve Perez (2008), Pina veg.di(2006)'nin calgmalarinda
uyguladiklari, kurumsal marka ve ggdetme durumlarinin belirlenegeiki asamali
On test ve sonrasinda asil uygulamayi kapsayan sure¢ temeistafindygulama,
gercek markalar ve varsayimsal marka gletmeler kullanilarak gercelgerilmi stir.
Markalarin ve varsayimsal ggl@tme alternatiflerinin secgimi igin ikisamali 6n test

yapiimstir.
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3.2.1. Markalarin ve Gensletme Durumlarinin Belirlenmesi
Arastirma modelinin incelenebilmesi amaciyla, gercek markalar ve

varsayimsal gesletme durumlarinin  secilebilmesi icin ki ©6n test
gerceklatirilmistir. Bu amacla, bankacilik (Martinez ve Pina, 2005; Pina e di
2006), sehirlerarasi yolcu tamacilgl ve GSM operatdori markalari (Salinas ve
Perez, 2008; Pina ve @i 2006; Martinez ve Pina, 2005; Hem ve3.dR003)
uygulama icerisinde @erlendirilmistir. Yapilacak olan ilk 6n testteki amac,
cevaplayicilarin kendilerine verilen her bir hizmet grubundan ve k@umsj
kriterlerine gore ikjer marka se¢cmelerinin @anmasidir. Bu nedenle, gfari 18-65
arasinda dgésen 30cevaplayici ile birinci 6n test gerceklieilmistir. EK 2'de 6n test

| anket formu yer almaktadir. Farkindalyiiksek marka secilmesindeki amacsitki
farkindalikh markalarin, gegletme icin daha az gercekc¢i olarak algilanma
sorununun giderilmesidir (Aaker ve Keller, 1990). Marka farkirgdain
belirlenmesinde Awiphan (2000) ve kurumsal imajin belirlenmesindé/eiss ve
dig, (1999)'den alinan sorular kullanilghr. On test | sonuglarina gore (Tablo 3);
bankacilik sektériinde farkindalk diizeyleri yilkksek olan markial&ankasi (n=28),
Ziraat Bankasi (n=24), Akbank (n=23), Garanti Bankasi (n=28klinde
siralanmaktadir. Bununla beraber, cevaplayicilar tarafindan kurumsalytksek
olarak algilanan markas Bankas! (ortki=13,7), diik olarak algilanan marka olarak
da Ziraat Bankasi (ortki=3,9) ca@namiz icin secilnglerdir. Halkbankasi ve
Vakifbank'in kurumsal imaj ortalamalari Ziraat Bankasininin ortalamagine
daha az olmasina kalik, Ziraat Bankasinin marka farkindahin daha yuksek

olmasi nedeniyle bu secim yapiktmi.
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Tablo 3: Cevaplayicilarin Marka Farkindalik ¥i@aj Algilamalari

Marka .
Kurumsal Imaj
Banka Markalari Farkindali g i
(ortki)
(n)
Is Bankasi 28 13,7
Ziraat Bankasi 24 3,9
Akbank 23 3,9
Garanti Bankasi 23 4,9
Halkbank 18 1,9
Vakifbank 14 3,0
Marka .
Kurumsal Imaj
GSM Markalari Farkindali g )
(ortki)
()
Turkcell 30 18,3
Vodafone 30 8,6
Avea 30 5,2
) Marka .
Sehirler Arasi Yolcu Tasima Kurumsal Imaj
Farkindali g :
Markalar (ortki)
()
Metro 27 3,2
Ulusoy 24 8,2
Kamil Kog 24 5,8
Varan 21 9,2
Nilufer 16 5
Pamukkale 16 3

GSM operatori markalarinda, farkindalik icin sorulan soruda, katilmmcila
tamami her U¢ markay! da ifade eflmidir. Kurumsal imaji yiksek olarak Turkcell
(ortki=18,3) markasi, diik olarak da Avea (ortki=5,2) markasiggelendirme icin
uygun gorulmgtar. Sehirler arasi yolcu tamacilgr yapan markalarda,

cevaplayicilarin yiksek farkindalik gosterdikleri markalar, Metre2¥), Ulusoy
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(n=24), Kamil Ko¢ (n=24), Varan (n=21) ve Nilufer, Pamukkale (n=&&Jindedir.
Bu markalardan, farkindalik sonuclari ile de paralel olarak kurummglartalamasi
yuksek olan Ulusoy (ortki=8,2) ve gk olan Metro (ortki=3,2) markalar
secilmgtir. Varan markasinin kurumsal imaj ortalamasi en yiksek ohadsagin
(ortyki=9,2), hem marka farkindgl nispeten dgilk oldusu icin hem de marka
gengletme alternatifleri arasinda yer alan kargo hizmetirerzaundgu icin calsma
kapsaminda Ulusoy markasi tercih edgni ikinci 6n test sonucunda, ilk 6n test
sonucu secilen U¢ sektordeki (Bankacilik, GSMsehirlerarasi yolcu tamacilgn)
altt marka [s Bankasi, Ziraat Bankasi, Turkcell, Avea, Ulusoy ve Metro) igin,
yuksek uyumlu dieri disik uyumlu olmak Uzere toplam on iki gercek marka-
varsayimsal geslietme durumu belirlenrgiir. Bu amacla, ygari 18 ile 65 arasinda
desisen 50 cevaplayicidan, her bir marka i¢in kendilerine verilen dorelggletme
durumunu dgerlendirmeleri istenngtir. Her bir marka icin bu doérder getetme
durumu, Salinas ve Perez (2008), Pina v& 006), Aaker ve Keller (1990),
Martinez ve Pina (2005)'nin camalarinda kullandiklari gegietme durumlari
dikkate alinarak belirlenmgtir. Bir yiksek uyumlu marka-marka gel@tme durumu
ve bir tane de diilk uyumlu marka-marka gegetme durumu secilebilmesi icin
katiimcilara, ¢ uyum sorusu yoneltigrAaker ve Keller, 1990; Taylor, 1997) ve
her bir marka-gegietme durumu igin 5:kesinlikle katiliyorum, 4:katiliyorum,
3:kararsizim, 2:katilmiyorum, 1:kesinlikle katiimiyorugeklinde dgerlendirme

yapmalari istenngtir.

On test Il analizleri sonucunda (Tablo 4juhasebe hizmetleri marka

gengletme durumu, bankacilik icin yuksek uyumlu ve karggmacilik marka
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geniletme durumu da bankacilik icin @ik uyumlu olarak secilrgiir. is bankasi
markasi icin muhasebe hizmetleri marka gletine durumu ortalamasi Tiuy1=3.97
ve kargo taimacilik marka gegietme durumu ortalamasi da Tiuy2=1,70’dir. Bu iki
marka genfletme durumu uyum ortalamalari arasinda anlamli bir farkkskz
konusudur (t=5,342, p=0,001, p<0,05). Benzer bicimde, Ziraat BankasI markasi igin
de muhasebe hizmetleri marka géstime durumu ortalamasi (Tzuy1=3,82) ve kargo
tasimacilik marka gegietme durumu ortalamasi (Tzuy2=1,72) arasinda istatistiksel
acidan (% 95 guvenilirlik duzeyinde) farklihk vardir (t=9,989, p=0,001, p<0,05).
Calisma kapsaminda, GSM ic¢in teknoloji dgmanlgl marka genletme ve turizm-
seyahat marka geheétme durumlari secilrgiir. Teknoloji dangmanlgl marka
gengletme durumu yiuksek uyum (Ttuy1=3,84 Tauyl1=3,48) ve turizm-seyahkamar
gengletme durumu ise dilk uyumludur (Ttuy2=1,94 Tauy2=1,95). Bu iki marka
gengletme uyum ortalamasi arasinda hem Turkcell (t=8,459, p=0,001, p<0,05) hem
de Avea (t=7,098, p=0,001, p<0,05) markalari agisindan anlamh farklilikuttenc
Son olarakgehirler arasi yolcu tamaciligl icin kargo taimacilik marka gegletme
durumu yuksek uyumlu geshetme ve bankacilik marka gel@tme durumu da guk
uyumlu gengletme olarak cagma icerisinde kullanilacaktir. Ulusoy markasi adi
altinda kargo tamacilik marka gegietme durumunun ortalamasi Tuuy1=3,88 ve
bankacilik marka gegletme ortalamasi da Tuuy2=1,79'dur. Bu iki ortalama arasinda
istatistiksel acidan anlamli farkhlik s6z konusudur (t=10,315, p=0,001, p<0,05).
Metro markas! icin kargo g¢anaciik marka gegietme uyum ortalamasi
Tmuyl=3,61 ve bankacillk marka ggetme durumu uyum ortalamasi ise

Tmuy2=1,55 seklindedir. Her iki marka gegletme durumu uyum ortalamalari
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arasinda anlamli farklilk s6z konusudur (t=10,739, p=0,001, p<0,05). Boylelikle, alt
marka icin ikser tane olma Uzere on iki marka gggiime durumu saptangtir.

Tablo 4: Marka ve Marka Gegletme Durumlari Arasindaki Algilanan Uyum

Ortalamalari
Marka-Marka Geni sletme Durumu Uyum Ortalamasi
Ziraat Bankasi-Teknoloji Dagmanlgi 2,68
Ziraat Bankasi-Muhasebe Hizmetleri 3,82
Ziraat Bankasi-Kargo Hizmetleri 1,72
Ziraat Bankasi-Turizm/Seyahat Hizmetleri 1,84

Ziraat bankasl markasi i¢in muhasebe hizmetlekargo hizmetleri arasindaki paired sampléis t
testi. t dgeri: 9,989, anl:0,001

Banka .
Is Bankasi-Teknoloji Dagmanlig 2,86
Is Bankasi-Muhasebe Hizmetleri 3,97
Is Bankasi-Kargo Hizmetleri 1,70
Is Bankasi-Turizm/Seyahat Hizmetleri 1,89
Is bankasi markasi igin muhasebe hizmetleri ve khigmetleri arasindaki paired samples t telfti.
t degeri: 5,342, anl:0,001
Turkcell-Teknoloji Dangmanlig 3,84
Turkcell-Sigorta Hizmetleri 2,08
Turkcell-Kargo Hizmetleri 2,28
Turkcell-Turizm/Seyahat Hizmetleri 1,94
Turkcell markasi i¢in teknoloji dagmanligl ve turizm/seyahat hizmetleri arasindaki paifled
GSM samples t testi. t geri: 8,459, anl:0,001
Avea-Teknoloji Dargmanligi 3,48
Avea-Sigorta Hizmetleri 2,24
Avea-Kargo Hizmetleri 2,18
Avea-Turizm/Seyahat Hizmetleri 1,95

Avea markasi icin teknoloji dagmanlgi ve turizm/seyahat hizmetleri arasindaki pairetigas
t testi. t dgeri: 7,098, anl:0,001

Ulusoy-Teknoloji Dargmanlgi 2,66
Ulusoy-Tv 2,48
Ulusoy-Kargo Hizmetleri 3,88
Ulusoy-Bankacilik Hizmetleri 1,79

Ulusoy markasi icin kargo hizmetleri ve bankachikmetleri arasindaki paired samples t teslfi. t

Sehirler Arasi .
degeri: 10,315, anl:0,001

Yolcu _
Metro-Teknoloji Dangmanligi 2,36
Tasimacilig
Metro-Tv 2,25
Metro-Kargo Hizmetleri 3,66
Metro-Bankacilik Hizmetleri 1,56

Metro markasi igin kargo hizmetleri ve bankacilikrhetleri arasindaki paired samples t tesj. t
degeri: 10,739, anl:0,001
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3.2.2. Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlerin Olgiimi

Calisma kapsaminda kullanilan veriler anket yontemi agagla
toplaniimstir. Ankette yer alan sorular, literatiirde yapilangpaflardan alinngive
Tablo 5'de 0Ozetlenmgiir. Rekabet bilgisi altinda hizmetlerde kurumsal imajin
tuketicilerin marka gegietmeye yonelik tutumlari Gzerindeki etkisi modelinde yer
alan d@iskenler literatirde yapilan catnalarin imcelenmesi sonucunda
Olctlmistir. Model icerisinde yer alan tiketicilerin marka gitmeye yonelik
tutumlari, tiketicilerin genletilmis mal/hizmeti satin alma niyetleri/ihtimalleri ve
gensletmenin tiketicilerden tarafindan algilanan kalitgsklinde belirlenmytir.
Marka gengletme dgerlendirmesi icin Aaker ve Keller (1990) ile Keller ve Aaker

(1992)'in kullandiklar1 dort soru alingtir.

Kurumsal imajin ol¢ciimesinde Martinez ve Pina (2005)'nin kullandveiss
ve dig. (1999)'nin Gni olgmek icin galirdigi bes soru ve Keller ve Aaker (1992)'in
gavenilirligi 6lcmek icin gelgtirdigi GU¢ soru kullaniimgtir. Algilanan uyumun
Olcilmesinde, alti soru Taylor (1997), Keller ve Aaker (1992) ve AskeKeller
(1990)'dan alinmgtir. Rekabet durumu ile rakiplerin bilgisi, cevaplayicilarapé&ar

(2005)'in calsmasinda yap# gibi kisa bir agiklamalageklinde ifade edilnstir.
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Tablo 5: Model Desiskenlerinin Tanimlari ve Olglimleri

Degisken ismi Degisken Tanimi Olgek

Marka Gengletme Marka gengletmenin algilanan kalitesi 7:Kesinlikle
Degerlendirmesi Geniletilen mal/hizmeti deneme ihtimali katiliyorum
Aaker ve Keller (1990) 1:kesinlikle
Keller ve Aaker (1992) katilmiyorum
Kurumsalimaj Kurum itibarl, Profesyonel, Barili, Tyi 7:Kesinlikle

Un yerlesmis, Istikrarl bir sletmedir katiliyorum

Weiss vd (1999) 1:kesinlikle
katilmiyorum

Kurumsalimaj Kurum Guvenilir, Sglam, Tuketiciler ile 7:Kesinlikle
Guvenilirlik ilgilenen bir sletmedir katiliyorum
Keller ve Aaker (1992 1:kesinlikle
katilmiyorum

Algilanan Kalite Markanin ve hizmetlerinin algilanan kalitesi 7:Kesinlikle
Aaker (1996) katiliyorum
Sheinin ve Schmitt (1994) 1:kesinlikle
katilmiyorum

Algilanan Uyum Markanin mevcut hizmetleri ile gatétme 7:Kesinlikle
Keller ve Aaker (1992) arasinda algilanan uyum katiliyorum
Aaker ve Keller (1990) 1:kesinlikle
Taylor (1997) katilmiyorum

3.2.3. Veri Toplama Siireci, Orneklem Yontemi ve Yapilacak Analizler

Hizmetlerde kurumsal imajin, tiketicilerin marka gétmeye yonelik
tutumlar Uzerindeki etkisinin incelenebilmesi amaciyla Kkaitititair calisma
gerceklatiriimistir. Ornekleme yontemi olarak tesadifi olmayan &rnekleme
yontemlerinden yargisal 6rnekleme yapgnm ve Ankara Universitesi Siyasal
Bilgiler Fakultesi'ndeki akademisyenler, idari personel \@edcileri aratirmaci
tarafindan 6rnekleme dabhil edilgtir. Literatiirde, 6rneklem kapsamina dahil edilen

kisilerden farkli geniletme durumlarini dgerlendirmeleri sglandgl icin bu
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calismada 6rneklem hacmi 150, kullainiveri ise 1800 olarak belirlengtir. Ancak,
anketlerin geri dordii 132 olmytur. Anket kapsaminda, 18-65 gaarasi 132
cevaplayicidan (64 erkek ve 68 kadin) 12 getine durumunu degrlendirmeleri
istenmitir. Boylelikle 1584 kullargh veriye ulgilmistir. Aaker ve Keller (1990), 20
varsayimsal geslietme durumunu 107 itarafindan dgerlendirilmesini sglanmsg

ve toplamda 2140 6rnekleme gtigini ifade etmytir. Benzersekilde, Smith ve Park
(1992), 35 cevaplayici 79 gruptan yarisini cevaplayarak 1383 veri; Mb&39), 39

Kisi 16 gensletme durumu toplam da 624 veri; Allard ve Ouwersloot (2005), 168

cevaplayici ve 24 gesietme durumu, toplamda 4023 veri ile galislardir.

Verilerin analizinde, LISREL 8.7 ve SPSS 15 programi agagiéi kesfedici
ve dagrulayict faktér analizi ile yapisal sédik modeli analizi kullaniimgtir.
Kurumsal imajin tiketicilerin marka geteétmeye yonelik tutumlari Gzerindeki etkisi
modelinde yer alan dekenlerin Olgiumunde kullanilacak olan ifadelerin,
cevaplayicilar tarafindan agiBmasi sorununun giderilmesi, Olcekte yer alan
ifadelerin cevirilerinde yganabilecek anlam bozukluklarinin ortaya c¢ikmasini
engellemek amaciyla, her bir kurumsal marka-getme durumu icin ankette yer
almasi planlanan sorulari 1Gletme yuksek lisans ve doktoragréncisinden
cevaplandirmalari istengtir. Yapilan dgerlendirme sonrasinda, bazi sorular
yeniden duzenlenerek, kantitatif gahada kullanilacak anket formuna seekli

verilmistir.
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3.3. Arastirma Bulgulari

Arastirmada kullanilacak sorular ve elde edilen verilerin gecerhig
glvenilirlik durumlari, 6rtik d@skenler ve gézlemlenen ggkenler d@rulayici
faktor analizi ile, ortuk da@skenler arasindaki #gkiler ve hipotezlerin
deserlendirmesi de yapisakidik modeli ile incelenmeye calilmistir. Oncelikle, ic
tutarlihk icin, ayni kavrami élgcen soru gruplarinin guvengirlin tahmin edilmesi
amaclyla SPSS programi arggyla her bir ortik dgiskenin Cronbach’s alpha
degerlerine bakilmgtir ve bu dgerlerin hepsinin 0,70 kritik dgrinin tGzerinde yer
aldigi gozlemlenmitir. Bu sonucta gostermektedir ki, tim ortlk gg&enlerin
Olcilmesinde kullanilan 6lcekler uygundur. Kurumsal Un @fgeolusturan be
degserin Cronbach’s alpha orani 0,96, givenilirlik @ice olusturan ¢ dgerin
Cronbach’s alpha orani 0,90, algilanan kalite @lge olusturan ¢ dgerin
Cronbach’s alpha orani 0,94, algilanan uyum @ige olusturan alti dgerin
Cronbach’s alpha orani 0,96 ve son olarak dort sorunutucdiugu gengletme

tutumu 6l¢ginin Cronbach’s alpha orani da 0,95 olarak saptgtnmi

3.3.1. D@rulayici Faktor Analizi

Lisrel programi aracgyla, argtirmada kullanilan o6lgan, 6rnek kitleye
uygunluygunun test edilmesi amaciyla 6lgme modeli hesaplgmnOncelikli olarak,
her bir oOrtik dgiskeni (faktort) olgturan gozlenen dgeskenlerin yer aldi
dogrulayici faktor analizi yapilngtir. Tablo 6’'da sonuclar gosterilgir. Yapisal
esitlik modeline gecilmeden oOnce, dlcim modeli uyum gilidegerlerinin ve
Olceklerin  gecerliliklerinin  dikkatli bir sekilde incelenmesi gerekmektedir.

Dogrulayici faktor analizi uyum iyiii degerlerine bakildiinda, 6lgme modelinde
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beklenen uyum iyiii degerlerinin yakaland goértlmektedir (Byrne, 199&imsek,
2007): Ki-kare dgeri 2441,03, p=0,001; Hatalarin Yafla Ortalama Karakoku
(Root Mean Square Error of Approximation-RMSA)gda 0,089; Duzeltilmy
Uyum Indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index-AGFIgee 0.83; Normal Uyum
Indeksi (Normed Fit Index-NFI) deri 0.97; Kagilastirmali Uyum Indeksi
(Comparative Fit Index-CFl) geri 0.98; Uyumlyiligi indeksi (Goodness of Fit
Index-GFl) dgeri de 0.87. Bunlara ek olarak ki kare / sd oraninin oldukca yiksek
oldugu gorulmektedir. Bu oranin 5'den gik olmasi beklenmektedirSimsek,

2007). Ancak, bu oran 6rneklem sayisina ¢ok duyarlidir.

Ayrica, duzeltiimg uyum iyiligi ile hatalarin yaklgtk ortalama karakoki
degerlerinin istenilen diizeyde olmagdigorilmektedir. Bununla beraber, her bir
ortik deiskenin o6lctlmesinde kullanilacak olan gigkenlerin standardize edilgi
degerlerinde de bazi problemler gbze carpmaktadir. Bu nedenle, gdzlene

degiskenlerin bazilarinin elenmesinde yarar olacaktir.
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Tablo 6: Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclari

Standardize

Edilmis ‘ R?
Faktor Degiskenler Cozim ) .
) degerleri | degerleri
Degerleri
Iy
UNL1: ...itibarh bir isletmedir. 0,93 48,70 0,86
UN2: ...profesyonel birsietmedir. 0,95 50,90 0,90
Kurumsal Un || UN3: ...baarili bir isletmedir. 0,95 51,16 0,91
UN4: ...pazarinda iyi yerkgnis bir isletmedir. 0,88 44,19 0,77
UNS: ...istikrarl bir sletmedir. 0,88 44,09 0,77
GUVL1: ... guvenilir bulunan birgletmedir. 0,87 43,08 0,75
Guvenilirlik || GUV2: ... s&lam bir sletmedir. 0,89 45,17 0,80
GUV3: ... tiketicilerle ilgilenen birsietmedir. 0,87 43,04 0,75
ol KAL1: ...her zaman yiiksek kaliteli hizmetler sunmaktad 0,92 47,42 0,84
Algulanan
i . KAL2: ..hizmetlerinin kalitesi ortalamanin olduk§aerindedir. 0,92 48,02 0,85
alite
KAL3: ...hizmetlerinde kalite tutarlign vardir. 0,91 46,71 0,83
UY1: ...icin ... hizmeti iyi ve mantikh bir fikirdir. 0,95 50,54 0,90
UY2: ....ile .... hizmeti arasindaki uyum iyidir. 0,96 51,37 0,91
uyY3: ...bir firmasidir. Onlari hizmetleri verirke
0,91 46,76 0,82
distinmek oldukg¢a zordur.
UY4: ... hizmetlerinin sunumunda kullanilan insan, lbler
Algilanan ve beceriler, ... hizmetinin yapilabilmesinde yardiratabilir. 0,84 41,07 0,70
Uyum Transfer.
UY5: ile mevcut hizmetlerinin birlikte kullanu
0,87 43,32 0,75
olasilgl vardir. Tamamlayicilik.
UY6: ile mevcut hizmetleri, benzer ihtiyaclgri
karsilamakta ve kullaningekilleri birbirlerine benzemektedi. 0,83 40,68 0,69
Yerine Gegcme.
TUTL: ... ismi altindaki ..... hizmetinin kalitesi yliksekurdu. 0,09 3,56 0,0087
) TUT2: .... ismi altindaki...hizmetini deneme olagim olurdu. -0,38 -14,92 0,14
Gengletme
i TUT3: hizmetine ydnelik djiincelerim olumlu olurdu. 0,90 44 .82 0,81
utumu
TUT4: Sayet ... hizmetine ihtiyacim olursa, ... hizmetlerini
0,90 44,49 0,81

satin alma olasgim yiksek olurdu

Uyum Tyili gi Degerleri

AGFI= 0,83, RMSA=0,089, GFI=0,87, CFI=0,98, NFI=D,5RMR= 0,050, Ki-kare= 2441,03, sd=179, p=0,001
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Oncelikle kurumsal imajin iki boyutunu aluran kurumsal in ve
guvenilirlik boyutlari  6lceklerinin  standart ¢6zim katsayi gefterinin ve t
degerlerinin iyi sonuclar ver@a gortlmektedir. Benzer bicimde, algilanan kalite
Olcegininin de iyi sonuclari goze carpmaktadAncak, gengletme tutumu ortik
degiskenini olwturan dgerlerden tutl’in (....ismi altindaki..... hizmetinin kalitesi
yuksek olurdu) dgerleri A=0,09, t=3,56seklinde hesaplanmiir. Bununla beraber,

R? degeri ise ¢ok kuiguik ¢ikngtir.

Buna ek olarak, tut2 (.... ismi altindaki...hizmetini deneme ofasili
olurdu)’nin hem standart ¢c6zim katsayigeideri (\=-0,38) diguk cikmstir. Bu
nedenle, bu iki daéskenin, yapisal model hesaplanmasinda cikartilmasi uygun
bulunmutur. Bununla birlikte, algilanan uyum o6rtik gigkenini oluturan
gozlemlenen dgskenlerden dierlerine kiyasla daha giiik R dezerlerine sahip olan
uy4 (,=0,84, t=41,07, B=0,70) ve uy6 X=0,83, t=40,68, R0,69) gdzlemlenen

degiskenleri de yapisal model hesaplanmasindan cikagtinfuy4:....hizmetlerinin

yardimci olabilir. Uy5:..ile..’"nin mevcut hizmetleri, benzer ihtiyac¢lkagilamakta

ve kullanimsekilleri birbirlerine benzemektedir)

Arastirma modelinde yer alan sorularin 6lgme amacina uygun olup-@madi
faktorlerin  6lcimunun  yeterligini kapsayan igerik (content) gecedgili icin
(Churchill, 1995); ©6lcgin ve olgekte yer alan sorular, daha 6nceden yapilan ve
dogrulugu kabul edilen sorulardan glurulmus ve 10 yuksek lisans ve doktora

Ogrencisinden bu sorularin  gerlendirme yapmalari istengiir. Bu 6n

134



deserlendirme sonucunda, farkh kilttr, zaman veutda gecerlilgi ve guvenilirligi

ispatlanmg 6lcek kullanilarak uygulama gercegdieilmi stir.

Sekil 11: Dogrulayici Faktor Analizi

e 0,93
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—
0,88
» ‘/ ’
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— 0,87
‘—-—-
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Uyum1
Y~ o095
=~ 0.96
_3 <_ r\O:l
Upima 4~ 0,84
Uyum5 l&— 0,87
uume |4 0,83
Tutumi |¢— 0,09
Tuwum2 (g -N 2R
Tutum3 |4 0,90
/
wume & 090

3.3.2. Yapisal kitlik Modeli ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Dogrulayici faktor analizinin ardindan, ortukglgkenlerin kendi aralarindaki

yapisal ilgkilerin ortaya konulmasi amaciyla, yapisgtl& model analizi yapilmgtir

(Sekil 12). Yapisal gtlik modeli analizi sonucundaki uyum iy#i degerleri
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incelendinde, sonuclarin oldukca iyi c¢gutigdrulmektedir. Ki-kare test istatigti
degeri 1183,71, p=0,001; Hatalarin Yaklia Ortalama Karakoki (Root Mean Square
Error of Approximation-RMSA) déeri 0,078; Duizeltiimi Uyum Indeksi (Adjusted
Goodness of Fit Index-AGFI) 0.89; Normal Uyundeksi (Normed Fit Index-NFI)
degeri 0.98; Karsilastirmali Uyumindeksi (Comparative Fit Index-CFl) gkxi 0.99;
Uyum lyili gi Indeksi (Goodness of Fit Index-GFI) g de 0.92. Ayrica, SRMR
orani da, 0,021 olarak hesaplagtmi Sekil 12'de standardize edilideserler

gosterilmitir.

Sekil 12: Yapisal Kitlik Modeli

| Kalite2 | Kalite3 |

Kalitel |
w_ 095 ¥ 092
0,92

—
U2 e 095 0.1
wng: |, 0.95 ( Un >
" 0,88
Un4 l4
uns rd 0,88
Tutum3
Tutum4
0,87
Giivl
~
= &
0,87
Ki-kare degeri: 1183,71; sd: 111; p geri: 0,000; RMSA: 0,078
Yapisal gitlik model sonucunda, agarma hipotezlerinin

degerlendiriimesinde % 95 guvenilirlik duzeyi ele aligmigdézlemlenemeyen

degiskenler yani faktorler arasindakigkilerde t dgeri 1,96’dan biyuk olan gkiler
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anlamh tespit edilmgtir (Byrne, 1998). Kurumsal imajin, algilanan kaliteyi olumlu
yonde etkilediini ifade eden H hipotezi cagma bulgularina gére @goulanmstir.
Standardize edilngi katsayr f) deseri 0,92, t=41,69 olarak saptargtm. Bu
sonuclara bakilginda, kurumsal imajin, tdketicilerin kurumsal marka ve
hizmetlerinden algiladiklar kalite Gzerinde guclu bir etkisi wardiiksek kurumsal
imaj, yuksek algilanan kalite demektir. Algilanan kalitenin yara, kurumsal imajin
algilanan uyum uzerindeki etkisinin incelegidiH, hipotezi de dgrulanmstir.
Kurumsal imaj, tiketicilerin markanin mevcut hizmetleri ilenigketilen hizmet
arasindaki uyumu da olumlu yonde etkilemektep#0(23, t=8,93). Bu iki hipotezin
aksine, H hipotezi ise reddedilrgiir. Kurumsal imajin tiketicilerin marka
gengletmeye yonelik tutumlari Gzerinde gtadan bir etkisi yoktur. Standardize
edilmis (B) katsayi dgeri 0,08, t dgeri de 1,24 olarak tespit edilgtir. % 95
guvenilirlik diizeyinde istatistiksel agidan kurumsal imajin tutueriade dgrudan

bir etkisi mevcut dgildir.

Marka gengletme calgmalarinin  ¢gunda genfletme tutumunun
aciklanmasinda algilanan uyumun ©6nemi vurgulahmi Algilanan uyumun
tuketicilerin marka gegletmeye yonelik tutumlarini olumlu ydnde etkilgdi
seklinde ifade edilen IH hipotezi dgrulanmstir (3=0,74, t=37,31). Tuketicilerin
kurumsal marka ve onun mevcut hizmetleri ile getiien hizmet arasinda
algiladiklari uyum ne kadar yuksek olur ise, gitilen hizmete olan tutumlari da o
kadar yuksek olmaktadir. Algilanan uyuma kiyasla nispeten dahanaklalbirlikte,
algilanan kalite de marka gel@tme tutumu Uzerinde oldukga etkilidir. Bu sonuclara

gore, K hipotezi de dgrulanmstir. (3=0,15, t=2,41). Son olarak, algilanan uyumun
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algilanan kalite Uzerinde olumlu etkisinin 6ne surgldiiHs hipotezi de
dogrulanmstir (Standardize edilmi regresyon katsayi deri (8)=0,03; t=2,64).

Bununla beraber, etki katsayisi colgiki cikmstir.

Tablo 7: Yapisal Kkitlik Analizi Sonuclari

Standardize Edilmis
Yapisal i t
- Cozum Degerleri i
Esitlikler 5 degerleri
Un-Kurumsalimaj 0,93 48,08
Guven-Kurumsalmaj 1,00 42,71
Kurumsalimaj-Uyum 0,23 8,93
Kurumsalimaj-Kalite 0,92 41,69
Kurumsalimaj-Tutum 0,079 1,24
Uyum-Kalite 0,035 2,64
Uyum-Tutum 0,74 37,31
Kalite-Tutum 0,15 2,41
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TARTI SMA VE SONUC

Isletmelerin yeni bir hizmeti, hedefledikleri pazara sunma sideti en
onemli karar alanlarindan birisi olan yeni hizmeti markalamaarkam oldukca
onemlidir. isletme yoneticileri, yeni bir marka ismi yerine, mevcut maakaldan
yararlanmak istemektedirler. Marka ggeime stratejisi, 6zellikle, mevcut gaaili
markanin kaldirac gibi kullaniimasi, yiksek pazar payinin daha kisalesire
yakalanmasi, gereksiz tutundurma maliyetlerinden kaciniimasib@r, 1998: Aaker,
1990) gibi avantajlari nedeniylgletmeler tarafindan siklikla tercih edilmektedir
Marka gergletme stratejisinin secimisamasi olduk¢ca 6énemlidir. Bunun nedeni ise

basarisizlik riski ve marka bulaniigidir.

Bu stratejisinin secimi, beraberinde tiketicilerin marka getmeye yonelik
tutumlarinin altinda yatan nedenlerinde bilinme ihtiyacini getirndektSayet,
tuketicilerin marka gegietmeye yonelik tutumlarini etkileyen faktorler saptanabilir
ise sletmeler bu stratejiyi uygularken dahasaéali sonuclar alabilirler. Bununla
beraber, gexietmenin baarisiz oldgu durumlarda, mevcut markaya ve mevcut
hizmetler Uzerinde bulanilga neden olabilmektedir (Loken ve John, 1993).
Boylesine kotu bir sonugla kalasmamak icin gletmeye yoneticileri, marka
gengletme ve tuketicilerin marka geshetme tutumunun altinda yatan nedenlere ¢ok

dikkat etmeleri gerekmektedir.

Boush ve di. (1987) cakmasi ile bglayan ve Aaker ve Keller (1990)'in

calismasi ile sistematik hale gelen literatirde tiketicilemmarka gensletmeye

yonelik tutumlari tzerinde etkili olan iki faktor 6ne ¢ikmaktadunBr; tiketicilerin
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mevcut markalari hizmetler ile gslatilien hizmet arasindaki algilanan uyum ve
mevcut markall hizmetlerin algilanan kalitesidir. Algilanarumun, ttketicilerin
marka geniletmeye yonelik tutumlari Uzerinde olumlu bir etkisi vardir.
Kategorizasyon teorisine gore, yeni gégtilen durum,sayet mevcut durum ya da
durumlarla uyumlu olursa, tiketicilerin yeni duruma skatutumlari olumlu
olmaktadir (Park ve di 1991; Loken ve John, 1993; Cohen, 1982; Ruyter ve
Wetzels, 2000). Algilanan uyumun yani sira algilanan kalitede oldikealidir.
Cogunlukla tlketiciler, gesletilen hizmetin kalitesini, markanin mevcut
hizmetlerinin kalitesi ile igkilendirmekte ve yeni hizmetin kalitesinin de mevcut
markall hizmetlerin kalitesi ile ayni olagal distiinmektedirler (Milewicz ve Herbig,
1994). Boylelikle, algilanan Kkalite, tiketicilerin marka g&tmeye yonelik
tutumlari Gzerinde olumlu etki yapmaktadir (Allard ve Ouwersloot, 200&tivez
ve Pina, 2005; Voélckner ve Sattler, 2007; Pina & @006; Bottomley ve Doyle,

1996; Jun ve @i 1999; Allard ve di. 2001).

Paydalarin isletme hakkindaki gaisimlari, algilamalari ve duygusal
tepkileri olarak ifade edilen kurumsal imaj (Keller, 1993; Fombd®97; Aaker,
1996), tuketici tercihleri Gzerinde (Pope ve Voges, 2000; Hsiehgv@d4) oldgu
gibi tuketicilerin marka gegletmeye yonelik tutumlari Gzerinde de etkilidir. Pina ve
dig. (2006); Martinez ve Pina (2005), Salinas ve Perez (2008) gibi yamarla
modellerine goére, kurumsal imaj, algilanan kalite ve algillangmm UGzerindeki
etkisinden dolayl, marka gefetme tutumu uzerinde dolayl bir etkisi vardir.
Isletmelerin sahip olduklar kurumsal imaj, tiiketicilerin marka getineye yonelik

tutumlar Gzerinde dolayl olarak rol oynamaktadir.
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Literatiirde, Broniarczyk ve Alba (1994), Kapoor ve Heslop (2009) gibi
yazarlar, marka gegletme tutumu ile ilgili yapilan caimalarda rekabet durumu ve
rakip bilgisinin sunulmaganda sonuclarda bazi sialiklarin  c¢ikabilecgini
belirtmisler ve bu durumda, gestetme baarisinin oldgundan fazla cikabile@i,
calismalarin bir bakima eksik kalagia ifade etmglerdir. Bu nedenle, bu camada,
rekabet-rakip bilgisi de camaya katilmgtir. TUketicilerin marka gesgletmeye
yonelik tutumlari Gzerinde, rekabet durumu ve rakip bilgisi altinda ksaliimajin,
algilanan kalitenin ve algilanan uyumungdadan ya da dolayl olarak etkili olgu

aragstirmanin modelini olgturmustur.

Kurumsal imaj ile tuketicilerin marka geletmeye yonelik tutumlari
arasindaki ikkinin Gzerine yapilan ¢aimalarin bazilarinda (Martinez ve Pina, 2005;
Ruyter ve Wetzels, 2000; Pina ve3.dR006) bu ilskinin hizmetlerde, fiziksel mal
marka-marka gegletme durumlarina kiyasla daha Onemli olabiggce
vurgulanmaktadir. Hizmetlerin genel Ozellikleri olan soyutluk, tgirdémama,
dayaniksiksizlik, ¢ zamanli tuketim (Parasuraman ves.dil985) 6zelliklerinden
dolayi tuketicilerin, gesletilen hizmeti dgerlendirmelerinde kurumsal imajin etkisi
vardir (Martinez ve Pina, 2005). Hizmetin soyutluk 6zellhizmeti satin almadan
once, hizmetin gorilemeyegie tadilamayac@, hissedilemeye@ni ifade
etmektedir (Normann, 1984). Bu 06zgihden dolayi, hizmetlerin tiketiciler
tarafindan ankalmasi oldukga zor olabilmektedir. Ozellikle de hizmet kalitesinin
degerlendirilmesi olduk¢a zordur (Zikmund ve D’Amico, 1996: 352). Bu nokta da
kurumsal imaj, tuketicilerin algiladiklari riski glirmede ve hizmetin kalitesinin

degerlendiriimesinde olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir.
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Bununla beraber, fiziksel mallarda kurumsal imaj, marka imajI \ierde
isletmelerin uygulayacaklari stratejiler ile nispeten kolay kakilde kontrol
edilebilmektedir. Hizmetlerde ise bu daha zordur ve sgalarin davraslari,
kurumsal kaltdr, iyi konumlama, @ger yaratabilme ve tutarliik hizmetlerde
kurumsal imaj icin oldukca 6nemli kavramlardir (Chernatony ve Segat, 2003).
Bu kavramlarin en anda ise hizmetler icin kullanilan ve ggetilmis pazarlama
karmasi olarak isimlendirilen insan (katilimcilar), fizikkahitlar ve sirec oldukca
onemlidir (Booms ve Bitner, 1981). Bu gahada, hizmetlerde kurumsal imaj-marka
gengletme iliskisinin hizmet markalari ve hizmet marka gégtimeleri agisindan

daha 6nemli olmasindan dolayi, hizmet marka-marksslgemieleri ele alinnstir.

Ankara ilinde, 132 ki Uzerinde yapilan anketler aragijyla toplanan veriler,
yapisal gitlik modeli ile ¢cozimlenmi ve literatir giginda gelstirilen alti hipotezin
dogrulu incelenmgtir. Calisma bulgularinda, rekabet gudlari ve rakip bilgisinin
sunuldgu durumda da kurumsal imajin algilanan kaliteyi olumlu yonde etkiledi
saptanmytir. Yuksek kurumsal imaj, tuketicilerin, o markanin hizmetleri iiggli
algiladiklari kalitenin de yuksek olmasingkanaktadir. Bunun yani sira, giama
sonugclarl ayrica gosterghir ki, kurumsal imajin algilanan uyum tzerinde de etkisi
vardir. Tuketicilerin markanin mevcut hizmetleri ile gégtilen hizmet arasindaki
algiladiklari uyumu, kurumsal imaj oluméekilde etkilemektedir. Kurumsal imajin,
algilanan kalite Gizerinde etkisi ise, algilanan uyuma kaydaha buyuktir. Bununla
birlikte, kurumsal imajin ttketicilerin marka gel@tmeye yonelik tutumlari tizerinde
dogrudan bir etkisinin ifade edildi hipotez ise reddedilngiir. Istatistiksel acgidan,

kurumsal imajin tiketicilerin marka gslatmeye yonelik tutumlari Uzerinde
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dogrudan bir etkisi yoktur. Bu etki, marka ggletme tutumunu etkileyen iki

degisken olan algilanan kalite ve algilanan uyum Uzerinden gekeg&lgedir.

Calisma sonuclarinda, beklenifgdigibi tiketicilerin yeni hizmet ve mevcut
hizmet/hizmetler arasindaki algiladiklari uyum, gtmeye olan tutumlarini
olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica, algilanan uyumun yani sirgilaabn
kalitenin de genletme tutumu Uzerinde olumlu etkisi glalanmgtir. Bu etki
algilanan uyuma kiyasla dahasdk gerceklemektedir. Son olarak, Aaker ve Keller
(1990)'In son hipotezini okiuran algilanan uyumun algilanan kalite Gzerindeki
etkisi, yapilan bu caimada test edilmive algilanan uyumun algilanan kaliteyi

olumlu birsekilde etkiledgi sonucuna ukalmistir.

Tlketicilerin  marka gegietmeye yonelik tutumlarinin altinda yatan
nedenlerin incelendi calismalarda rekabet kallari ve rakip bilgisi sunulmagh ve
bu durumun da gegletme tutumununsar diizeyde fazla ¢ikmasina yol d&gtbazi
yazarlarca ifade edilrgtir. Bu da arstirmalarin guvenilirlikleri hakkinda ef@érilere
yol agcmaktadir (Kapoor ve Heslop, 2009; Broniarczyk ve Alba, 1994; Kapoor,
2005). Yapilan bu doktora tez gahasinda, literatiirde siklikla bahsedilen rekabet
kosullarinin ve rakip durumlarinin eksigli giderilmeye cakilmis ve ttketicilerin
marka geniletmeye yonelik tutumlari tzerinde kurumsal imajin etkisi hitengée

bu kosullarin tuketicilere ek bilgi sunulmageklinde belirtilerek incelenriir.

Bu sonuclara gore, bu modelin rekabetWar bilgisi kosulu altinda da

isledigi saptanmgtir. Bu da gostermektedir ki, hem kurumsal imajin, hem algilanan
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kalitenin hem de algilanan uyumun tuketicilerin marka getmeye yonelik
tutumlar Gzerindeki etkisinin, rekabetsklari ve rakip bilgisinin oldgu durumda
da varlgl mevcuttur. Ayrica, ¢dtli hizmet siniflarinda on iki geslietme durumu
verilerek, cakmanin guvenilirlgi daha da artirniingtir. Béylece, cevaplayicilarin bir
kac gengletme durumu ile deerlendirme yapma ve sonuclarinin  da
genellgtirilebilme sorunu @lmaya calgilmistir. ilerde yapilacak ¢aimalarda, daha
biyuk orneklemler UGzerinde gerceldlebilecek aratirmalar, yorumlarin

genellgtirilebilmesine katki sglayabilecektir.
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Cifci, Sertag, Hizmetisletmelerinde Kurumsal Imaj ile Tiiketicilerin Marka

Genisletmeye Yonelik Tutumlari Arasindaki iliski
OZET

Bu calsmada, hizmetsletmelerinde kurumsal imaj ile tuketicilerin marka
gengletmeye yonelik tutumlari arasindakiski arastiriimaktadir. Bu ilgki, hizmet
isletmelerinde ve rakip bilgisi ile rekabet skdlarinin bilindigi durumlarda nasil
oldugu calsmanin amacini okturmaktadir. Kurumsal imaj ile birlikte; agtarma
modelinde, algilanan kalite ve algilanan uyumun, tiketicilerinkengensletmeye
yonelik tutumlari Gzerindeki etkisi incelengtit. Bu amacla, 132 kiden, iki 6n test
sonucunda belirlenen on iki gercek kurumsal marka ve varsayimsalegesi
durumunu dgerlendirmeleri istenngtir. Boylelikle, 1584 (12*132) veri Gzerinden
dogrulayici faktor analizi ve yapisalsidik modellemesi kullanilarak agrma

modeli sinanngtir.

Calsma bulgularinda, kurumsal imaj, hem algilanan kaliteyi hem de algilanan
uyumu olumlu birsekilde etkilemektedir. Algilanan uyum ve algilanan kalitenin
tuketicilerin marka gegietmeye yonelik tutumlari Gzerinde olumlu bir etkisinin
olmasindan o6tirt, kurumsal imaj; tiketicilerin marka getineye yonelik tutumlari
Uzerinde dolayli bir etkiye sahiptir. Bu sonuglarla, rekabet silgltinda hizmet
isletmelerinde kurumsal imajin tiketicilerin marka gtmeye yonelik tutumlari
Uzerindeki etkisi modeli sinangwe dgrulanmstir. Anahtar Kelimeler: Kurumsal

imaj, marka gesletme tutumu, rekabet bilgisi, algilanan kalite ve algilanan uyum.
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Cifci, Sertag, The Relationship Between Corporate Image and Consumers’

Attitudes Towards Brand Extension in Service Businesses

ABSTRACT

This study investigates the relationship between corporate imade a
consumers’ attitude towards brand extension in service busin€bsseaim of study
is to understand this relationship in service businesses which eperata
competitive environment and where competitors’ information is availablong
with corporate image research model also examine the etiegisrceived quality
and perceived fit on consumers’ attitude towards brand extensiothd-purpose of
this research two pilot studies were conducted among 132 people. The pirpose
these two pilot studies was to determine 12 real brands andchtipaithetical brand
extensions. As a result, research model was tested by usingmaiofy factor
analysis, and structural equation modeling on the data collected from(11B38432)

surveys.

The findings reveal that corporate image effects both pectejuality and
perceived fit in a positive manner. Whereas, perceived quality acdiyed fit has
positive influence on consumers’ attitude towards brand extension. Tiegrefo
corporate image has indirect influence on brand extension attitddeslts of the
study further show that when competitor’'s information is avalaolrporate image
has a positive effect on the consumers’ attitude towards brand iextefisservice
businesses. Thus, results supported and verified the proposed research model.
Keywords: Corporate image, brand extension attitude, competition information,

perceived quality and perceived fit.
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tecribesini bilgisi(inang, Gﬁr?ek Yakk;qh_k—_marka 3(n1:22, n2:20,
Sheinin, n marka Fiziksel tutum) markalar ve Icecek Icecek . lgisi+ n3:41)
L 4 varsayimsal Marka gengletme
2000 bilgisi(inan mallar *Marka gengletme geniletme (Kola) (meyve suyu) tecribesi-marka Uygulama 250
¢, tutum) tecribesi d lar bilgisi+ isletme yuksek
Uzerindeki *Marka yakinlgi urum 9 lisans @rencisi
etkisi
Hizmet *YenilikGiyi geg takip
marka etme imaji-hizmet
i engletme +
Ruyter ve geng:tme . | Varsayimsal| Ig iletisim *UySm-genisletme + On test
Wetzels kurumsal | Hizmetler Kurumsal imaj marl_<a|ar ve| sistemi Gsm " imai-hi 30 Kisi
2000 imaj ve *Benzerlik genkletme Kablo urumsal imaj-hizmet Uygulama 299
geniletme durumlari hizmeti genkletme+ kisi
benzerlgin
in roltn
Barone, Marka *Genisletme Varsayimsal *Televizyon, video kaset *Ruh hali-genjletme Uygulama
Miniard ve | genkletme | Fiziksel tipi(uzak, orta, markalar ve | Elektronik calar(yakin) ile meveut marka Calisma 1'de 74,
Romeo, | degerlendir mallar yakin) geniletme mallar *Mikrodalga firin, arasindaki uyum-+ 2'de 78universite
2000 mesinde *Ruh hali(olumlu, durumlari kamera(orta) ogrencisi
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olumlu ruh notr) *Kayak takimi, bisiklet(uzak)
halinin
etkisi
Marka On Testler
geniletme . 3(n1:62, n2:60,
degerlendir on: Uyum Gercek N . n3:44)
Bhat ve . . Aile markasi markalar ve Katki-gengletme+
meleri Fiziksel N Saat -~ . N ;
Reddy, N cagrisimlari varsayimsal Belirtiimemis Uyum-gengletme+
Uzerinde mallar e N Dondurma ot . Uygulama 233
2001 aile marka Aile markasi geniletme Kalite-genigletme+ Kisi
- katkilari durumlari ?
cagrisimlar 18-65 ya
Inin etkisi
*kek, ekmek, ygurtlu icecek,
kahve el .
*hall temizleme, dezenfekte| Kallte-gensl_etme+
. o Transfer-genjletme+
*margarine| sabunu, cam@ makinesi, "
" - ; Tamamlayicilik-
Hizmet camar enerji icece| geniletme+
marka tozu *mesafe grenme hizmeti, *Yerine gecme-
Allard, . Gercgek *bakma internet kitap sagl, seyahat 1€ gec
. genkletme o . . . gengletme+
I ) 1 * K
Lemmink lere olan Fiziksel Algilanan kalite markalar ulgsal acentasi, otel | *zorluk-geniletme+ Uygu_Iama} 101
and L mal ve *Uyum, varsayimsal| demiryolla | * bos zaman araba gezintisi, ol Universite
tuketicileri . N . . L Kalite-transfer+ .-
Ouwersloo n hizmetler Zorluk geniletme ri sigortasirketi, bas zaman *Kalite- ogrencisi
t, 2001 - . durumlari *otel park, ikram-digin hizmetleri
degerlendir . . . tamamlayicilik+(sadeg
. karayolu seyahat acentesi,gianacilik, .
meleri g . ; e hizmetlerde)
tasimacilg gecici acente, finansal Kall .
I hizmetler Ka |te-ye|1r|ne
* yolcu tsgimaciligl, seyahat, gegme(aniamsiz)
otoyol restoran, cep telefond
sgslayicisi
*lin-marka geniletme
L S degerlendirmesi+
*
Gronhaug, Tuke‘ucﬂer . K"ategqn .”S.k'. Gergek *Algilanan benzerlik-
in marka . Tuketici bilgisi markalar ve . - . . ;
Hem ve . Fiziksel . . Otomobil Bisiklet, Motosiklet ve Cim marka geriletme .
; geniletme Marka gengletme | varsayimsal ) N 8 . ; 240 kisi Norvecg
Lines, _ ; mallar « . . Ford bicme makinesi degerlendirmesi+
degerlendir Benzerlik gengletme . A
2002 . . - Kategori riski-marka
meleri Marka Uni durumlari .
geniletme
degerlendirmesi+
Hem, Basarili Dayanikl, *Kategori Gergek *Sandvic * dondurma, bira, cikolata | *Benzerlik-gengletme On test
Chernaton marka dayaniksiz benzerlgi, markalar, | *Otomobil *pisiklet, motosiklet, ¢im basarisi+ 30 kisi
y ve gengletme | tiketim *Marka Una, varsayimsal| *iletisim bicme makinesi *Un-geniletme Uygulama 701
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Iversen, leri mallari ve *Algilanan risk, geniletme *seyahat acentesi, banka, basarisi+ kisi
2003 etkileyen | hizmetler *TUketici durumlari sigorta *Algilanan risk-
faktorlerin yenilikgili gi geniletme
ortaya basarisi+(dayanikh
cikariimasi mallar ve hizmetlerde)
*Yenilikgilik-
geniletme
basarisi+(hizmetlerde
daha ¢ok)
Kurumsal -Un Gercek *Imaj-hizmet kalitesi+ 1&%?;?.?'; 60
. Imajin -Glvenirlik markalar, | .. . *Muhasebe Hizmetleri(YU) *imaj-uyum-+ niv.ogr-
Martinez . S Iki Banka | , ' g o o 2.0n test 56
) Marka L :Kurumsallmaj varsayimsal| . . Posta-Koli Tgimacilgi(DU) hizmet kalitesi- L
ve Pina, . Hizmetler . oo S ki Cep | ., - > aniv.ogr.
Geniletme -Hizmet Kalitesi yeni hizmet Teknoloji Dangmanlgi(YU) tutum+
2005 R . L Telefonu o . Uygulama 400
Uzerindeki -Uyum girisi Sigorta(DU) uyum-tutum+
Etkisi :Marka Gengletme | durumlari Genel
: i 20-65 ya
Yeni
hizmetlerd
e
elektronik flac siparji(eczane), paket
portallarin ulastirma hizmeti(kargo), dil
genkletilm *markanin Gercgek egitimi, alis veris merkezleri, *zorluk, algilanan
Allard ve esi ve o markalar yatirrm dangmanligi, bilet kalite ve uyumu-markg Uygulama 168
E- algilanan kalitesi Portal el L . 2 .
Ouwersloo| marka . N varsayimsal . rezervasyon, ikinci el trln geniletme Universite
) hizmetler uyum . siteler . . ; : . .
t, 2005 | genkletme N gengletme satgl, sigorta, bankacilik, degerlendirmesi+ ogrencisi
. zorluk b
modellerin durumlari hukuk dargmanlgi, seyahat
in acentesi,d argtirma(bulma),
kullanigh gi yolcu tgimacilgl gibi.
nin
kesfedilme
sine
Tuketiciler
Alexander in *Onceki *Tatmin—perakende
ve perakende Tecribe(Finansal Belirtiimemi | Stipermark Finansal hizmetler: mortgage, marka dgerlendirme+
C marka Hizmetler hizmetler) P bireysel kredi, kredi kart, *Onceki tecriibe- 1092 ve 148 ki
olgate, . " . $ et .
geniletme Tatmin sigorta ve tasarruf hesabi perakende marka
2005 I b .
lere olan *Marka ismi deserlendirme?
tepkileri
Pina, Marka *Hizmetler -Kurumsal Gergek | IkfBanka| *Muhasebe Hizmetleri(YU) *Bangictaki 1.6n test 60
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Martinez, | Genigletme imaj(Geniletme markalar, *1ki Ce *Posta-Koli Tgimacilgi(DU kurumsal imaj-sondaki Univ.ogr.
J p g J 0g
Chernaton nin Oncesi) varsayimsal| Telefonu | *Teknoloji Dangmanlgi(YU) kurumsal imaj+ 2.06n test 56
y ve Kurumsal -Algilanan hizmet | gengletme *Sigorta(DU) *Baslangictaki Univ.6gr.
Drury, Imaj kalitesi durumlari kurumsal imaj-uyum+| Uygulama 400
2006 Uzerindeki -Algilanan *Uyum-sondaki Genel
Etkisi geniletme tutumu kurumsal imaj- 20-65 ya
-Uyum *Baslangictaki
-Kurumsal kurumsal imaj-
imaj(Geniletme algilanan hizmet
Sonrasi) kalitesi+
*Algilanan hizmet
kalitesi-algilanan
geniletme kalitesi+
*Uyum-algilanan
geniletme kalitesi+
*Algilanan gengletme
kalitesi-sondaki
kurumsal imaj+
*Aile markasinin
*Aile markasinin kalitesi-marka
kalitesi gensletme+
*Onceki marka ~Onceki marka
geniletme tarihi geniletme tarihi marka
*Aile markasi n geniletme-
inanci Aile markasi inanci
*Aile markasi . marka genjletme-+ On testler 2
Marka tecribesi Gergek Aile markasi tecriibes (n1:44, n2:171
Volcner ve| geniletme . . . | markalar ve | Dayanikl marka geniletme- LT
Fiziksel Pazarlama desge . - . . kisi)
Sattler, | baarisinin mallar *perakendeci gercek tiketim Belirtilmemis *Pazarlama desge
2006 belirleyicil " gengletme mallar marka gergletme+
; kabulu . . .| Uygulama 2426
eri *Uyum durumlari Perakendeci kabulu Kisi

*Aile markasinin
ozelliklerinin trin
katkilari
*Algilanan risk
*Tuketici
yenilikgili gi

marka genilletme+
*Uyum marka
geniletme+
*Aile markasinin
Ozelliklerinin Grin
katkilari marka
geniletme-
*Algilanan risk marka
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geniletme+
*TUketici yenilikcili gi
marka genletme+
* Marka gengletme
basarisi(gergletme
nin algilanan
kalitesi)
. A
Allek;r;i?(ral;?smm *C")n_ceki marka
* Oneeki marka gengletmelerin
geniletmeler _ konumlandiriimasi(call
arasindaki kalite * icecek, sma 2'de anlam3|_z)
tutarhhg "sut * Marka konsepti 1.6n test 40
0 . Calisma arunleri, tutarliligi(calisma 2'de L .
nceki marka 1-Gercek *donmus yok) Universite
geniletmelerin ‘ . ogrencisi
Mgrka konumlandirimast markalar, gida, Orljlr)ql drdin
Gengletme * Global benzerlik varsayimsal| *pasta- kategorisinin trln 2 6n test
ye Kasgl * Marka konsepti geniletme | sekerleme, katkilarina aile 171'Universite
Volckner Tlketici | *Dayaniksi tutarhilia durumlari * kisisel markasinin faydalarinin Ssrencisi
ve Sattler, | Degerlendi| z Tuketim | Geni Ietilegn diriin bakim Belirtiimemis baglantisi(calsma 2'de e
2007 rmelerinin Mallari icin sen' letilen Calisma 2: arunleri, anlamsiz) Uvaulama.
Ampirik sng | 5 ilaisi Gergek *kurutulm * Genisletilen Grtn y? 1
Genellatir Q?rg'.rp aj'[‘ PaIst markalar, us sinifina kagi Cgalgrﬂa
ilebilmesi kategrglr?;n?r:uur;[]n gercek konserve tuketicilerin Callsmgl 2
katkilarina aile genigletme | *gidalar ve bilgisi(calisma 1'de 2426 Ki
markasinin durumlari yemek anlamsiz)
faydalarinin malz_emele _*_Pazar_lama
baglantisi ri. kab|,I|yetIer|(<;alsma
* Genigletilen Grdn *1.d.e anlam3|_z).
sinifina kagi Di gerleri her iki
tiketicilerin bilgisi calsmada da anlamli
* Sirketin
buyukligi
* Pazarlama
kabiliyetleri
Salinas ve Mgrka *Dayan_lkh ' _-Mark_a Gergek *1ki Dis *Sekers_iz beyazlatici gi *Imaj-gengletme 1.('jr_1 test 91
Perez G_ensletme Tuketim ImajllgGen;;I_etme markalar, Ma_lcunu curiimelerine kar seker(YU) | tutumu+ Univ.6gr.
2008, nin Marka Mallari Oncesi) varsayimsal| *Iki Spor *Glnes gozIigu(DU) *Imaj-Kategori 2.06n test 98
Imaji *Dayaniksi -Yenilikcilik geniletme Giyim *Kayak malzemesi(YU) uyumu+ Univ.6gr.
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Uzerindeki| z Tilketim | -Kategori uyumu durumlari ki Cep *DVD oynatici(DU) *Imaj-imaj uyumu+ 3.0n test 81

Etkisi Mallar -Gengletme tutumu Telefonu *Telekominikasyon online *Kategori uyumu- Univ.6gr.

*Hizmetler -Imaj uyumu kurs(YU) geniletme tutumu+ Uygulama
-Marka *Sigorta(DU) *Imaj uyumu- 699
Imaji(Gengletme geniletme tutumu+ Genel
Sonrasi) *Baslangictaki imaj- 16-64 ya
sondaki imaj+
*Genisletme tutumu-
imaj+
*Marka gengletmeye )

Marka *Marka yonelik tutumicerik On test 97

geniletme enisletmeve Gergek uyumu+ **Marka Universite

Seltene ve| konusunu i gens y markalar, . e geniletmeye yonelik ogrencisi

Fiziksel yonelik tutum Diyet biskuvi -
Brunel, ve S varsayimsal Gida * tutum-Carisimsal
- mallar Icerik uyumu, . Dudak koruyucu
2008 kategorinin . geniletme uyum-+, Uygulama 400
. Cagrisimsal uyum, - . 2 .
moderating “Tipiklik durumlari Marka geniletmeye Universite
rolu P yonelik tutum- ogrencisi

Tipiklik+
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Anket Formu
Asagida yer alan ve gsm operatoril, banka veehirlerarasi otobiis markalari ile ilgili olarak verilen ifadelere katilma
durumunuzu litfen derecelendiriniz.

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum
Turkcell itibarh bir gletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Turkcell profesyonel birsietme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Turkcell bagarih bir isletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Turkcell pazarinda iyi yerkenis bir isletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Turkcell istikrarl bir sletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Turkcell herkes tarafindan givenilir bulunan pir 1 2 3 4 5 6 7
isletme/markadir.
Turkcell s&lam bir sletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Turkcell tuketicilerle ilgilenen birsietme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Turkcell her zaman yuksek kalitede mal/hizmetler 1 2 3 4 5 6 7
sunmaktadir.
Turkcellin hizmetlerinin kalitesi ortalamanin olkica 1 2 3 4 5 6 7
Uzerindedir.
Diger gsm operatorleri ile kiyaslaganda 1 2 3 4 5 6 7
Turkcell'in hizmetlerinde kalite tutarlgh vardir.

Turkcell, bilinen bir gsm firmasidir. Firma yonelt&ri mevcut hizmetleri dinda teknoloji dagmanlgi
hizmetleri alaninda géli firsatlar algilamg ve bu alana Turkcell ismi ile girmeye karar vegleridir. Litfen
asagidaki ifadeleri, Turkcell teknoloji dani smanlik hizmeti” ne gére cevaplandiriniz.

Turkcell markasi icin teknoloji dagmanligl hizmeti 1 2 3 4 5 6 7
iyi ve mantikl bir fikirdir.

Turkcell markasi ile teknoloji dagmanligl hizmeti 1 2 3 4 5 6 7
arasindaki uyum iyidir.

Turkcell bir gsm firmasidir. Onlari  teknoloji 1 2 3 4 5 6 7
dansmanlgl hizmetleri verirken d§iinmek oldukca

zordur.

Turkcell gsm hizmetlerinin  sunumunda kullanilan 1 2 3 4 5 6 7

insan, ozellikler ve beceriler, teknoloji demanlg
hizmetinin yapilabilmesinde yardimci olabilir.

Teknoloji dangmanlgl ile Turkcellin  mevcut 1 2 3 4 5 6 7
hizmetlerinin birlikte kullanimi olasg vardir.
Teknoloji dangmanlgl ile Turkcellin  mevcut 1 2 3 4 5 6 7

hizmetleri, benzer ihtiyaclari katamakta ve kullanim
sekilleri birbirlerine benzemektedir.

Turkcell teknoloji dargmanligi hizmetinin 1 2 3 4 5 6 7
verilebilmesi icin uzmankamis insan, o6zellikler ve
becerilere ihtiya¢ duyulmaktadir.

Teknoloji dangmanligl hizmetini tasarlama, getirme 1 2 3 4 5 6 7
ve sunma, Turkcell icin kolay didir.

Turkcell marka ismi altindaki teknoloji dgmanlig 1 2 3 4 5 6 7
hizmetinin kalitesi yuksek olurdu.

Turkcell marka ismi altindaki teknoloji dgmanlig 1 2 3 4 5 6 7
hizmetini deneme olasgim olurdu.

Turkcell teknoloji dargmanlgl hizmetine ydnelik 1 2 3 4 5 6 7
distincelerim olumlu olurdu.

Sayet teknoloji dammanlgl hizmetine ihtiyacim 1 2 3 4 5 6 7

olursa, Turkcell teknoloji hizmetlerini satin alma
olasilgim yuksek olurdu.
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Turkceell, bilinen bir gsm firmasidir. Firma yonekesi mevcut hizmetleri dinda turizm-seyahat hizmetle
alaninda cgtli firsatlar algilamg ve bu alana Turkcell ismi ile girmeye karar veglenidir. Litfen gagidaki
ifadeleri, “Turkcell turizm-seyahat hizmeti” ne goére cevaplandiriniz.

Turkcell markasi icin turizm-seyahat hizmeti iyi ye 1 2 3 4 5 6 7
mantikli bir fikirdir.

Turkcell markasi ile turizm-seyahat hizmeti araskid 1 2 3 4 5 6 7
uyum iyidir.

Turkcell bir gsm firmasidir. Onlari turizm-seyahat 1 2 3 4 5 6 7
hizmetleri sunarken giinmek oldukga zordur.

Turkcell gsm hizmetlerinin sunumunda kullanilan 1 2 3 4 5 6 7

insan, Ozellikler ve beceriler, turizm-seyahat
hizmetinin yapilabilmesinde yardimci olabilir.

Turizm-seyahat hizmetleri ile Turkcell'in mevcut 1 2 3 4 5 6 7
hizmetlerinin birlikte kullanimi olasg vardir.
Turizm-seyahat hizmetleri ile Turkcell'in mevcut 1 2 3 4 5 6 7

hizmetleri, benzer ihtiyaclari katamakta ve kullanim
sekilleri birbirlerine benzemektedir.

Turkcell turizm-seyahat hizmetinin verilebilmesing 1 2 3 4 5 6 7
uzmanlamis insan, Ozellikler ve becerilere ihtiyac
duyulmaktadir.

Turizm-seyahat hizmetini tasarlama, gglime ve 1 2 3 4 5 6 7
sunma, Turkcell icin kolay ggdir.

Turkcell marka ismi altindaki turizm-seyahat 1 2 3 4 5 6 7
hizmetinin kalitesi yuksek olurdu.

Turkcell marka ismi altindaki turizm-seyahat 1 2 3 4 5 6 7
hizmetini deneme olasgim olurdu.

Turkceell turizm-seyahat hizmetine yonelik 1 2 3 4 5 6 7
distincelerim olumlu olurdu.

Sayet turizm-seyahat hizmetine ihtiyacim olursa, 1 2 3 4 5 6 7

Turkcell turizm-seyahat hizmetlerini satin alma
olasilgim yuksek olurdu.

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilyorum
Avea itibarl bir gletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Avea profesyonel bisietme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Avea baarili bir isletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Avea pazarinda iyi yerdenis bir isletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Avea istikrarli bir gletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Avea herkes tarafindan guvenilir bulunan bir 1 2 3 4 5 6 7

isletme/markadir.

Avea sglam bir sletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Avea tiketicilerle ilgilenen birgletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Avea her zaman yiksek kalitede mal/hizmefler 1 2 3 4 5 6 7
sunmaktadir.

Avea’nin hizmetlerinin kalitesi ortalamanin oldukga 1 2 3 4 5 6 7
Uzerindedir.

Diger gsm operatorleri ile kiyaslaggnda Avea’nin 1 2 3 4 5 6 7

hizmetlerinde kalite tutarlga vardir.

Avea, bilinen bir gsm firmasidir. Firma yoneticilenevcut hizmetleri ginda teknoloji dagmanlgi hizmetleri
alaninda cgtli firsatlar algilamg ve bu alana Avea ismi ile girmeye karar veterdir. Litfen gagidaki
ifadeleri, “Avea teknoloji danismanlik hizmeti” ne gére cevaplandiriniz.

Avea markasi igin teknoloji dagmanligi hizmeti iyi ‘ 1 2 3 4 5 6 7
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ve mantikl bir fikirdir.

Avea markasi ile teknoloji dagmanligl hizmeti 1 2 3 4 5 6 7
arasindaki uyum iyidir.

Avea bir gsm firmasidir. Onlari teknoloji dgmanlig 1 2 3 4 5 6 7
hizmetleri verirken d§linmek oldukca zordur.

Avea gsm hizmetlerinin sunumunda kullanilan insan, 1 2 3 4 5 6 7

Ozellikler ve beceriler, teknoloji damanlig
hizmetinin yapilabilmesinde yardimci olabilir.

Teknoloji dangmanlgl ile  Avea’nin  mevcut 1 2 3 4 5 6 7
hizmetlerinin birlikte kullanimi olasg vardir.
Teknoloji dangmanlgl ile  Avea’nin  mevcut 1 2 3 4 5 6 7

hizmetleri, benzer ihtiyaclari katamakta ve kullanim
sekilleri birbirlerine benzemektedir.

Avea teknoloji dasmanlgl hizmetinin verilebilmesi 1 2 3 4 5 6 7
icin uzmanlamig insan, Ozellikler ve becerilere
ihtiyac duyulmaktadir.

Teknoloji dangmanligl hizmetini tasarlama, getirme 1 2 3 4 5 6 7
ve sunma, Avea i¢in kolay gedir.

Avea marka ismi altindaki teknoloji dgamanlig 1 2 3 4 5 6 7
hizmetinin kalitesi yuksek olurdu.

Avea marka ismi altindaki teknoloji dgmanlg 1 2 3 4 5 6 7
hizmetini deneme olasgim olurdu.

Avea teknoloji dammanligl hizmetine yodnelik 1 2 3 4 5 6 7
distincelerim olumlu olurdu.

Sayet teknoloji dammanlgl hizmetine ihtiyacim 1 2 3 4 5 6 7

olursa, Avea teknoloji hizmetlerini satin alma
olasilgim yuksek olurdu.

Avea, bilinen bir gsm firmasidr. Firma yoneticilemevcut hizmetleri dinda turizm-seyahat hizmetle
alaninda cgtli firsatlar algilamg ve bu alana Avea ismi ile girmeye karar veterdir. Lutfen gagidaki
ifadeleri, “Avea turizm-seyahat hizmeti'ne goére cevaplandiriniz.

Avea markas! icin turizm-seyahat hizmeti iyi ye 1 2 3 4 5 6 7
mantikh bir fikirdir.

Avea markasi ile turizm-seyahat hizmeti arasindaki 1 2 3 4 5 6 7
uyum iyidir.

Avea bir gsm firmasidir. Onlari turizm-seyahat 1 2 3 4 5 6 7
hizmetleri sunarken giinmek oldukga zordur.

Avea gsm hizmetlerinin sunumunda kullanilan insan, 1 2 3 4 5 6 7
Ozellikler ve beceriler, turizm-seyahat hizmetinin

yapilabilmesinde yardimci olabilir.

Turizm-seyahat hizmetleri ile Avea’nin mevaut 1 2 3 4 5 6 7
hizmetlerinin birlikte kullanimi olasg vardir.

Turizm-seyahat hizmetleri ile Avea’nin mevaut 1 2 3 4 5 6 7

hizmetleri, benzer ihtiyaclari katamakta ve kullanim
sekilleri birbirlerine benzemektedir.

Avea turizm-seyahat hizmetinin verilebilmesi igin 1 2 3 4 5 6 7
uzmanlamis insan, oOzellikler ve becerilere ihtiyac
duyulmaktadir.

Turizm-seyahat hizmetini tasarlama, gg@lime ve 1 2 3 4 5 6 7
sunma, Avea icin kolay dgédir.

I

Avea marka ismi altindaki turizm-seyahat hizmetinin 1 2 3 4 5 6 7
kalitesi yuksek olurdu.
Avea marka ismi altindaki turizm-seyahat hizmetini 1 2 3 4 5 6 7
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deneme olasgim olurdu.

Avea turizm-seyahat hizmetine yoneliksdiicelerim 1 2 3 4 5 6 7
olumlu olurdu.
Sayet turizm-seyahat hizmetine ihtiyacim olursa, &vye 1 2 3 4 5 6 7

turizm-seyahat hizmetlerini satin alma oldsr
yiiksek olurdu.

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum
Ulusoy itibarli bir gletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Ulusoy profesyonel bisletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Ulusoy baarih bir isletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Ulusoy pazarinda iyi yer§enis bir isletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Ulusoy istikrarli bir gletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Ulusoy herkes tarafindan guvenilir bulunan bir 1 2 3 4 5 6 7

isletme/markadir.

Ulusoy s&lam bir isletme/markadir. 1 3 4 5 6 7
Ulusoy tuketicilerle ilgilenen birsletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Ulusoy her zaman vyiksek kalitede mal/hizmetler 1 2 3 4 5 6 7
sunmaktadir.

Ulusoy'un hizmetlerinin kalitesi ortalamanin oldakg 1 2 3 4 5 6 7
Uzerindedir.

Diger firmalar ile kiyaslanganda Ulusoy'un 1 2 3 4 5 6 7

hizmetlerinde kalite tutarlgn vardir.

Ulusoy, sehirlerarasi yolcu tamaciligl yapan bilinen bir firmadir. Firma yoneticileri neut hizmetleri dyinda
kargo taimacilik hizmetleri alaninda géi firsatlar algilams ve bu alana Ulusoy ismi ile girmeye kali
vermislerdir. LUtfen gagidaki ifadeleri, Ulusoy-kargo tasimacilik hizmeti” ne gére cevaplandiriniz.

Ulusoy markasi igin kargo gamacilik hizmeti iyi ve 1 2 3 4 5 6 7
mantikli bir fikirdir.

Ulusoy markasi ile kargo g¢amacilik hizmeti 1 2 3 4 5 6 7
arasindaki uyum iyidir.

Ulusoy bir yolcu taimacilgi firmasidir. Onlari kargd 1 2 3 4 5 6 7
tasimacilik hizmetleri verirken diiinmek oldukca

zordur.

Ulusoy'un  mevcut  hizmetlerinin -~ sunumunda 1 2 3 4 5 6 7

kullanilan insan, oOzellikler ve beceriler, kargo
tasimacilik hizmetinin yapilabilmesinde yardimci

olabilir.

Kargo taimacilik hizmetleri ile Ulusoy'un mevcut 1 2 3 4 5 6 7
hizmetlerinin birlikte kullanimi olasg vardir.

Kargo taimacilik hizmetleri ile Ulusoy'un mevcut 1 2 3 4 5 6 7

hizmetleri, benzer ihtiyaclari katamakta ve kullanim
sekilleri birbirlerine benzemektedir.

Ulusoy kargo teimacilgl hizmetinin verilebilmesi 1 2 3 4 5 6 7
icin uzmanlamis insan, Ozellikler ve becerilere
ihtiyac duyulmaktadir.

Kargo tgimacilik hizmetini tasarlama, ggirme ve 1 2 3 4 5 6 7
sunma, Ulusoy icin kolay gédir.

Ulusoy marka ismi altindaki kargo stenacilik 1 2 3 4 5 6 7
hizmetinin kalitesi yuksek olurdu.

Ulusoy marka ismi altindaki kargo stanacilik 1 2 3 4 5 6 7
hizmetini deneme olasgim olurdu.

Ulusoy kargo teimacilik hizmetine  yodnelik 1 2 3 4 5 6 7
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distincelerim olumlu olurdu.

Sayet kargo tgmacilik hizmetine ihtiyacim olursa, 1 2 3 4 5 6 7
Ulusoy kargo tamacilik hizmetlerini satin alma
olasilgim yuksek olurdu.

Ulusoy, sehirlerarasi yolcu tamaciligi yapan bilinen bir firmadir. Firma yoneticileri n@ut hizmetleri dyinda
bankacilik hizmetleri alaninda g#i firsatlar algilamg ve bu alana Ulusoy ismi ile girmeye karar vetenridir.
Litfen gagidaki ifadeleri, Ulusoy-bankacilik hizmeti"ne gére cevaplandiriniz.

Ulusoy markasi i¢in bankacilik hizmeti iyi ve médditi 1 2 3 4 5 6 7
bir fikirdir.

Ulusoy markasi ile bankacilik hizmeti arasindaki 1 2 3 4 5 6 7
uyum iyidir.

Ulusoy bir yolcu taimacilgl firmasidir. Onlar 1 2 3 4 5 6 7
bankacilik hizmetleri verirken dinmek oldukea

zordur.

Ulusoy'un  mevcut  hizmetlerinin ~ sunumunda 1 2 3 4 5 6 7

kullanilan insan, ozellikler ve beceriler, bankdcil
hizmetinin yapilabilmesinde yardimci olabilir.

Bankacilik  hizmetleri ile  Ulusoy'un mevcut 1 2 3 4 5 6 7
hizmetlerinin birlikte kullanimi olasg vardir.
Bankacilik  hizmetleri ile  Ulusoy'un mevcut 1 2 3 4 5 6 7

hizmetleri, benzer ihtiyaclari katamakta ve kullanim
sekilleri birbirlerine benzemektedir.

Ulusoy bankacilik hizmetinin verilebilmesi igin 1 2 3 4 5 6 7
uzmanlamis insan, oOzellikler ve becerilere ihtiyac
duyulmaktadir.

Bankacilik hizmetini tasarlama, ggiime ve sunma 1 2 3 4 5 6 7
Ulusoy icin kolay dgildir.
Ulusoy marka ismi altindaki bankacilik hizmetinin 1 2 3 4 5 6 7
kalitesi yiksek olurdu.
Ulusoy marka ismi altindaki bankacilik hizmetini 1 2 3 4 5 6 7
deneme olasgim olurdu.
Ulusoy bankacilik hizmetine ydnelik glincelerim 1 2 3 4 5 6 7
olumlu olurdu.
Sayet bankacilik hizmetine ihtiyacim olursa, Ulusoy 1 2 3 4 5 6 7
bankacilik hizmetlerini satin alma olagim yuksek
olurdu.
Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilyorum
Metro itibarli bir sletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Metro profesyonel birsletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Metro baarili bir isletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Metro pazarinda iyi yerenis bir isletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Metro istikrarli bir sletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Metro herkes tarafindan guvenilir bulunan pir 1 2 3 4 5 6 7
isletme/markadir.
Metro s&lam bir sletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Metro tuketicilerle ilgilenen birsletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Metro her zaman yiksek kalitede mal/hizmetler 1 2 3 4 5 6 7
sunmaktadir.
Metro’nun hizmetlerinin kalitesi ortalamanin oldakg 1 2 3 4 5 6 7

Uzerindedir.

185




Diger firmalar ile kiyaslanginda Metro’nun 1 2 3 4 5 6 7
hizmetlerinde kalite tutarlga vardir.

Metro, sehirlerarasi yolcu tamacilgl yapan bilinen bir firmadir. Firma yoneticileri n@ut hizmetleri dyinda
kargo taimacilik hizmetleri alaninda g#i firsatlar algilams ve bu alana Metro ismi ile girmeye Kkar
vermiglerdir. Litfen gagidaki ifadeleri, Metro-kargo tasimacilik hizmeti” ne gére cevaplandiriniz.

Metro markas! i¢in kargo gamacilik hizmeti iyi ve 1 2 3 4 5 6 7
mantikl bir fikirdir.

Metro markasi ile kargo ganacilik hizmeti arasindaki 1 2 3 4 5 6 7
uyum iyidir.

Metro bir yolcu taimaciligl firmasidir. Onlari kargd 1 2 3 4 5 6 7
tasimacilik hizmetleri verirken diiinmek oldukca

zordur.

Metro'nun  mevcut  hizmetlerinin ~ sunumunda 1 2 3 4 5 6 7

kullanilan insan, ozellikler ve beceriler, kargo
tasimacilik hizmetinin yapilabilmesinde yardimci

olabilir.

Kargo tgimacilik hizmeti ile Metro’nun mevcut 1 2 3 4 5 6 7
hizmetlerinin birlikte kullanimi olasg vardir.

Kargo tgimacilhik hizmeti ile Metro’nun mevcut 1 2 3 4 5 6 7

hizmetleri, benzer ihtiyaclari katamakta ve kullanim
sekilleri birbirlerine benzemektedir.

Metro kargo tamacilgl hizmetinin verilebilmesi igin 1 2 3 4 5 6 7
uzmanlamis insan, Ozellikler ve becerilere ihtiyac
duyulmaktadir.

Kargo tgimacilik hizmetini tasarlama, ggirme ve 1 2 3 4 5 6 7
sunma, Metro i¢in kolay gddir.

Metro marka ismi altindaki kargo stanacilik 1 2 3 4 5 6 7
hizmetinin kalitesi yuksek olurdu.

Metro marka ismi altindaki kargo stanacilik 1 2 3 4 5 6 7
hizmetini deneme olasgim olurdu.

Metro kargo tamacilik  hizmetine  yonelik 1 2 3 4 5 6 7
distincelerim olumlu olurdu.

Sayet kargo t@macilik hizmetine ihtiyacim olursa, 1 2 3 4 5 6 7

Metro kargo tamacilik hizmetlerini satin alma
olasilgim yuksek olurdu.

Metro, sehirlerarasi yolcu tamacilgl yapan bilinen bir firmadir. Firma yoneticileri neut hizmetleri dyinda
bankacilik hizmetleri alaninda g#i firsatlar algilamg ve bu alana Metro ismi ile girmeye karar vegleridir.
Lutfen gagidaki ifadeleri, Metro-bankacilik hizmeti” ne gore cevaplandiriniz.

Metro markasi i¢in bankacilik hizmeti iyi ve mart 1 2 3 4 5 6 7
bir fikirdir.

Metro markasi ile bankacilik hizmeti arasindaki myu 1 2 3 4 5 6 7
iyidir.

Metro bir yolcu taimacilgl firmasidir. Onlar 1 2 3 4 5 6 7
bankacilik hizmetleri verirken dinmek oldukca

zordur.

Metro’nun  mevcut  hizmetlerinin ~ sunumunda 1 2 3 4 5 6 7

kullanilan insan, o6zellikler ve beceriler, bankdcil
hizmetinin yapilabilmesinde yardimci olabilir.

Bankacilik hizmetleri ile Metro'nun mevcut 1 2 3 4 5 6 7
hizmetlerinin birlikte kullanimi olasg vardir.
Bankacilik hizmetleri ile Metro'nun mevcut 1 2 3 4 5 6 7

hizmetleri, benzer ihtiyaclari katamakta ve kullanim
sekilleri birbirlerine benzemektedir.
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Metro bankacilik hizmetinin  verilebilmesi ic¢in 1 2 3 4 5 6 7
uzmanlamis insan, Ozellikler ve becerilere ihtiyac
duyulmaktadir.

Bankacilik hizmetini tasarlama, ggiime ve sunma 1 2 3 4 5 6 7
Metro icin kolay dgildir.
Metro marka ismi altindaki bankacilik hizmetinin 1 2 3 4 5 6 7
kalitesi yiksek olurdu.
Metro marka ismi altindaki bankacilik hizmetini 1 2 3 4 5 6 7
deneme olasgim olurdu.
Metro bankacilik hizmetine yonelik glincelerim 1 2 3 4 5 6 7
olumlu olurdu.
Sayet bankacilik hizmetine ihtiyacim olursa, Metro 1 2 3 4 5 6 7
bankacilik hizmetlerini satin alma olagim yuksek
olurdu.
Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum
Is Bankasi itibarl birgletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Is Bankasi profesyonel bigletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Is Bankasi bgarili bir isletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Is Bankasl pazarinda iyi  yesimis  bir 1 2 3 4 5 6 7

isletme/markadir.

Is Bankasi istikrarli birsletme/markadir. 1 3 4 5 6 7
Is Bankasl herkes tarafindan givenilir bulunan |bir 1 2 3 4 5 6 7
isletme/markadir.

Is Bankasi sglam bir isletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Is Bankasi tiiketicilerle ilgilenen bigletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Is Bankas! her zaman yiiksek kalitede mal/hizmetler 1 2 3 4 5 6 7
sunmaktadir.

Is Bankasrnin hizmetlerinin Kkalitesi ortalamanin 1 2 3 4 5 6 7
oldukca tzerindedir.

Diger bankalar ile kiyaslanginda Is Bankasr'nin 1 2 3 4 5 6 7

hizmetlerinde kalite tutarlgn vardir.

Is Bankasi, bilinen bir bankadir. Banka yoneticilerevcut hizmetleri ginda muhasebe hizmetleri alanin
cesitli firsatlar algilamg ve bu alands Bankasi ismi ile girmeye karar verairdir. Liitfen gagidaki ifadeleri,
“Is Bankas| muhasebe hizmetlerifie gére cevaplandiriniz.

Is Bankasl markasl icin muhasebe hizmetleri iyijve 1 2 3 4 5 6 7
mantikl bir fikirdir.

Is Bankasi markasi ile muhasebe hizmetleri arasindaki 1 2 3 4 5 6 7
uyum iyidir.

Is Bankasini muhasebe hizmetleri verirkesidimek 1 2 3 4 5 6 7
oldukc¢a zordur.

Is bankasinin mevcut hizmetlerinin  sunumunda 1 2 3 4 5 6 7

kullanilan insan, oOzellikler ve beceriler, muhase¢be
hizmetinin yapilabilmesinde yardimci olabilir.

Muhasebe hizmetleri ilels Bankasr'nin mevcut 1 2 3 4 5 6 7
hizmetlerinin birlikte kullanimi olasg vardir.
Muhasebe hizmetleri ilels Bankasr'nin mevcut 1 2 3 4 5 6 7

hizmetleri, benzer ihtiyaclar katamakta ve kullanim
sekilleri birbirlerine benzemektedir.

n 1 2 3 4 5 6 7

Is Bankasi muhasebe hizmetlerinin verilebilmesi ig
uzmanlamis insan, ozellikler ve becerilere ihtiyac
duyulmaktadir.
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Muhasebe hizmetlerini tasarlama, g@lime ve 1 2 3 4 5 6 7
sunmajs Bankasi igin kolay daldir.

Is Bankasi marka ismi altindaki muhasdbe 1 2 3 4 5 6 7
hizmetlerinin kalitesi yiksek olurdu.

Is Bankasi marka ismi altindaki muhasdbe 1 2 3 4 5 6 7
hizmetlerini deneme olasiim olurdu.

Is Bankasi ~muhasebe hizmetlerine  yonelik 1 2 3 4 5 6 7
distincelerim olumlu olurdu.

Sayet muhasebe hizmetlerine ihtiyacim olurdg, 1 2 3 4 5 6 7

Bankasi muhasebe ve denetim hizmetlerini satin g

Alma

olasilgim yuksek olurdu.

Is Bankasi, bilinen bir bankadir. Banka yoneticilerevcut hizmetleri ginda kargo t@amacilik hizmetleri
alaninda cgtli firsatlar algilamg ve bu alands Bankasi ismi ile girmeye karar vewiairdir. Liitfen gagidaki

ifadeleri, “Is Bankas! kargo taimacilik hizmeti” ne gore cevaplandiriniz.

Is Bankasi markasi icin kargostmacilik hizmeti iyi 1 2 3 4 5 6 7
ve mantikh bir fikirdir.
Is Bankasi markasi ile kargo stmacilik hizmeti 1 2 3 4 5 6 7
arasindaki uyum iyidir.
Is Bankasini kargo tamacilik hizmeti sunarken 1 2 3 4 5 6 7
disiinmek oldukca zordur.
Is Bankasinin mevcut hizmetlerinin  sunumurjda 1 2 3 4 5 6 7
kullanilan insan, ozellikler ve beceriler, kargo
tasimacilik hizmetinin yapilabilmesinde yardimci
olabilir.
Kargo tgimacilik hizmetleri ilels Bankasinin mevcut 1 2 3 4 5 6 7
hizmetlerinin birlikte kullanimi olasgy vardir.
Kargo tgimacilik hizmetleri ilels Bankasinin mevcut 1 2 3 4 5 6 7
hizmetleri, benzer ihtiyaclari katamakta ve kullanim
sekilleri birbirlerine benzemektedir.
Is Bankasi kargo tamacilik hizmetinin verilebilmes| 1 2 3 4 5 6 7
icin uzmanlamis insan, Ozellikler ve becerilere
ihtiyac duyulmaktadir.
Kargo taimacilik hizmetini tasarlama, ggirme ve 1 2 3 4 5 6 7
sunmajs Bankasi icin kolay daldir.
Is Bankasi marka ismi altindaki kargositaacilik 1 2 3 4 5 6 7
hizmetinin kalitesi yuksek olurdu.
Is Bankasi marka ismi altindaki kargositaacilik 1 2 3 4 5 6 7
hizmetini deneme olasgim olurdu.
Is Bankasl kargo tamacilik hizmetine yonelik 1 2 3 4 5 6 7
distincelerim olumlu olurdu.
Sayet kargo tamacilik hizmetine ihtiyacim olursés 1 2 3 4 5 6 7
Bankas! kargo tamacilik hizmetlerini satin alma
olasilgim yuksek olurdu.
Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilhyorum
Ziraat Bankasi itibarli birgletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Ziraat Bankasi profesyonel biglétme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Ziraat Bankasi barih bir isletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Ziraat Bankasi pazarinda iyi yeyeis bir 1 2 3 4 5 6 7
isletme/markadir.
Ziraat Bankasi istikrarli bigietme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7
Ziraat Bankasi herkes tarafindan guvenilir bulubamn 1 2 3 4 5 6 7
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isletme/markadir.

Ziraat Bankas! sgam bir isletme/markadir. 1 2 3 4 5 6 7

ﬁ
=
N
w
N
(6]
(o]
\,

Ziraat  Bankasi tiketicilerle ilgilenen b
isletme/markadir.

Ziraat Bankasi her zaman yuksek kalitade 1 2 3 4 5 6 7
mal/hizmetler sunmaktadir.

Ziraat Bankasi'nin hizmetlerinin kalitesi ortalannan 1 2 3 4 5 6 7
oldukca tzerindedir.

Diger bankalar ile kiyaslanginda Ziraat Bankasi'nin 1 2 3 4 5 6 7

hizmetlerinde kalite tutarlgn vardir.

Ziraat Bankasi, bilinen bir bankadir. Banka yoriktic mevcut hizmetleri ginda muhasebe hizmetleri alanin
cesitli firsatlar algilamg ve bu alana Ziraat Bankasi ismi ile girmeye kararmiglerdir. Litfen gagidaki
ifadeleri, “Ziraat Bankasi muhasebe hizmetithe gore cevaplandiriniz.

Ziraat Bankasl markasi icin muhasebe hizmetleriiyi 1 2 3 4 5 6 7
ve mantikh bir fikirdir.

Ziraat Bankasli markasl ile muhasebe hizmefleri 1 2 3 4 5 6 7
arasindaki uyum iyidir.

Ziraat Bankasini muhasebe hizmetleri verirken 1 2 3 4 5 6 7
disiinmek oldukca zordur.

Ziraat bankasinin mevcut hizmetlerinin sunumunda 1 2 3 4 5 6 7

kullanilan insan, oOzellikler ve beceriler, muhas¢be
hizmetinin yapilabilmesinde yardimci olabilir.

Muhasebe hizmetleri ile Ziraat Bankasi’nin mevgut 1 2 3 4 5 6 7
hizmetlerinin birlikte kullanimi olasg vardir.
Muhasebe hizmetleri ile Ziraat Bankasi’nin mevgut 1 2 3 4 5 6 7

hizmetleri, benzer ihtiyaclari katamakta ve kullanim
sekilleri birbirlerine benzemektedir.

Ziraat Bankasi muhasebe hizmetlerinin verilebilmesi 1 2 3 4 5 6 7
icin uzmanlamis insan, Ozellikler ve becerilere
ihtiyac duyulmaktadir.

Muhasebe hizmetlerini tasarlama, g@lime ve 1 2 3 4 5 6 7
sunma, Ziraat Bankasi igin kolaygilelir.

Ziraat Bankasi marka ismi altindaki muhasebe 1 2 3 4 5 6 7
hizmetlerinin kalitesi yiksek olurdu.

Ziraat Bankasi marka ismi altindaki muhasg¢be 1 2 3 4 5 6 7
hizmetlerini deneme olastim olurdu.

Ziraat Bankasi muhasebe hizmetlerine yonelik 1 2 3 4 5 6 7
distincelerim olumlu olurdu.

Sayet muhasebe hizmetlerine ihtiyacim olursa, Zifaat 1 2 3 4 5 6 7

Bankasi muhasebe ve denetim hizmetlerini satin alma
olasilgim yuksek olurdu.

Ziraat Bankasi, bilinen bir bankadir. Banka yonktic mevcut hizmetleri dinda kargo tamacilik hizmetleri
alaninda cgtli firsatlar algilamg ve bu alana Ziraat Bankasi ismi ile girmeye kararmglerdir. Litfen
asagidaki ifadeleri, Ziraat Bankasi kargo tasimacilik hizmeti” ne gore cevaplandiriniz.

Ziraat Bankas! markasi igin karggitaacilik hizmeti 1 2 3 4 5 6 7
iyi ve mantikl bir fikirdir.

Ziraat Bankasi markasi ile kargositmacilik hizmeti 1 2 3 4 5 6 7
arasindaki uyum iyidir.

Ziraat Bankasini kargo gamacilik hizmeti sunarken 1 2 3 4 5 6 7
disiinmek oldukca zordur.

Ziraat Bankasinin mevcut hizmetlerinin sunumunda 1 2 3 4 5 6 7
kullanilan insan, ozellikler ve beceriler, kargo
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tasimacilik hizmetinin yapilabilmesinde yardimci

olabilir.

Kargo tgimacilik hizmetleri ile Ziraat Bankasinin 1 2 3 4 5 6 7
mevcut hizmetlerinin  birlikte kullanimi  olagil

vardir.

Kargo tgimacilik hizmetleri ile Ziraat Bankasinin 1 2 3 4 5 6 7

mevcut hizmetleri, benzer ihtiyaclari kdamakta ve
kullanimsekilleri birbirlerine benzemektedir.

Ziraat Bankasi kargo ¢amacilik  hizmetinin 1 2 3 4 5 6 7
verilebilmesi icin uzmankmis insan, o6zellikler ve
becerilere ihtiya¢ duyulmaktadir.

Kargo taimacilik hizmetini tasarlama, ggirme ve 1 2 3 4 5 6 7
sunma, Ziraat Bankasi igin kolaygilelir.

Ziraat Bankasl marka ismi altindaki kargeitaacilik 1 2 3 4 5 6 7
hizmetinin kalitesi yuksek olurdu.

Ziraat Bankasi marka ismi altindaki kargeitaacilik 1 2 3 4 5 6 7
hizmetini deneme olasgim olurdu.

Ziraat Bankasi kargo gamacilik hizmetine yonelik 1 2 3 4 5 6 7

distincelerim olumlu olurdu.
Sayet kargo tamacilik hizmetine ihtiyacim olursa
Ziraat Bankasi kargo gamacilik hizmetlerini satin
alma olasiigim yiiksek olurdu.
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Cinsiyetiniz: Erkek ( ) Kadin( ) Y@z :................

Bankacilik: Ulkemizde rekabetin ¢ok yain oldugu bankacilik pazarinda ¢ok sayida marka faaliysteginektedir. Bankacilik
sektoriinde faaliyette bulunan bankalarin 2009 tgplam aktif blyuklikleri 537 milyar dolar olrgtur. Topladiklari toplam
mevduat tutari yine ayni yil icin 507 milyar TL'diBankalarin, net donem kar toplamlari 20 milyaryE yaklagmistir. 2009 yili
itibariyle, 49 banka markasi faaliyette bulunmakta@2’si mevduat, 13’0 kalkinma ve yatirim, 4’ttiken bankasi). Toplam
aktif biyiikliiklerine gore, ilk sekiz banka markasswalamasisu sekildedir: Ziraat Bankasiis Bankasi, Garanti Bankasi,
Akbank, Vakiflar Bankasi, Yapi ve Kredi Bankasi/liHBankas! ve Finansbank.

Kargo Tasimacilik: Yirmi yillik bir gecmisi olan kargo tamacilik sektériinde faaliyette bulunan en bilinewgo markalari
Yurtici kargo, Aras kargo, UPS kargo, Fillo karg¢aran kargo, Sirat kargo, MNG kargo, TNT kargo, DkHrgo, Express ve
Horoz kargodur. Kargo pazarinin Turkiye'’de 450 milyavro buyiklginde oldgu tahmin edilmektedir. 2007 yili verilerine
gore sektorde, en biyilk pazar payina sahip markécykiargo'dur.

Turizm-Seyahat: Turizm-seyahat hizmetleri, kar amaci ile turistléweizm ile ilgili bilgiler vermek, paket turlarilosturmak,
turizm amach konaklama, ufarma, gezi, spor vegence hizmetleridir. Ulkemiz ekonomisi icerisindeeidnli bir yer tutan
turizm-seyahat sektoriinde 2009 yilinda 21 milydadgelir elde edilmitir. Sektérde ¢ok sayida firma faaliyet gostermdite
Turizm-seyahat sektériinde faaliyet gosteren en lodiyihalar; Teztur, Setur, Albayrak Turizm, Trek flam, ETS ve Vista,
Jolly.

Teknoloji Danismanhgi: Bili sim teknolojilerinin, sletmeler acisindan gou ve etkin kullaniimasi icin faaliyet gésterenreloji
dansmanlg sirketleri son yillardaki teknolojik désimin hizlanmasi ile 6nemli hale gelmektedir. Ulkede yeni bir sektor olan
teknoloji dangmanlgl sektdrinde faaliyet gosteren ¢ok sayida ama t@apklcik gletmeler bulunmaktadir. Avrupa Bigli
Ulkelerinde 74 milyar avroluk dagmanlik pazarinin % 16'sini afturan teknoloji dagmanligl pazari yaklgk 12 milyar
avro’dur. Ulkemizde ise teknoloji damanligl pazari yeni olgmakla birlikte, pazar bdugunun oldgu soylenebilir. Temel
olarak teknoloji dagmanh hizmeti, kurumsal bazh yazlim, internet bazygulama, bilgi givendi teknolojileri uygulama,
elektronik guvenlik teknolojileri uygulama ggtirme ve entegrasyonu kapsamaktadir.

Muhasebe Hizmetleri: Ulkemizde faaliyette bulunan yerli ve yabanci itifiakli pek cok firma muhasebe hizmeti sunmaktadir.
Muhasebe hizmetleri, temel olarak; Firmalarin mehaskayitlarinin Tek Diizen Hesap Planina gore laamasi, Alg, Gider ve
Sats faturalari ilesirket faaliyetlerine iljkin Kasa, Banka ve Cari Hesap hareketlerinin mubasistemine girilmesijlgili vergi
kanunlarina gére muhasebe kayitlarinin kontrollerympiimasi, Kasa, banka, gtéri ve satici hesap mutabakatlarinin yapilarak
dogrulugunun test edilmesi, Aylik, Gcer aylik ve yillik cdi Gizere dénem sonu kapgarinin yapilmasi ve firmalarin tek diizen
hesap planina uygun mali tablolarinin hazirlanmédsiBu sektdrde en bilinen firmalar; Deloitte, PWE&T, Moore Stephens’dir.
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Anket Formu (On Test 1)

Kesinlikle
Katilivorum
Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Cevaplandirmak

Istemiyorum

Gsm sektoriinde faaliyet gosteren_Turkcell'in ayni marka ismini kullanarak

teknoloji _danismanligi  hizmetleri sektérine girdigini varsayarak, lutfen

asagidaki sorulara katilma derecenizi belirtiniz.

Turkcell markasi ismi altinda_teknoloji damanlgi hizmeti iyi ve mantikli bir
fikirdir.

Gsm hizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zellikler \meceriler, _teknoloji

dansmanlgi hizmeti yapilabilmesinde yardimci olabilir.

Teknoloji dangmanligi  ile Turkcell'in mevcut hizmetlerinin birlikte kldnimi

olasilgl vardir.

Gsm sektoriinde faaliyet gosteren_Turkcell'in ayni marka ismini kullanarak

sigorta_hizmetleri sektdrine girdigini varsayarak, lutfen asagidaki sorulara

katilma derecenizi belirtiniz.

Turkcell markasi ismi altindasigorta hizmetleriyi ve mantikli bir fikirdir.

Gsmhizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zelliklerbeceriler, sigorta hizmetleri

yapilabilmesinde yardimc! olabilir.

Sigorta hizmetleriile Turkcell'in mevcut hizmetlerinin birlikte kullami olasilg

vardir.

Gsm sektoriinde faaliyet gosteren_Turkcell'in,ayni marka ismini kullanarak

kargo hizmetleri sektoriine girdigini varsayarak, lutfen asagidaki sorulara

katilma derecenizi belirtiniz.

Turkcell markasi ismi altindéargo hizmetleriyi ve mantiklh bir fikirdir.

Gsm hizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zellikler heceriler, kargo hizmetleri

yapilabilmesinde yardimci olabilir.

Kargo hizmetleriile Turkcell'in mevcut hizmetlerinin birlikte kul@mi olasilg

vardir.

Gsm sektoriinde faaliyet gosteren Turkcell’in, aynimarka ismini kullanarak

turizm/seyahat hizmetleri sektériine girdigini varsayarak, lutfen asagidaki

sorulara katilma derecenizi belirtiniz.

Turkcell markasi ismi altindaurizm/seyahat hizmetletyi ve mantikli bir fikirdir.

Gsm hizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zellikler lveceriler, turizm/seyahat

hizmetleriyapilabilmesinde yardimci olabilir.

Turizm/seyahat hizmetlenle Turkcell'in mevcut hizmetlerinin birlikte kullami

olasilgl vardir.
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Kesinlikle
Katilivorum
Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Cevaplandirmak

Istemiyorum

Gsm sektorinde faaliyet gosteren_Avea’nin ayni marka ismini kullanarak

teknoloji _danismanligi  hizmetleri sektérine girdigini varsayarak, lutfen

asagidaki sorulara katilma derecenizi belirtiniz.

Aveamarkasi ismi altinda teknoloji dgmanlgi hizmeti iyi ve mantikl bir fikirdir.

Gsm hizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zellikler \meceriler, _teknoloji

dansmanlgi hizmeti yapilabilmesinde yardimci olabilir.

Teknoloji dangmanlgi ile Avea’nin mevcut hizmetlerinin birlikte kullami olasilgi

vardir.

Gsm sektdrinde faaliyet gosteren _Avea’ninayni marka ismini kullanarak

sigorta_hizmetleri sektdrine girdigini varsayarak, lutfen asagidaki sorulara

katilma derecenizi belirtiniz.

Aveamarkasi ismi altindaigorta hizmetleriyi ve mantikli bir fikirdir.

Gsmhizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zelliklerbexeriler, sigorta hizmetleri

yapilabilmesinde yardimci olabilir.

Sigorta hizmetlerile Avea’nin mevcut hizmetlerinin birlikte kullami olasilgi

vardir.

Gsm sektorinde faaliyet gosteren _Avea’ninayni marka ismini kullanarak

kargo hizmetleri sektdriine girdigini varsayarak, lutfen asagidaki sorulara

katilma derecenizi belirtiniz.

Avea markasi ismi altindé&argo hizmetleriyi ve mantikh bir fikirdir.

Gsm hizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zellikler beceriler, kargo hizmetleri

yapilabilmesinde yardimci olabilir.

Kargo hizmetlerile Avea’nin mevcut hizmetlerinin birlikte kullaniolasilgi vardir.

Gsm sektdrinde faaliyet gosteren _Avea’ninayni marka ismini kullanarak

turizm/seyahat hizmetleri sektoriine girdigini varsayarak, lutfen asagidaki

sorulara katilma derecenizi belirtiniz.

Aveamarkasi ismi altindaurizm/seyahat hizmetleiyi ve mantikli bir fikirdir.

Gsm hizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zellikler lveceriler, turizm/seyahat

hizmetleriyapilabilmesinde yardimci olabilir.

Turizm/seyahat hizmetlerile Avea’nin mevcut hizmetlerinin birlikte kullanim

olasilgl vardir.
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Kesinlikle
Katilivorum

Katilyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Cevaplandirmak

Istemiyorum

Bankacilik sektoriinde faaliyet gosterenls_Bankasi’nin, ayni marka ismini kullanarak
teknoloji danismanhg hizmetleri sektdriine girdigini varsayarak, litfen asagidaki

sorulara katilma derecenizi belirtiniz.

Is Bankasmarkasi ismi altinda teknoloji damanlgi hizmeti iyi ve mantikli bir fikirdir.

Bankacilikhizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zelliklerbexeriler,_teknoloji dagmanlgi

hizmeti yapilabilmesinde yardimci olabilir.

Teknoloji dangmanlgr ile Is Bankasrnin mevcut hizmetlerinin birlikte kullanirolasilg

vardir.

Bankacilik sektériinde faaliyet gosterenis Bankasi’'nin, ayni marka ismini kullanarak
muhasebe ve denetim hizmetlersektriine girdigini varsayarak, litfen asagidaki sorulara

katilma derecenizi belirtiniz.

Is Bankasmarkasi ismi altindanuhasebe ve denetim hizmetligtive mantikli bir fikirdir.

Bankacilikhizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zelliklerbezeriler, muhasebe ve denetim

hizmetleriyapilabilmesinde yardimci olabilir.

Muhasebe ve denetim hizmetlée Is Bankasi'nin mevcut hizmetlerinin birlikte kullam

olasilg vardir.

Bankacilik sektériinde faaliyet gosterenis Bankasi’'nin, ayni marka ismini kullanarak
kargo hizmetleri sektoriine girdigini varsayarak, lutfen asagidaki sorulara katiima

derecenizi belirtiniz.

Is Bankasmarkas! ismi altindaargo _hizmetleriyi ve mantikli bir fikirdir.

Bankacilik hizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zellikler beceriler, kargo hizmetleri

yapilabilmesinde yardimci olabilir.

Kargo hizmetlerile s Bankasi’nin mevcut hizmetlerinin birlikte kullam olasilgi vardir.

Bankacllik sektériinde faaliyet gosterenis Bankasi’'nin, ayni marka ismini kullanarak
turizm/seyahat hizmetleri sektoriine girdigini varsayarak, lutfen asagidaki sorulara

katilma derecenizi belirtiniz.

Is Bankasimarkas! ismi altinddurizm/seyahat hizmetleiyi ve mantikli bir fikirdir.

Bankacilik hizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zellikler beceriler, turizm/seyahat

hizmetleriyapilabilmesinde yardimci olabilir.

Turizm/seyahat hizmetleifie Is Bankasrnin mevcut hizmetlerinin birlikte kullanmlasilg

vardir.
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Bankacilik sektériinde faaliyet gosteren _Ziraat Banksi'nin, ayni marka ismini

kullanarak teknoloji danismanhgi hizmetleri sektérine girdigini varsayarak, lutfen

asagidaki sorulara katilma derecenizi belirtiniz.

Ziraat Bankasmarkasi ismi altinda teknoloji dgmanlgi hizmeti iyi ve mantikh bir fikirdir.

Bankacilikhizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zelliklerbexeriler,_teknoloji dagmanlgi

hizmeti yapilabilmesinde yardimci olabilir.

Teknoloji dangmanlgi ile Ziraat Bankasi’'nin mevcut hizmetlerinin dité kullanimi olasifii

vardir.

Bankacilik sektériinde faaliyet goOsteren _Ziraat Bakasi'nin, ayni marka ismini

kullanarak muhasebe ve denetim hizmetleri sektdriine girdigini varsayarak, lutfen

asagidaki sorulara katilma derecenizi belirtiniz.

Ziraat Bankasmarkasi ismi altindamuhasebe ve denetim hizmetléyi ve mantikl bir
fikirdir.

Bankacilikhizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zelliklerbexeriler, muhasebe ve denetim

hizmetleriyapilabilmesinde yardimci olabilir.

Muhasebe ve denetim hizmetlde Ziraat Bankasi’nin mevcut hizmetlerinin birkkkullanimi

olasilg vardir.

Bankacilik sektériinde faaliyet godsteren _Ziraat Bakasi’nin, ayni marka ismini

kullanarak kargo hizmetleri sektdriine girdigini varsayarak, lutfen asagidaki sorulara
katilma derecenizi belirtiniz.

Ziraat Bankasmarkasi ismi altind&argo hizmetleriyi ve mantikli bir fikirdir.

Bankacilik hizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zellikler beceriler, kargo hizmetleri

yapilabilmesinde yardimci olabilir.

Kargo hizmetlerile Ziraat Bankasi'nin mevcut hizmetlerinin birkkkullanimi olasifii vardir.

Bankacilik sektériinde faaliyet goOsteren _Ziraat Bakasi'nin, ayni marka ismini

kullanarak turizm/seyahat hizmetleri sektoriine girdigini varsayarak, litfen asagidaki

sorulara katilma derecenizi belirtiniz.

Ziraat Bankasimarkasi ismi altinddurizm/seyahat hizmetleiyi ve mantikh bir fikirdir.

Bankacilik hizmeti sunumunda kullanilan insan, ozellikler teceriler, turizm/seyahat

hizmetleriyapilabilmesinde yardimci olabilir.

Turizm/seyahat hizmetlerile Ziraat Bankasi'nin mevcut hizmetlerinin birkktkullanimi

olasilg vardir.
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Kesinlikle
Katilivorum
Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Cevaplandirmak

Istemiyorum

Sehirlerarasi yolcu tasimaciligi sektérinde faaliyet gosteren_Ulusoy'un ayni

marka ismini kullanarak teknoloji dani smanhgi hizmetleri sektérine girdigini

varsayarak, lutfen asagidaki sorulara katilma derecenizi belirtiniz.

Ulusoy markasi ismi altinda teknoloji dgmanligi hizmeti iyi ve mantikli bir fikirdir.

Sehirlerarasi yolcu tamaciligi hizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zellikler

beceriler,_teknoloji dasmanlgi hizmeti yapilabilmesinde yardimci olabilir.

ve

Teknoloji dangmanlgl  ile Ulusoy’'un mevcut hizmetlerinin birlikte kutami

olasilgl vardir.

Sehirlerarasi yolcu tasimaciligi sektoriinde faaliyet gdsteren_Ulusoy’un ayni
marka ismini kullanarak TV hizmeti sektorine girdigini varsayarak, litfen

asagidaki sorulara katilma derecenizi belirtiniz.

Ulusoy markasi ismi altindal'VV_hizmeti iyi ve mantikl bir fikirdir.

Sehirlerarasi yolcu tamaciligi hizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zellikler

beceriler,_ TV hizmetiyapilabilmesinde yardimci olabilir.

ve

TV hizmeti ile Ulusoy’'un mevcut hizmetlerinin birlikte kullam olasilgi vardir.

Sehirlerarasi yolcu tasimaciligi sektérinde faaliyet gosteren_Ulusoy'un ayni
marka ismini kullanarak kargo hizmetleri sektérine girdigini varsayarak, litfen

asagidaki sorulara katilma derecenizi belirtiniz.

Ulusoy markasi ismi altindé&argo hizmetleriyi ve mantikh bir fikirdir.

Sehirlerarasi yolcu tamaciligi hizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zellikler

beceriler, kargo hizmetleriyapilabilmesinde yardimci olabilir.

ve

Kargo hizmetlerile Ulusoy mevcut hizmetlerinin birlikte kullanirolasilgl vardir.

Sehirlerarasi yolcu tasimaciligi sektoriinde faaliyet gdsteren_Ulusoy’un ayni

marka ismini kullanarak bankacilik hizmeti sektoriine girdigini varsayarak,

lutfen asagidaki sorulara katilma derecenizi belirtiniz.

Ulusoy markasi ismi altindebankacilik hizmetiyi ve mantikli bir fikirdir.

Sehirlerarasi yolcu tamacilizgi hizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zellikler

beceriler, bankacilik hizmetyapilabilmesinde yardimci olabilir.

ve

Bankacilik hizmetiile Ulusoy’un mevcut hizmetlerinin birlikte kullami olasilg

vardir.

195




X
98 |2 | 2|3 52
Mx | X | & 3 32
@)
Sehirlerarasi yolcu tasimaciligi sektoriinde faaliyet gosteren_Metro'nun ayni
marka ismini kullanarak teknoloji dani smanhgi hizmetleri sektérine girdigini
varsayarak, lutfen asagidaki sorulara katilma derecenizi belirtiniz.
Metro markasi ismi altinda teknoloji damanligi hizmeti iyi ve mantikli bir fikirdir.
Sehirlerarasi yolcu tamaciligi hizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zellikler |ve
beceriler,_teknoloji dasmanlgi hizmeti yapilabilmesinde yardimci olabilir.
Teknoloji dangmanlgl ile  Metro'nun mevcut hizmetlerinin birlikte kabhimi
olasilgl vardir.
Sehirlerarasi yolcu tasimaciligl sektoriinde faaliyet gosteren _Metro’nun ayni
marka ismini kullanarak TV hizmeti sektorine girdigini varsayarak, litfen
asagidaki sorulara katilma derecenizi belirtiniz.
Metro markasi ismi altindal'V_hizmeti iyi ve mantikli bir fikirdir.
Sehirlerarasi yolcu tamaciligi hizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zellikler |ve
beceriler,_ TV hizmetiyapilabilmesinde yardimci olabilir.
TV hizmeti ile Metro’nun mevcut hizmetlerinin birlikte kullamn olasilgi vardir.
Sehirlerarasi yolcu tasimacihgl sektoriinde faaliyet gosteren _Metro’nun ayni
marka ismini kullanarak kargo hizmetleri sektérine girdigini varsayarak, litfen
asagidaki sorulara katilma derecenizi belirtiniz.
Metro markasi ismi altind&argo hizmetleriyi ve mantikh bir fikirdir.
Sehirlerarasi yolcu tamaciligi hizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zellikler |ve
beceriler, kargo hizmetleriyapilabilmesinde yardimci olabilir.
Kargo hizmetleriile Metro'nun mevcut hizmetlerinin birlikte kullami olasilg
vardir.
Sehirlerarasi yolcu tasimaciligl sektoriinde faaliyet gdsteren _Metro’nun ayni
marka ismini kullanarak bankacilik hizmeti sektoriine girdigini varsayarak,
lutfen asagidaki sorulara katilma derecenizi belirtiniz.
Metro markasi ismi altinddbankacilik hizmetiyi ve mantikh bir fikirdir.
Sehirlerarasi yolcu tamaciligi hizmeti sunumunda kullanilan insan, 6zellikler |ve

beceriler, bankacilik hizmetyapilabilmesinde yardimci olabilir.

Bankacilik hizmetiile Metro’nun mevcut hizmetlerinin birlikte kullami olasilgi

vardir.
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Anket Formu (On Test I)

*Bankalar/Banka Sektérl denilince akliniza gelen markalari litfen yaziniz

*Bu banka markalarindan size gére endndi ve en bgarisizoldugunu digindginizic markayi lutfen yaziniz

Basarili: 1- 2- 3-

Basarisiz: 1- 2- 3-

*Bu banka markalarindan size gore en ¢cok profesyonejagale en az profesyonel gahayanic markayi lutfen
yaziniz

Profesyonel Cajan: 1- 2- 3-

Profesyonel 1- 2- 3-

Calismayan:

*Bu banka markalarindan size gére itibari yiksek ve itibagiikldldusunu dgundiginizic markayi litfen yaziniz

Itibar Yuksek:

1-

2-

3-

Itibari Disuk:

1-

2-

3-

*Bu banka markalarindan size gére bankacilik pazarinda iyisyeglerine gordicer markayi lutfen yaziniz

Pazarddyi Yerlesenler: | 1- 2- 3-
Pazarddyi 1- 2- 3-
Yerlesemeyenler:

*Bu banka markalarindan size gére en istikrarli ve en istikréicsmarkay! litfen yaziniz
Istikrarli: 1- 2- 3-
Istikrarsiz: 1- 2- 3-

*Bu banka markalarindan size gére en cok glvenil

uc¢ markay! lutfen yaziniz

ir yéaga bulunanic marka ile en az givenilir vegdam bulunan

Cok Guvenilirlik ve 1- 2- 3-
Salamlik
Az Guvenilirlik ve 1- 2- 3-
Saslamhk

*Bu banka markalarindan size gore tiketicilerinskastiklari sorunlarla ilgilenme ag
distnd(gunuzlicer markay! lutfen yaziniz

Isindan en iyi ve en kditlugunu

Enlyiler:

1-

2-

3-

En Kotuler:

1-

2-

3-

*Sehirlerarasi Yolcu Tasimaciligi Yapan Markalar denilince akliniza gelenleri lttfen yaziniz

*Bu markalarindan size gore enshali ve en bgarisizoldugunu dgundiginizic markayi lutfen yaziniz

Basarili:

1-

2-

3-

Basarisiz:

1-

2-

3-

*Bu markalarindan size

gOre en ¢ok profesyonekga

lve en az profesyonel gahayanti¢c markay! lutfen yaziniz

Profesyonel Cajan: 1- 2- 3-
Profesyonel 1- 2- 3-
Calismayan:

*Bu markalarindan size

gore itibari yiksek ve itibagidiioldusunu digundigiintzic markayi lutfen yaziniz

Itibari Yuksek: 1- 2- 3-

Itibari Disuk: 1- 2- 3-

*Bu markalarindan size gore bankacilik pazarinda iyi yewderine goreéicer markay! litfen yaziniz
Pazarddyi Yerlesenler: | 1- 2- 3-
Pazarddyi 1- 2- 3-
Yerlesemeyenler:

*Bu markalarindan size gore en istikrarli ve en istikraigimarkay! lttfen yaziniz

Istikrarli: 1- 2- 3-
Istikrarsiz: 1- 2- 3-
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*Bu markalarindan size gore en cok guvenilir vélaa bulunanic markayi ve en az guvenilir vegtam bulunan g

markay! litfen yaziniz

Cok Guvenilirlik ve 1- 2- 3-
Saslamhk
Az Guvenilirlik ve 1- 2- 3-
Salamlik

*Bu markalarindan size gore tiketicilerin kdaistiklari sorunlarla ilgilenme acisindan en iyi ve en kotdugunu
distindigunizucger markayi litfen yaziniz

Enlyiler:

1-

2-

3-

En Kotller:

1-

2-

3-

* Gsm operatérleri denilince akliniza gelen markalari litfen yaziniz

*Bu gsm markalarindan size gére egdrdi ve en bgarisizoldugunu digliind(ginizic markay! litfen yaziniz

Basarili: 1- 2- 3-

Bagarisiz: 1- 2- 3-

*Bu gsm markalarindan size gére en ¢cok profesyonelagalie en az profesyonel gahayaniic markay! lutfen yaziniz
Profesyonel Cajan: 1- 2- 3-

Profesyonel 1- 2- 3-

Calismayan:

*Bu gsm markalarindan

size gore itibari yiksek ve i

Itibar Yuksek:

1-

2-

tibagildidldusunu dgindisuniazig markay! lutfen yaziniz

3-

Itibar1 Disiik:

1-

2-

3-

*Bu gsm markalarindan

size gore bankacilik pazari

nda iyisyeelerine goreicer markayi litfen yaziniz

Pazarddyi Yerlesenler: | 1- 2- 3-
Pazarddyi 1- 2- 3-
Yerlesemeyenler:

*Bu gsm markalarindan size gore en istikrarli ve en istikréismnarkayi litfen yazini
Istikrarli: 1- 2- 3-
Istikrarsiz: 1- 2- 3-

*Bu gsm markalarindan size gore en ¢ok givenilir idaga bulunanic markayi ve en az guvenilir veggam bulunan

uc¢ markay! lutfen yaziniz

Cok Guvenilirlik ve 1- 2- 3-
Salamlik
Az Guvenilirlik ve 1- 2- 3-
Saslamhk

*Bu gsm markalarindan size gore tuketicilerin skast
distnd(gunuzicer markay! lutfen yaziniz

iklar1 sorunlarla ilgilenme acisindan en iyi ve en kéltusunu

Enlyiler: 1- 2- 3-
En Kotuler: 1- 2- 3-
Yasiniz:

Cinsiyetiniz: E () K()

Zamaninizi Ayirdiiniz igin Tesekkdrler.......
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