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OZET

SARAC, Mehmet Kutlu. Marka genigletme stratejisi cergevesinde madgaza imaiji,

algilanan uyum ve algilanan kalitenin incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2017.

Bu caligmanin amaci, algilanan uyum, magaza imaji ve ana marka kalitesinin
genisletilmis markaya dogrudan etkisini ve algilanan uyumun genisletilmis marka
algilanan kalitesine etkisinde ana marka kalitesinin diizenleyicilik roliinii arastirmaktir.
Bu amagla, olusturulan modeldeki hipotezler Ankara’da ikamet eden 200 katilimcidan
elde edilen verilerle test edilmektedir. Yol analizinden elde edilen sonuglara gore.
Algilanan uyumun genisletilmis markanin algilanan kalitesine olumlu yonde etkisi
bulunmaktadir. Benzer olarak, ana markanin algilanan kalitesinin genisletilmis marka
algilanan kalitesinde olumlu yonde etkisi tespit edilmistir. Ayrica process analizi
sonuglarma gore, algilanan uyumun genisletilmis markanin algilanan kalitesine
etkisinde ana marka algilanan Kalitesinin diizenleyici rolii bulunmaktadir. Diger

taraftan, magaza imaj1 genisletilmis marka algilanan kalitesini etkilememektedir.

Anahtar Sozciikler
Marka Genisletme, Magaza Imaji, Magaza imaji Boyutlar1, Algilanan Kalite, Algilanan
Uyum
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ABSTRACT

SARAC, Mehmet Kutlu. The role of store image, perceived fit and perceived quality in
the framework of brand extension strategy. Master’s Thesis, Ankara, 2017.

The aim of the study is to examine the direct impact of perceived fit, store image and
parent brand quality on the extended brand; and to investigate the moderation role of
parent brand quality in the influence of perceived fit on the extended brand perceived
quality. For this aim, the hypotheses in the proposed model are tested with the data
obtained from 200 participants in Ankara. According to the results of path analysis, the
perceived quality of parent brand has a positive influence on the extended brand quality.
It has been concluded that the perceived fit has a positive effect on the perceived quality
of extended brand. Moreover, according to the results of the process analysis, there is a
moderating role of parent brand quality in the relationship between perceived fit and
product quality of the extended brand. On the other hand, store image do not have an

influence on extended brand perceived quality.

Keywords
Brand Extension, Store Image, Store Image Dimensions, Perceived Quality, Perceived
Fit
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GIRIS

Firma degeri, isletmelerin satislarini, nakit akiglarimi ve Karlarin1 olumlu yonde
etkilediginden isletmeler agisindan oldukg¢a onemlidir (Fang, Palmatier ve Steenkamp,
2008). Firma degeri fiziki ve fiziki olmayan varliklardan olusmaktadir. Bu baglamda
sermaye piyasasinda firma degerinin %43’tintin fiziki varliklar, %357’sinin fiziki
olmayan varliklardan olustugu ileri siiriilmektedir (Brand Finance, 2015, s. 10). Fiziki
olmayan varliklarin ¢oklugu firmanin giiglii marka ve/veya markalara sahip oldugu
anlamimna gelmektedir. Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki firmalarn degerinin
%73"inii fiziki olmayan varliklar olusturmaktadir. Bagka bir ifade ile bu durum
ABD'nin ¢ok sayida gii¢lii markaya sahip oldugu anlamina gelmektedir. Tirkiye icin
fiziki olmayan varliklar oran1 %32'dir (Brand Finance, 2015, s. 10). Dolayisiyla, bu oran
Tiirkiye'de fazla sayida gii¢lii marka olmadigini belirtmektedir.

Buna karsin, Tiirk Patent Enstitiisiine 1995 ve 2015 yillar1 arasinda bir milyondan fazla
markanin isim, terim, sembol ve tasarimina yonelik tescil bagvurusu yapilmaktadir
(TUIK, 2017). Benzer sekilde marka kavrami da siklikla isim, terim, sembol, tasarim
veya bunlarin birlesiminden olusan, miisterilerin bir tirtinii digerlerinden ayirt etmelerini
saglayan belirteg olarak tanimlanmaktadir (Kotler, Wong, Saunders ve Armstrong,
2005, s. 549). Buna karsin patentli markalar yalnizca hukuksal olarak bir markanin
korunmasini saglamaktadir. Dolayisiyla, marka, isim, terim, sembol, tasarim veya
bunlarin birlesiminden daha fazla anlama sahiptir (Kotler ve Armstrong, 2016, s. 230).
Soyle ki; giiclii marka miisterilerin zihninde mal veya hizmetin benzersiz oldugu hissini
yaratmaktadir. Ayrica, marka, miisterilere bir malin kalitesi hakkinda dogrudan bilgi
vermesinin yaninda tiiketicilerin tekrar ayni markayr satin almasimi kolaylastirmasi
anlaminda firmalara cesitli faydalar saglamaktadir (Ries ve Ries, 2012, s. 17). Buna
ilaveten firmalar agisindan yeni miisteri kazanmak var olan miisteriyi elde tutmaktan
daha maliyetlidir (Aaker, 1991, s. 12). Bu nedenle firmalar, miisteriler ile uzun siireli bir
iliski kurmak istemekte ve markalarina 6nem vermektedirler. Dolayisiyla, firmalar ve
akademisyenler siklikla marka olusturma ve marka gelistirme ile ilgili stratejilerden

yararlanmaktadirlar.



Marka gelistirme stratejisi marka ile ilgili onemli stratejiler arasinda sayilmaktadir.
Marka gelistirme stratejisi tirlin dizisi genisletme, marka genisletme, ¢oklu markalama
ve yeni marka stratejileri olmak tlizere dort baslikta incelenmektedir.

Marka genisletme kavrami 1988 yilinda Tauber tarafindan tanimlanmis olmasina
ragmen ilk sistematik ¢alismalar Boush ve digerleri (1987) ve Aaker ve Keller (1990)
tarafindan gerceklestirilmistir. Firmalarin %80 ile 90' 1 biiylimek i¢in marka genisletme
stratejisini kullanmaktadir (Kotler ve Keller, 2012, s. 258). Marka genisletme stratejisi,
ayni marka ismini kullanarak, yeni veya gelistirilmis bir iirin ile farkli bir pazara
girmek olarak agiklanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016, s. 237). Bu stratejide
mevcut irlnler ana marka olarak adlandirilmaktadir. Ana markadan “dogan” veya
tiireyen marka, genisletilmis marka veya alt marka olarak ifade edilmektedir (Keller,
2008, s. 433). Bu galismada bu tir {riinler i¢in genisletilmis marka kavrami
kullanilacaktir. Soyle ki, Zara ve Karaca markasi ana markadir. Zara ve Karaca
markalarindan dogan sirasiyla Zara Home ve Karaca Home markalari ise, genisletilmis
markadir. Ayrica, firmalar hazir giyim, ev iiriinlerinin yaninda hizh tiiketim mallari,
otomotiv ve dayanikli mallar gibi bir¢ok alanda marka genisletme stratejisini
kullanmaktadirlar. Marka genisletme, firmalarin biiyiimesini saglamakla birlikte
firmalara markasimi ve biiylime stratejilerini degerlendirme imkani da vermektedir
(Tauber, 1981).

Ayrica, son yillarda perakende firmalari da biiyiimek ig¢in markalarma olduk¢a fazla
yatirnm yapmaktadir (Dutzler, Kofler, Nitschke ve Kittel, 2016). Bu yatirimlar i¢inde
iriin cesitliligi, magaza atmosferi, magaza calisanlar gibi magaza i¢i yatirimlar
sayilabilir. Magaza i¢i yatirimlarin yani sira marka genisletme stratejisi de perakendeci
firmalarin son yillarda kullanmaya basladig: biiyiime stratejilerinden birisidir. Ornegin,
hazir giyim sektoriinde faaliyetlerini siirdiiren bazi1 perakende firmalari, ev iriinleri
sektoriinde de var olan marka isimleriyle yeni perakende magazalarda iiriinlerini
tiikketicilere sunarak biiylime amaclarina ulasmaya calismaktadirlar. Hazir giyim
sektoriinde magazalar1 olan Zara ve Karaca firmalarinin ev iirlinleri magazalarint da
acmast bu duruma Ornek olarak verilebilir. Ancak birgok perakende firmasinin
markalarina yaptiklart yatirnmlardan bekledikleri geri donisleri alamadigr ileri
stirilmektedir (Dutzler, Kofler, Nitschke ve Kittel, 2016). Bu nedenle, tiiketicilerin

perakendecilik sektoriindeki marka genigletme stratejisini nasil algiladigini anlamak



onemlidir. Dolayisiyla, 6zellikle marka genisletme stratejilerini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi firmalarin bliylime amaglarina ulasmada hangi degiskenlere 6nem vermesi
gerektigini belirlemesi agisindan 6nemlidir. Literatiirde marka genisletme stratejisini
etkileyen faktorlere iligskin birgok ¢alisma bulunmaktadir (Claudiu-Catalin ve Dorian
Laurentiu, 2014). Bu ¢alismalarda siklikla ana marka ile genisletilmis marka arasindaki
uyum, benzerlik ve markalara karsi tutumun marka basarisindaki Onemi birgok
calismada ele alinmaktadir (Bottomley ve Doyle, 1996; Dall’Olmo Riley, Pina ve
Bravo, 2015; Echambadi, Arroniz, Reinartz ve Lee, 2006; Volckner ve Sattler, 2007).
Dolayisiyla, marka genigletme stratejisi baglaminda iiretici markalart siklikla arastirma
konusu olurken perakende magazalarinin bu ¢ercevedeki uygulamalaria iliskin
herhangi bir calismaya rastlanamamistir. Baska bir ifade ile perakende firmalar1 giin
gectikce daha fazla marka genisletme stratejisine basvururken literatiirde marka
genisletme stratejisini  perakende sektoriinde ele alan herhangi bir ¢alisma
bulunmamaktadir.

Ayrica, magaza imaj1 da bu strateji kapsaminda literatiirdeki herhangi bir ¢aligmada yer
almamaktadir. Magaza imaj1 kavrami genellikle magaza i¢i yatirimlar1 kapsamakla
birlikte genellikle tiiketicilerin magaza i¢indeki iirlinlere yonelik tutum, davraniglar ile
gelecekte magazayr tekrar ziyaret etme niyetlerini agiklamaya yonelik c¢alismalarin
arastirma konusudur. Halbuki magaza imajinin marka genisletme baglaminda ele
alinmast magaza i¢i yatirimlarin ayni markayr kullanan yeni magazaya da
aktarilabilmesi agisindan Onemlidir. Marka genisletme stratejisinin magaza imaji
cercevesinde incelenmesi ile magaza imaj1 aslinda bir anlamada magaza dis1 tiiketici
davraniglarini tahmin etmeye yardimci olarak literatiire katkida bulunacaktir. Boylece,
magaza imajinin genisletilmis marka algilanan kalitesini acgiklayicilifi belirlenmis
olacaktir. Dolayisiyla, magaza imaji gibi magaza i¢i yatirnmlarin magaza disina da
aktarilarak firmalara katki saglamasi 6nemlidir. Bu baglamda bu iliskiyi daha anlamli
hale getirmek i¢in marka genisletme stratejisinde siklikla dikkate alinan algilanan uyum
degiskeninin de etkisinin belirlenmesi gerekmektedir.

Yukarida belirtilen bu nedenlerle bu ¢alismanin amaci, algilanan uyum, magaza imajt
ve ana marka kalitesinin genisletilmis marka algilanan kalitesine dogrudan etkisini ve
algilanan uyumun genigletilmis markaya etkisinde ana marka kalitesinin diizenleyicilik

roliinii arastirmaktir. Bu ama¢ dogrultusunda Ankara’da marka genisletme stratejisini



perakende sektorii baglaminda uygulayan bir firma secilmistir. Baska bir ifade ile
belirlenen firma mevcut magazasi/magazalari ile hazir giyim (hizli moda) sektoriinde
faaliyet gostermektedir. Bu perakende magazasi marka genisletme stratejisi uygulayarak
magaza ismi ayni kalmak tlizere giyimin yani sira ev turiinleri kategorisinde de yeni
magazalar ac¢maktadir. Calismanin amacina ulagmak i¢in uygulama kisminda
kullanilacak hizlt moda akimini takip eden bu hazir giyim firmasinin ismi etik ve yasal
nedenlerle agiklanamamaktadir. Dolayisiyla, oncelikle marka genisletme kavrami ele
alinmaktadir. Daha sonra marka genisletme kavramu ile iliskili algilanan uyum kavrami
aciklanmaktadir. Algilanan uyum kavramindan sonra magaza imaj1 ve kalite kavramlar
ayrintili  bicimde ele alimmaktadir.  Bu bilgilerden hareketle belirlenen amag
dogrultusunda hipotezler olusturulmaktadir. Elde edilen veriler analiz edildikten sonra;
sonug kisminda, bulgular tartisilmakta ¢alismanin kisitlar1 ve gelecek aragtirmalar igin

Oneriler yer almaktadir.



1.  BOLUM

ALGILANAN UYUMUN GENISLETILMIS MARKA ALGILANAN
KALITESINE ETKiSINDE ANA MARKA KALITESININ
DUZENLEYICILIK ROLU

1.1 MARKA GENISLETME KAVRAMI VE ONEMIi

Calismanin bu kisminda marka ve Onemi, marka gelistirme modelleri ile marka

genisletme kavramlar1 ayrintili bi¢imde ele alinmaktadir.

1.1.1 Marka ve Onemi

Marka, isim, terim, sembol, tasarim veya bunlarin birlesimiyle olusmaktadir (Kotler ve
digerleri, 2005, s. 549). Kotler ve Armstrong (2016, s.230), markanin bir isim ve
sembolden fazlasi oldugunu ifade etmektedir. Soyle ki, marka miisterilerin zihninde
olusturulmaktadir ve marka miisterilerin {liriinlere iliskin algisin1 ve duygularini temsil
etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2016, s. 230). Newman (1957) markayi, tiketicilerin
o marka ile iliskilendirdigi imajlarin biitiinii olarak tanimlamaktadir. Bagka bir deyisle,
marka, mal veya hizmetin miisteriler i¢in ne anlama geldigini ifade etmektedir.

Ayrica, marka, miisterilerin iriinii rakip triinlerden ayirt etmelerini saglamaktadir
(Kotler ve digerleri, 2005, s. 549). Benzer sekilde, Aaker (1991) modern pazarlamada
markanin farklilasmaya odaklandigini belirtmektedir. Yazara gore, firmalar isim,
ambalaj gibi {irlin 6zelliklerinin yaninda, dagitim stratejileri ve reklam aracilifiyla da
farklilagabilmektedir. Kotler ve Keller (2012) de markanin amacinin iriinler arasinda
fark yaratmak oldugunu ileri siirmektedirler. Aaker (1991) daha genis bir tanim yaparak
markayr mal veya hizmetin kaynagini1 gdsteren, miisterileri ve ireticileri koruyan ve
markanin miisteri veya miisteri gruplar tarafindan benzer mal veya hizmet saglayan
rakiplerinden ayirt edilmesine yarayan ozgiin firma degeri olarak tanimlamaktadir.
Bunlarin yaninda marka ile firmalar miisterilerine sunduklar1 yararlar1 ifade ederek

deger yaratilabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2016, s. 231; Kotler ve Keller, 2012, s.



234). Marka iirline garanti, giivenilirlik ve deger katmaktadir (Kotler ve digerleri, 2005,
s. 549). Baska bir ifade ile marka, tiiketicilerin zihninde var olan, finansal degeri olan,
Olgiilebilir ve sadakat olusturan bir deger olarak tanimlanabilmektedir (Keller, 1993;
Keller ve Aaker, 1992; Kotler ve Armstrong, 2016, s. 231). Boylece, marka firmanin
misteriyle uzun donemli iligki kurabilmesini saglamaktadir (Kotler ve Armstrong,
2016, s. 232). Ayrica, sadik miisteriler firmalara daha fazla kar saglamaktadirlar (Kotler
ve digerleri, 2005, s. 549). Buna bagl olarak marka firmalarin hedef pazar stratejilerini
olusturmalar1 agisindan da 6nemlidir. Bunlarin yaninda, marka firmalara yasal koruma
da saglamaktadir.

Markanin firmalar agisindan faydalarinin yaninda tiiketiciler i¢in de yararlidir (Kotler ve
digerleri, 2005, s. 549). Soyle ki, marka, tiiketicilere iirlin kalitesi hakkinda bilgi
vermektedir. Ornegin, Chanel marka parfiim miisteriler tarafindan yiiksek kaliteli olarak
algilanmaktadir. Ancak bu iiriin markasiz bir ambalajda sunuldugunda daha diisiik
kaliteli olarak algilanabilir. Ayrica, marka, tiiketicilerin var olan birgok secenek

arasinda karar vermesini kolaylastirabilmektedir.

1.1.2 Marka Gelistirme Modelleri ve Onemi

Bu boliimde, oncelikle marka gelistirme modelleri; yeni {iriin, coklu markalama, iiriin
dizisi genisletme ve marka genisletme agiklanmaktadir. Daha sonra, ¢alismanin amaci
cergevesinde marka genisletme ve marka genisletmenin, 6nemi ve marka genisletme ile
ilgili yapilan calismalar incelenerek marka genisletme acisindan 6nemli olan faktorler

ele alinmaktadir.

1.1.2.1 Marka Gelistirme Modelleri

Marka gelistirme bir firmanin yeni bir iriinii piyasaya siirecekken kullanabilecegi
modellerin biitiiniidiir. Marka gelistirme stratejisini uygulamak isteyen firmalarin, iiriin
dizisi genisletme, ¢oklu markalama, yeni marka ve marka genisletme stratejilerinden
birini se¢meleri gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2016, s. 237). Bu durum marka

ismi ve iriin kategorisi kararlariyla ilgilidir. Bagka bir deyisle, markanin mevcut olan



ismi kullanmasi1 veya yeni isim ile piyasaya ¢ikmasi. Ayni1 sekilde sundugu iirliniin yeni

olmasi veya mevcut olmasi ile ilgilidir.

Uriin Kategorisi
Mevcut Yeni

Mevcut | Uriin Dizisi Genisletme | Marka Genisletme

Marka ismi

Yeni Coklu Markalama Yeni Marka

Sekil 1: Marka Gelistirme Modelleri

Kaynak: Kotler, P. ve Armstrong, G. (2016). Principles of Marketing, 16th Edition. (D. Parker ve C.
letto, Ed.) (16th Editi.). New Jersey: Pearson.

Marka gelistirme modellerinden ilki iiriin dizisi genisletme stratejisidir. Uriin dizisi
genigletme stratejisi firmanin var olan bir iriinii, ayn1 marka adi ve {iriin kategorisi
altinda farkli bilesenler ile miisterilerine tekrar sunmasidir (Kotler ve Armstrong, 2016,
s. 237; Kotler ve digerleri, 2005, s. 565). Ayrica, liriin dizisi genigletme stratejisi yogun
bir biiylime stratejisidir ve ayni miisteri grubu i¢in ayni ihtiya¢ ve tiiketim durumu
icerisinde firmanin problem ¢ézme yetenegine dayanmaktadir (Kapferer, 2012, s. 298).
Uriin dizisi gelistirme stratejisine érnek olarak Pmar markasinin Pinar markali dogal,
organik veya az yagli yogurtlarin1 verebiliriz. Unilever firmasinin Knorr markali hazir
corbalar1 ve Cif Banyo Cif Mutfak {irlinlerini iirlin dizisi genisletme stratejisine drnek
olarak verebiliriz.

Ikinci strateji olarak coklu markalama stratejisi ile firmalar aym iiriin kategorisi icin
farklt marka isimleri kullanmaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2016, s. 238). Bu strateji
sayesinde firmalar, trtinlerinde farkli 6zellikler olustururular. Bu nedenle tiiketicilerin
farkli satin alma niyetlerine hitap edebilirler (Kotler ve digerleri, 2005, s. 566). Bu
duruma ek olarak; firmalar fiyat, dagitim kanali ve cografi bolge anlaminda farkli pazar
boliimlerine ulasabilirler (Keller, 2008, s. 404). Bu stratejiyi sektor igerisinde aktif
kullanan birgok firmaya rastlamak miimkiindiir. Ornegin, Seiko yiiksek fiyatli saatleri

icin Seiko Lasalle markasini, diisiik fiyatl: iirlinlerinde Pulsar markasini1 kullanmaktadir



(Kotler ve digerleri, 2005, s. 566). Buna ek olarak, beyaz esya sektoriinde Argelik ve
Beko markalarint da ¢oklu markaya 6rnek olarak verilebilmektedir.

Yeni marka, firmalar yeni marka stratejisi ile yeni bir {irin kategorisinde yeni bir
markayr misterilere sunabilmektedir (Kotler ve digerleri, 2005, s. 566). Yeni
gelistirilmis Urlinlin marka ile uyumlu olmamasi nedeniyle yeni marka gelistirme
stratejisi uygulanabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2016, s. 238). Ornegin, Toyota
geng tiiketiciler i¢in Scion markasini kullanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016, s.
267). Benzer olarak, “Vestel” beyaz esya pazarinda hizmet vermektedir. Ancak yeni
tiriin stratejisini kullanarak “Ventiis” marka adiyla akilli telefon pazarina giris yapmistir.
Son olarak marka genisletme stratejisi; yeni veya gelistirilmis triintin, farkli bir
kategoride ayni marka ismini kullanarak pazara girmesi olarak tanimlanabilir (Kotler ve
digerleri, 2005, s. 565). Marka genisletme stratejisi ¢alismanin amacina paralel olarak

daha ayrintili bir bigimde ele alinacaktir.

1.1.2.2 Marka Genisletme Stratejisi ve Onemi

Bu kisimda marka genisletme kavrami ve stratejisinin yani sira marka genisletme

stratejisinin 6nemi ele alinmaktadir.

1.12.21 Marka Genigletme Stratejisi

Marka genisletme stratejisi ilk olarak (Tauber, 1981) tarafindan franchise genisletme
stratejisi olarak incelenmektedir. Franchise genisletme, “miisterilerin bildigi marka
ismini yeni bir kategoride piyasaya sunulan iriin i¢in kullanmak” seklinde
tamimlanmaktadir (Tauber, 1981, s. 36). Dolayisiyla, marka genisletme igin ilk basta
farkli kavram kullanilmaktadir. Ancak ilk basta farkli kavram kullanilmasina ragmen,
literatiirdeki aragtirmalarin ¢ogunda ayni ve/veya benzer tanim ile karsilasiimaktadir.
Soyle ki, Aaker ve Keller (1990)’a gore, marka genisletme “ayni marka ismini yeni bir
boliim ve/veya tamamen farkli bir kategori i¢in kullanmaktir” . Bunlara ek olarak,
marka genisletme stratejisi, ayn1 marka ismini kullanarak, yeni veya gelistirilmis bir
tirtin ile farkli bir pazara girmek olarak agiklanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016, s.
237).



Marka genisletme stratejisine 6rnek olarak Honda’nin Honda ismi ile araba, motosiklet,
¢im bigme makinesi, deniz motoru vb. gibi iirlinleri pazara sunmasi verilebilir (Kotler
ve digerleri, 2005, s. 565). Bu stratejide mevcut firiinler ana marka olarak
adlandirilmaktadir. Ana markadan “dogan” veya tiireyen marka genisletilmis marka
veya alt marka olarak ifade edilmektedir (Keller, 2008, s. 433). Bu ¢alismada bu tiir
tiriinler i¢in genisletilmis marka kavrami kullanilacaktir.
Tauber (1988)'e¢ gore firmalar yedi farkli sekilde marka genisletme stratejisini
uygulayabilirler. Bu yontemler;

e Aymni iiriinii farkli sekilde pazara sunmak,

e Yeni bir 6ge ile mal olusturmak,

e Birbirini tamamlayan mal iiretmek,

e Ayni miisteri grubuna hitap eden mal tiretmek,

e Uzmanlik alanina gore {riin gelistirme,

e Marka 6zellikleri kullanilarak iirtin gelistirme,

e Statli veya imajdan yararlanarak marka genisletmedir (Tauber, 1981).
Ayrica, marka genisletme stratejisi yapilan calismalara sonucunda farkli sekillerde
smiflandirilmistir (Pitta ve Katsanis, 1995). Yapilan bu smiflandirmalar; dolayli-
dogrudan, yukariya-asagiya ve yatay-dikeydir (Giilgubuk, 2009; Vukasovic, 2009).
Ancak en c¢ok kabul gdren ve kullanilan yaklasim yatay ve dikey siniflandirmadir
(Chung ve Kim, 2014).
Yatay marka genisletme, benzer iirlin simifi ya da kategorisinde var olan firma ismini
kullanarak yeni iriiniin piyasaya sunulmasidir (Kim, Lavack ve Smith, 2001). Yatay
marka genisletme stratejisinin kullanimina Unilever firmasinin Knorr markasini hazir
corba ve et/tavuk suyu tabletlerinde kullanmasi ile Cif markasini yiizey temizleyici ve
yag ¢Oziicii Urlinleri i¢in kullanmasi 6rnek olarak verilebilir. Son olarak, yatay marka
genisletme, iiriin dizisi genisletme ile karistirilabilmektedir. S6yle ki Yorsan firmasinin
kaymakli yogurt, tava yogurdu vb. gibi farkli yogurtlari pazara sunmasi iiriin dizisi
genigletmedir. Ancak, Yorsan firmasmin Yorsan marka tereyagi, peynir ve bunlara
benzer siit iirlinleri pazara sunmasi yatay marka genisletmedir.
Dikey marka genisletme, ayn lirlin kategorisinde farkli fiyat ve kalitede bagka bir iirlin
icin aynt marka isminin kullanilmasidir (Kim ve digerleri, 2001). Dikey marka

genisletme, yatay marka genisletmeye oranla daha az caligmistir ama firmalar igin
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giinden giine 6nem kazanmaktadir. Bunun sebebi, dikey marka genisletmenin firmalara
farkli ekonomik siniflara iiriin sunma firsati saglamasidir (Lei, de Ruyter ve Wetzels,
2008). Soyle ki, dikey marka genisletme yukari (step-up) ve asagiya (step-down) dogru
olmak iizere iki sekilde uygulanabilmektedir (Vukasovic, 2009).Ornegin, Maret’in
gurme sinifinda sucuk tiretmesi yukart dogru dikey marka genisletme olup, yiiksek
fiyat1 ile bagka bir pazar bolimiine hitap etmektedir. Asagiya dogru dikey marka
genisletmeye ‘“Marriott” otellerinin ekonomik tatil tercih eden miisterileri igin
“Coutyard Inn by Marriott” secenegini sunmasi Ornek olarak verilebilir (Lei ve
digerleri, 2008). Ayrica, agsag1 dogru dikey marka genisletmeye Mercedes' in Mercedes
markali A serisi otomobilleri de 6rnek olabilir. Mercedes A serisi diger modellere gore
daha diistik fiyatli olup daha diisiik fiyat 6demek isteyen pazara yoneliktir. Boylece,
dikey marka genisletme ile ayn1 marka adiyla farkli pazar boliimleri icin degisik kalite
ve fiyatlarda mal ve hizmetler tiretilebilmektedir.

Dikey marka genisletme de iiriin dizisi genisletme ile karistirilabilmektedir. Ancak,
iriin dizisi genisletmede {ist ya da alt bolime {irlin sunma zorunlulugu

bulunmamaktadir. Maret’in baharatli sucuk iiretmesi ise iiriin dizisi genisletmedir.

1.12.2.2 Marka Genisletme Stratejisinin Onemi

Aaker ve Keller (1990)’a gore marka genisletme stratejisinin basarili olmasi i¢in ana
markanin algilanan kalitesi, ana marka ve genisletilmis markanin birbirlerini
tamamlamasi, ana markanin yeteneklerinin transfer edilebilirligi ve uyumu olmak tizere
bazi etmenlerin bir araya gelmesi gerekmektedir. Bu kosullar saglandiginda, marka
genisletme firmaya rekabetci avantaj saglamaktadir (Tauber, 1981). Bunun nedeni,
tiikketicilerin ana markayr giliclii algiladiklarinda, genisletilmis markaya da olumlu
yaklagmalaridir (Broniarczyk ve Alba, 1994). Ornegin, Eker markali siit olumlu
algilantyorsa Eker yogurt da olumlu algilanabilir. Bununla birlikte, ana markadan
genisletilmis markaya veya genisletilmis markadan ana markaya marka degeri
bilesenleri aktarilmaktadir (Kotler ve Keller, 2012, s. 258). Baska bir ifade ile marka
genisletme stratejisi ile genisletilmis marka ve ana marka miisteriler tarafindan daha
olumlu algilanmaktadir (Aaker, 1991, s. 633). Boylece, firmalar marka degeri transferi
nedeniyle maddi ve algisal olmak iizere iki sekilde fayda elde etmektedirler. Maddi

yarar, firmalarin bilinen marka ismini genisletilmis markada kullanmalar1 ile
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tutundurma faaliyetlerine daha az yatirim yapmalar ile ortaya ¢ikmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2016, s. 237; Kotler ve Keller, 2012, s. 258; Kotler ve digerleri, 2005, s.
566). Algisal yarar, miisterilerin markayi tanimasi ve/veya bilmesi ile daha kolay kabul
edebilmesidir (Aaker, 1991, s. 633; Kotler ve Keller, 2012, s. 259). Benzer seckilde
Keller (2008)’e gore, marka genisletme stratejisi ile piyasaya sunulan yeni firiinleri
misteriler daha kolay kabul etmektedirler. Dolayisiyla firmalar marka genigletme
stratejisi ile birgok yarar saglayabilmektedir (Aaker, 1991, s. 633).

Marka genisletme stratejilerinin firmalar bir¢cok fayda saglamasi gibi olumlu yonlerinin
yaninda olumsuz yonleri de bulunmaktadir. Ries ve Trout (2013)’e gore marka
genigletme stratejisini yalnizca kisa donemli fayda saglayan bir “tuzak” olarak
nitelendirilmektedir. Yazarlar, kazanilan faydalarin uzun donemde firmaya zarar
verecegini iddia etmektedirler (Ries ve Trout, 2013). Ayrica, marka genisletme
stratejisinin tiiketicilerin zihnindeki marka algisi konusunda karisiklik yarattigi ileri
stiriilmektedir. Baska bir ifade ile marka genisletmenin bir bagka olumsuz yonii
miisterilerin markaya yonelik algisinda karisiklik yaratabilmesidir (Kotler ve
Armstrong, 2016, s. 237). Boylece, bazi durumlarda, giiglii bir marka ismi farkli bir mal
veya hizmet i¢in kullanildiginda, ana markanin giliclii imaji genisletilmis markaya
aktarilamamaktadir (Ries ve Trout, 2013). Boylece, yiiksek kaliteli olarak algilanan bir
marka miisterilerin bu algisin1 kaybedebilmektedir. Hatta yeni iiriiniin yaninda firmanin
diger triinleri de bu durumdan olumsuz yonde etkilenebilmektedir (Kotler ve digerleri,
2005, s. 566). Bu durum kendini ifade etme paradoksu ile de agiklanabilmektedir. Bu
durum markanin miisteriler i¢in bir statii gostergesi olmas1 durumunda bir anlam ifade
etmektedir (Claudiu-Catalin ve Dorian-Laurentiu, 2014). Pazara yeni sunulan bir {iriin
statli ihtiyacim1 karsilamadiginda miisteriler tarafindan tercih edilmeyebilmekte ve
markaya zarar verebilmektedir.

Firmalar agisindan ortaya ¢ikabilecek bu olumsuzluklar uygunluk paradoksu ve
uzmanlhk paradoksu ile de agiklanabilmektedir. Uygunluk paradoksu, miisterilerin
beklentileri ile firmanin pazara sundugu iiriiniin uyusmamasidir (Claudiu-Catalin ve
Dorian-Laurentiu, 2014). Tauber (1981) marka genisletme stratejisinde ana marka ile
genisletilmis marka arasinda algisal uyumun ve bu uyumun miisteriler tarafindan kabul
edilmesinin gerektigini vurgulamaktadir. Dolayisiyla, marka genisletme stratejileri

uygulanmadan Once yeni Uriin kategorisinin var olan kategori ve firma ile
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uygunlugunun incelenmesi gerekmektedir. Soyle ki yeni girilen iiriin kategorisi ile ana
marka miisteriler tarafindan uyumlu bulunmazsa miisterilerin genigletilmis iiriine
olumlu yaklasmamaktadirlar (Kotler ve digerleri, 2005, s. 566).

Uzman kullanict paradoksu, ana markanin deneyimli miisterilerinin, genisletilmis yeni
iiriine siipheyle yaklagmalaridir. Bagka bir deyisle, deneyimli kullanicilar iiriiniin asil
faydasini anlamadan genisletilmis iriinii tercih etmemektedirler (Claudiu-Catalin ve
Dorian-Laurentiu, 2014). Bu nedenle, marka degerinin genisletilmis markaya aktarmasi
gerekmektedir (Tauber, 1981). Bu duruma O6rnek olarak, iiriin hakkinda fazla bilgiye
sahip miisterilerin ana marka ile genisletilmis marka arasinda daha fazla uyum aramasi
verilebilir (Muthukrishnan ve Weitz, 1991).

Marka genisletme stratejisi uygulanirken dikkat edilmesi gereken bir diger konu ana
marka isminin zarar gérme ihtimalidir. Bir baska deyisle, bir marka, marka genisletme
nedeniyle basarisiz oldugunda, ayni marka ismini tagiyan diger iriinler de olumsuz
yonde etkilenmektedirler (Kotler ve digerleri, 2005, s. 566). Bu belirtilen sebeplerle ana
marka zarar gorebilmektedir (Aaker, 1991, s. 640). Bu durum firmanin sahip oldugu

gliclii marka ismini de olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Aaker, 1991, s. 635).

1.2 ALGILANAN UYUM

Uyum, ana marka imaj1 ve marka bilesenlerinin genisletilmis marka ile uyusmasi olarak
tanimlanmaktadir (Broniarczyk ve Alba, 1994; Park, Milberg ve Lawson, 1991). Turhan
(2014)’a gore uyum, ana marka ile genisletilmis marka arasindaki benzerlik olarak
tanimlanmistir.  Ancak uyum kavrami tanimlanirken literatiirde genel olarak kabul
gormiis bir yaklasim bulunamamaktadir. Bunun nedeni uyum ile benzerligin bazi
caligmalarda ayni sekilde tanimlanmasidir (Bhat ve Reddy, 2001). Ancak, Park ve
digerleri (1991)’ne gore benzerlik uyumu olusturan pargalardan biridir. Bhat ve Reddy
(2001)’ye gore, uyum, iriin ve marka olmak iizere iki boyuttan olusmaktadir. Bu
nedenle; uyum, iirlin-kategori uyumu ve marka imaj1 uyumu olarak iki ayr1 terim olarak
tanimlanabilir (Bhat ve Reddy, 2001). Uriin-kategori uyumu; tiiketicilerin, ana marka ve
genisletilmis marka arasindaki iiriin veya kategori benzerliginin ele alinmaktadir. Uriin
kategori uyumu fazla oldugu zaman, tiiketicilere gore ana marka kalitesi genisletilmis

markaya gecmektedir. Bu durum, ana markay1 ve genisletilmis markay1 olumlu yonde
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etkilemektedir (Bhat ve Reddy, 2001). Marka imaji uyumu; tiiketicilerin, genigletilmis
marka ile ana marka arasindaki marka imajin1 degerlendirmesi ile ortaya ¢ikmaktadir.
Ana marka kalitesinin tiiketiciler i¢in ifade ettigi sembolik degerin genisletilmis
markayla uyumu, marka genisletme stratejisinin basariya ulasmasi agisindan oénemlidir
(Bhat ve Reddy, 2001). Uyumun daha iyi degerlendirilmesi i¢in Aaker ve Keller (1990)
tamamlayicilik, ikame ve transfer kabiliyeti olmak iizere ii¢ etmen belirlemistir.
Tamamlayicilik baglaminda, ana marka ile genisletilmis markanin birbirlerini
tamamlamas1 gerekmektedir. Bagka bir ifade ile tiiketiciler ana marka ile genisletilmis
markay1 iki farkli iirin olarak gorebilirler. Bu iki iiriin birlikte bazi1 duygulart ve
ihtiyaglart tatmin etmek igin kullanirsa tamamlayicidir (Aaker ve Keller, 1990;
Aktarilan, Hendersen ve Quandt, 1980). Ornegin, kahve ve siit tozu birbirlerinin
tamamlayicisidir. Algilanan kalitenin bir diger bileseni de ikamedir. Ikame iiriinle ana
irtin birbirlerinin yerine kullanilabilmektedir. Coca Cola ve Pepsi’yi ikame iiriinlere
ornek olarak verebiliriz. Son olarak transfer kabiliyeti, mal ve hizmetin tiretim kismu ile
iliskilidir. Dolayisiyla transfer kabiliyeti tirtin kullanimi ile baglantili degildir. Burada
ana markanin giivenilirligi, kalitesi vb. gibi 6zelliklerinin genisletilmis markaya
yansima durumu 6nemlidir. Bu yansima gerceklesmediginde markanin algilanan kalitesi
ya da markaya olan inan¢ yeni markaya aktarilamamaktadir (Aaker ve Keller, 1990).
Bottomley ve Doyle (1996)’ya gére marka genisletme stratejisinin basariya ulasmasi
icin tamamlayicilik, ikame ve transfer kabiliyeti bilesenlerinin ayn1 anda bulunmasina
gerek yoktur. Buna ek olarak bazi ¢aligmalarda transfer yetenegi ve tamamlayiciligin,
ikameden daha 6nemli unsurlar oldugu belirtilmektedir (Aaker ve Keller, 1990;
Bottomley ve Doyle, 1996).

Ayrica, literatiirde algilanan uyumun derecesinin marka genisletme stratejisi agisindan
onemli oldugu belirtilmektedir (Salinas ve Pérez, 2009; Grime ve digerleri, 2008).
Marka genisletme stratejisi tiiketiciler tarafindan degerlendirilirken, ana marka ile
genigletilmis marka arasindaki uyum arttik¢a tiiketicilerin tutumu da olumlu hale
gelmektedir (Dall’Olmo Riley, Pina ve Bravo, 2015; akrarilan, Till ve Priluck, 2000).
Bagka bir deyisle, uyum derecesi yliksek ise marka genisletme stratejisi tiiketiciler
tarafindan daha olumlu algilanmaktadir (Aaker ve Keller, 1990; Bottomley ve Doyle,
1996; D. M. Boush ve Loken, 1991; de Ruyter ve Wetzels, 2000; Volckner ve Sattler,
2007; Yalcinkaya ve Aktekin, 2015). Buna ek olarak, uyum ana markanin kalitesinin
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genisletilmis markaya aktarilmasi agisindan Onemlidir. Bdylece, ana markada
genisletilmis markanin kalitesinden yararlanabilmektedir. Soyle ki, algilanan uyum
yiiksek oldugunda, tiiketicilerin genisletilmis markaya yonelik algisi, ana markayi
olumlu yonde desteklemektedir (Knapp, Hennig-Thurau ve Mathys, 2014). Hatta diisiik
sayginligi olan bir firma, marka genisletme stratejisi sayesinde yenilik¢i olarak
algilanabilmektedir (Chun, Park, Eisingerich ve Maclnnis, 2015). Dolayisiyla,
genisletilmis marka sayesinde ana markanin sayginligi artmaktadir (Chun ve digerleri,
2015). Ayrica, uyum marka degerini de dogrudan etkilemektedir (Shao, Zhang ve Chen,
2015).

Algilanan uyumun marka degerine etkisinin yaninda, algilanan uyum fazla oldugunda
tiketiciler agisindan belirsizlik de azalmaktadir (Kim ve Yoon, 2013). Tiiketicilerin
algilanan uyum ve sadakat diizeyi fazla, algilanan risk diizeyi diisiik diizeyde
oldugunda, tiiketicilerin genisletilmis markayr satin alma egilimi de artmaktadir
(Turhan, 2014). Riskin yiiksek oldugu durumlarda ise, algilanan uyum satin almay1
olumlu yonde etkilemektedir. Bu etki sadakatin satin almaya etkisinden de fazladir
(Turhan, 2014).

Marka genisletme, mal ve hizmet agisindan da ele alinmaktadir. Firmalarin ana markasi
mal, genisletilmis markasi da mal olabilmektedir. Ayrica, ana markasi mal;
genisletilmis markas1 hizmet olabilmektedir. Mal-mal seklindeki marka genisletmede
algilanan uyumun etkisi, mal-hizmet seklindeki marka genisletmedeki algilanan
uyumun etkisinden daha fazladir (Ramanathan ve Velayudhan, 2015).

Diger taraftan, ana marka ile genisletilmis marka arasinda uyum diisiik oldugunda iki
marka da giiciinii kaybedebilmektedir (Aaker ve Keller, 1990). Takiankao ve Yi
(2016)’ya gore uyumun diisiik oldugu durumlarda, degisken ruh haline sahip kisiler,
sabit karakterli insanlara kiyasla marka genisletme stratejisine daha olumlu
yaklagmaktadirlar. Boylece, algilanan uyum, tiiketicilerin tutumlarimi dogrudan ve

dolayli olarak etkilenmektedir (Yang, Lu ve Gupta, 2013).
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1.3 MAGAZA iMAJI KAVRAMI VE ONEMIi

Calismanin bu kisminda perakendecilik kavrami, magaza imaji1 kavrami ve 6nemi ele

alinmaktadir. Daha sonra magaza imaji1 boyutlar1 ayrintili bir bigimde incelenmektedir.

1.3.1 Perakendecilik Kavram

Perakendecilik, mallarin veya hizmetlerin tiiketicilerin kendi ve ailevi kullanimlar1 ve
tekrar satmamalari i¢in dogrudan son tiiketicilere ulastirilmasidir (Kotler ve Armstrong,
2016, s.367). Baska bir ifade ile perakendecilik, mal ve hizmetlere deger katarak, bu
tiriinlerin tiiketicilere kisisel kullanim amaciyla sunulmasi olarak tanimlanmaktadir
(Levy, Weitz ve Grewal, 2014, s.6). Perakendecilikte, son miisterilere ulastirilmak tizere
diger firmalardan {irin satin alan isletmeler yer almaktadir (Zentes, Morschett, ve
Schramm-Klein, 2007, s.1). Bu durum, perakendecileri {iretici ve toptancilardan
ayirmaktadir (Thain & Bradley, 2012, s.53). Buna ek olarak, perakendecilik; hizmet
ettigi tiiketiciler, marka cesitliligi, kalite ve fiyat gibi satin alma tercihleri acisindan
tiretici ve toptancilardan ayrilmaktadir (Thain & Bradley, 2012, s.53). Dolayisiyla,
perakendeciler dagitim zincirinin son halkast olup son tiiketicilerle dogrudan iletisim
kurmaktadirlar (Gilbert, 2003, s.6). Perakendeciler, ¢esit, biitiinii pargalama (bulk-
breaking), stok tutma, miisteri hizmetleri vb. gibi islevleri ile deger yaratmaktadirlar
(Levy ve digerleri, 2014, s.8). Bu ¢ergevede perakendecilik, son tiiketicileri tatmin
etmek amaciyla mal ve hizmetlerin sunulmasma iligkin pazarlama ¢abalarini
icermektedir (Gilbert, 2003, s.3).

Perakende satislar gecmiste genelde magazalarda yapilmaktadir. Ancak giliniimiizde bu
durum farklilasmaktadir (Giiltekin, 2004, s. 4). Bu nedenle, perakendecilik sektoriinde
birgok farkli tiirde perakendeci firma bulunmaktadir (Cox ve Brittain, 2004, s. 66).
Perakendeci firmalar farkli sekillerde siniflandirilmakta olup genel kabul gormiis bir
siiflandirma bi¢imi bulunmamaktadir. Bu farkli smiflandirma bigimlerine Avrupa
Birligi'nin smiflandirma sistemi, Uluslararas1 Endiistriyel Standart Siniflandirmasi
(ISIC), Kuzey Amerika Endistriyel Siniflandirma Sistemi (NAICS) o6rnek olarak
verilebilir (Zentes ve digerleri, 2007, s. 10). Bunlarin yani sira arastirmacilar da

perakendeci firmalart farkli sekillerde siniflandirmaktadirlar. Cox ve Brittain (2004)'e
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gore, perakendeci firmalar yasal sekil, operasyonel yapi, cesitlilik, hizmet seviyesi,
fiyatlandirma politikasi, yer, biiyiikliik ve tiiketici ile temas yontemi olmak tizere sekiz
ana baglikta incelenmektedir. Kotler ve Armstrong (2016)’a gore, perakendeciler
magazali ve magazasiz olmak lizere ikiye ayrilmaktadirlar. Magazali perakendeciler,
hizmet diizeyi, iriin dizisi, fiyat, magaza sahipligine gore siniflandirilmaktadir.
Magazasiz perakendeciler posta, telefon, televizyon ve internet perakendeciligi ile
birlikte otomatik makineli satisi (vending machine) kapsamaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2016, s. 367). Levy ve digerleri (2014: 30)’ne gore, perakendeciler iiriin
tird, ¢esitlilik, hizmet diizeyi ve fiyat olmak {izere dort acidan ele alinarak
siniflandirilmaktadirlar. Bir bagka siniflandirmada ise perakendecilik gida ve genel {iriin
olmak {izere iki ana boliime ayrilmaktadir. Gida perakendecilerine siipermarketler,
hipermarketler ve indirim marketleri érnek olarak verilmektedir. Ozellikli magazalar,
boliimlii magazalar ve indirim magazalar1 genel iirlin perakendecilere 6rnek olarak
verilmektedir (Zentes ve digerleri, 2007, s. 32). Bu siniflandirmalarin amaci, pazara
iliskin veri toplamak ve bu verileri istatistiksel analizler yaparak anlamli hale
getirmektedir. Boylece, ulusal ve wuluslararasi pazarlarda faaliyet gdsteren
perakendecilerin biiyiime durumu incelenmekte ve bu firmalarin daha fazla gelismesi

saglanabilmektedir (Zentes ve digerleri, 2007, s. 10).

1.3.2 Magaza imaji Kavram ve Onemi

Bu boliimde oncelikle imaj kavrami ve dnemi ele alinmaktadir. Daha sonra magaza

imaj1 kavrami ve 6nemi agiklanmaktadir.

1.3.2.1 imaj Kavrami

Imaj kavrami farkli disiplinlerin arastirmalarinda daha énceden kullanilmasina ragmen
(Gross, 2014), pazarlama literatiiriinde ilk olarak Gardner ve Levy (1955) tarafindan
kullanildig: ileri siiriilmektedir (Dobni ve Zinkhan, 1990). imaj, sembollerin ve
mesajlarin tiiketicilerin zihninde yarattigi algi ile ortaya ¢ikmaktadir (Reynolds, 1965).
Bu yaklasima goére imaj, tiiketici tarafindan edinilmis birka¢ secilmis izlenim temel

alinarak gelistirilmis bir zihinsel yap1 olarak da tanimlanmaktadir (Reynolds, 1965).
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Johannsen (1971) ise imaji, marka acisindan ele almaya baslamakta ve daha karmasik
bir yap1 olarak nitelendirmektedir. Johannsen (1971)’e gore imaj tiiketicilerin zihninde
bilingsiz bir sekilde olusmakta olup degisken olarak nitelendirilmektedir
(Johannsen,1971 aktaran Gross, 2014, s.64). Imaj tiiketicilerin verilen karisik sinyalleri
¢oziimlemesi olarak da tanimlanmaktadir (Grewal, Mehta, ve Kardes, 2004). Ayrica,
imaj kavrami tanimlanirken marka bilesenleri de kullanilmaktadir. Bu yaklasima gore
marka bilesenlerinin anlamli bir sekilde diizenlenmesi sonucunda imaj kavrami
olusmaktadir (Aaker, 1991, s. 135). Bu tanima ek olarak, Keller (1993)’e gore imaj

marka bilesenlerinin tiiketicilerin zihninde olusturdugu bir algi olarak tanimlanmaktadir.

1.3.2.2 imajin Onemi

Bu calismada imaj pazarlama agisindan ele alinmakta ve Oncelikle marka imajinin
onemi seklinde agiklanmaktadir. Bu baglamda imajinin 6nemi incelenirken tiiketiciler
ve firmalar i¢in yarattigi faydalar olmak tizere iki bashkta ele alinmaktadir (Gross,
2014, s.50). Olumlu imaj tiiketicilere mal veya hizmet hakkinda bilgi saglamasi, deger
ifade etmesi ve sosyal uyumu artirmasi sebebiyle fayda saglamaktadir (Katz, 1960).
Imaj tiiketicilerin verilen karisik sinyalleri ¢dziimlemesi baglaminda birgok bilgiyi
diizenlemekte ve Ozetlemektedir (Grewal, Mehta, ve Kardes, 2004). Boylece,
tilketiciler iirtin hakkinda anlamli bilgiye sahip olmaktadirlar (Katz, 1960). Tiiketici mal
veya hizmete iliskin bilgisi olmadiginda imaj yardimiyla ¢ikarim yapabilmektedir
(Gross, 2014, s.82). Ayrica, tiiketicilerin satin aldiklar1 ve/veya kullandiklar1 markalar,
onlarin imajin1 yansitan araglardir (Keller, 2008, s.76). Boylece, tiiketiciler imaj ile
tercihlerini ve gostermek istedikleri ozelliklerini g¢evrelerine aktarmaktadirlar (Katz,
1960). Dolayisiyla, tiiketiciler marka imaji ile g¢evrelerine kendilerini ifade
edebilmektedirler (Gross, 2014, s.83; Keller, 2008). Imaj tiiketicilerin ego
mekanizmalarin1 korumaya da yardimci olmaktadir (Gross, 2014, s.56). Ego savunma
mekanizmasi, tiiketicilerin igten gelen yetersizlikler ve disaridan gelebilecek tehditlere
kars1 kendini savunmasi olarak tanimlanabilir (Katz, 1960). Bu mekanizma markalar
igin biiytik bir firsat yaratmaktadir. Bunun sebebi, tiiketicilerin 6z imajlar1 (self image)

ile yaratmak istedikleri imajlar1 arasindaki boslugu marka imaji ile karsilamalaridir
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(Hogg, Cox ve Keeling, 2000). Bu nedenle, tiiketiciler ulagmak istedikleri imaji
yansitan markalar1 tercih etmekte ve onlart diger markalardan olumlu
konumlandirmaktadirlar (Graeff, 1996). Bunun sonucunda, marka imaji tiiketicilerin
ego mekanizmalarini savunabildigi bir aragtir (Keller, 2008). Imajin tiiketiciler icin son
faydas1 ise sosyal uyumu arttirmasidir. Sosyal uyum bireyin toplum tarafindan
dislanmaktan kaginmasi veya toplumun onu kabul etmesi i¢in tutum ve davranislarini
diizenlemesi olarak tanimlanabilir (Katz, 1960). Gross (2014)’a gore imaj kavrami
kisilerin baskalarinin beklentilerine ve yasadigi toplumun normlarma uyumunu
kolaylagtirmaktadir.

Olumlu imaj kavramimin firmalara kar, satig, maliyet ve dolayli faydalar olmak iizere
bircok katki saglamaktadir (Gross, 2014 s.80). Imaj kavraminin firmalar icin bu kadar
onemli olmasinin baglica nedeni, tiiketicilerin zihninde marka degerini olusturan en
onemli bilesenlerden biri olmasidir (Keller, 1993). Bu nedenle tiiketiciler imaj1 yiiksek
olan markalara daha fazla 6demeye istekli olabilmektedirler (Park ve Srinivasan, 1994).
Dolayisiyla, firmalar daha fazla kar elde edebilmektedirler (Keller, 1993). Imajin
firmalar i¢in bir diger faydasi, tiiketicilerin olumlu imaja sahip markalari satin alma
isteginin de fazla olmasidir (Day ve Deutscher, 1982). Ayrica, tiiketiciler, ¢ok fazla
secenek 1ile karsilastiklarinda marka imaj1 nedeniyle bir iiriinii tercih edebilmekte ve
rakip triinleri segmemektedirler (Drengner, 2006 aktaran Gross, 2014, s. 38). Ailawadi,
Lehmann ve Neslin (2003)’ne gore, imajin firmaya yararli olmasinin nedeni, fiyat ve
satiglar1 arttirarak firmanin karliligina dogrudan ve olumlu bir etki yapmasidir. Bu
nedenle, firmalar olumlu imaj ile satislarini arttirmaktadirlar. Satis ve karliligt
arttirmasinin  yaninda 1imaj, firmalarin maliyetlerinin de azaltilmasina yardimci
olmaktadir (Gross, 2014, s.81). Smith (1991)’e gore firmalar var olan imajlarin1 marka
genisletme stratejisi uygulayarak yeni markaya yansitarak goreli olarak daha diisiik
maliyetle yeni pazara iiriinlerini sunabilmektedirler. Ayrica, imaj sayesinde miisterilerin
markaya olan bagliligi artar ve bu sayede firma daha az reklam maliyetine
katlanmaktadir (Farquhar, 1989). Giiglii bir marka imajina sahip ireticiler ve
perakendeciler, miizakere ve pazarlik asamasinda daha fazla giice sahip olmaktadirlar
(Farquhar, 1989). Bu sebeple imaj firmanin daha diisiik maliyetle mal ve hizmetleri

satin almasina yol agmaktadir.
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Son olarak, gii¢lii imaja sahip firmalar dolayli agidan da baz1 faydalar ele etmektedirler.
Ornegin, basarili ve iyi kariyer arayisindaki kisiler genellikle yiiksek imaja sahip
firmalarda ¢alismak istemektedirler. Bu agidan da olumlu imaj, firmaya daha fazla yarar
saglayabilecek kisileri firmaya yonelterek firmanin daha giiclii olmasma yol

acabilmektedir (Saatler, 2005).

1.3.2.3 Magaza Imaji Kavrami

Magaza imaji1 bazi ¢alismalarda imaj ile ayn1 olarak tanimlanmakla birlikte (Ailawadi
ve Keller, 2004) farkli bir kavram olarak ilk defa Martineau (1958) tarafindan ele
alinmaktadir (Giiltekin ve Ozer, 2005). Martinue (1958)’e gére magaza imaji,
magazanin islevsel ve psikolojik nitelikleri ile miisterinin aligveris sirasinda zihninde
olusan olgudur. Magazaya iligkin islevsel 6zellikler {iriin ¢esitliligi, magaza diizeni ve
fiyat diizeyidir. Psikolojik 6zellikler ise, ¢alisanlarin ilgisi, samimiyet ve aidiyet gibi
duygulardir (Martineau, 1958). Ayni c¢alismaya gore calisanlarin ilgisi, samimiyet ve
aidiyet gibi duygular ise psikolojik niteliklerdir. Bu yaklasima benzer olarak Naderi ve
Paswan (2016)’a gore miisteri kendi imajina uygun olan islevsel veya psikolojik
ozelliklerden birini segebilmektedir. Beatty, Givan, Franke ve Reynolds (2015) magaza
imajna iliskin yaptiklar1 tanimda islevsel ve psikolojik 6zelliklere duygusal 6zellikleri
de eklemektedirler. Duygusal 6zellikler, magazanin soyut ve miisterilerin hazlarina
hitap eden ozellikleri olarak tanimlanmaktadir (Beatty ve digerleri, 2015). Miisterinin
aligveris sirasinda hissettigi heyecan, mutluluk, eglence gibi duygular bu duruma 6rnek
olarak verilebilir (Williams ve Burns, 2001). Betty ve digerleri (2015)’in aksine, Darden
ve Babin (1994)’e gore islevsel ve duygusal 6zelliklerin birlikte duygusal imaji daha iyi
tanimladiklarini, bu nedenle ayr1 degerlendirilmemeleri gerektigini one stirmiislerdir.

Kunkel ve Berry (1968)’c gore magaza imaji, miisterinin aligveris sonrasinda edindigi
izlenimlerin timiidiir. Benzer olarak magaza imaj1 perakendecilerin, tiiketiciler lizerinde
biraktig etki tizerine tiiketicilerin gelistirdigi algi olarak tanimlanmaktadir (Ailawadi ve
Keller, 2004; Diallo, 2012; Porral ve Levy-Mangin, 2016). Magaza imaji; tiiketici
gruplarinin markanin mal, hizmet ve iletisim yoluyla yarattigi kaynaklart ve
kaynaklardan edindikleri izlenimleri ¢oziimleme sekli olarak da tanimlanmaktadir

(Herzog, 1963; Kapferer, 2012). Bunlara ek olarak Hirschman (1981) magaza imajini
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miisterilerin aligveris sonrast edindikleri izlenimin, baska tecriibeler ile kiyaslanmasi
sonucu ortaya ¢ikan 6znel yargi olarak tanimlanmaktadir (aktaran Mazursky ve Jacoby,
1986).
Bu yaklasimin disinda magaza imaji bazi arastirmacilar tarafindan bir tutum olarak
tanimlanmistir (Mazursky ve Jacoby, 1986). Doyle ve Fenwick (1974)’e gore magaza
imaj1, misterilerin edindikleri izlenimlerin tutuma doniismesi olarak tanimlanabilir.
Benzer sekilde magaza imaji, misterilerin yasadiklar1 tecriibeler sonucunda
gelistirdikleri tutumlarin bitiiniidir (James, Durand ve Dreves, 1976; Park, Park ve
Dubinsky, 2011). Bu tanimlara benzer olarak magaza imaji, tiiketicilerin aligveris
sonrasi yaptiklar1 degerlendirme sonucunda ortaya ¢ikan magaza ozelliklerinin tutuma
doniismesidir (Engel ve Blackwell, 1982).
Bu yaklasimlara ek olarak farkli tanimlar da kullanilmaktadir. Hirschman (1981)’e gore
magaza imaj1, miisterilerin aligveris sonrasi edindikleri izlenimin, baska tecriibeler ile
kiyaslanmasi sonucu ortaya ¢ikan 6znel yargidir (aktaran Mazursky ve Jacoby, 1986).
Yukarida yapilan tanimlardan yola ¢ikarak Mazursky ve Jacoby (1986) magaza imajina
iliskin biitiinleyici bir tanim ortaya koymaktadirlar. Yazarlar yaptiklari tanimda imajin
olusum siirecine ve biligsel 6zelliklere odaklanmaktadirlar. Mazursky ve Jacoby (1986
aktaran Giiltekin ve Ozer, 2005, s. 91)’ya gdre magaza imaj;
“I. Bilis ve/veya duygu,

2. Magazanin algilanmasi ve/veya hafizada yer almasi

3. Magazanin birey i¢in ne ifade ettigi,

4. Cikarim (birey i¢in ne ifade ettigine iliskin ¢ikarim)”.
olarak ele alinmaktadir. Perakendeciler basarili olmak igin ayirt edici, agik ve tutarli bir
gorlintii iletmek zorundadir (Berman ve Evans, 2013). Bu nedenle magaza imaji,
tiketicilerin alisveris sirasindaki davramiglarini anlamada ve buna iliskin etkili bir
pazarlama stratejisi gelistirmede O6nemli bir faktordiir (Birtwistle ve Shearer, 2001;
Visser, Preez ve Toit, 1996).
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1.3.2.4 Magaza Imajinimn Onemi

Perakende sektoriinde markalasma ¢alismalarinin diger sektorlere gére daha zor oldugu
ileri siiriilebilir. Bu agidan magaza imaj1 perakendecilerin markalagsma siirecinde 6nemli
bir etmendir (Berg, 2013, s. 18). Ailawadi ve Keller (2004)’e gore, magaza imaji ile
tilkketicilerin markay1 algilamasi arasinda olumlu bir iliski bulunmaktadir. Soyle ki,
tiikketiciler magaza imaj1 hakkinda olumlu fikir gelistirdiklerinde marka i¢in de olumlu
fikir gelistirmektedirler (Levy, Grewal, Kopalle ve Hess, 2004). Ayrica, Grewal,
Krishnan, Baker ve Borin (1998)’e gore magaza imajinin marka ismi ve markanin
algilanan kalitesi tizerinde de olumlu etkisi bulunmaktadir.

Buna ek olarak, magaza imaji, konumlandirma ile markanin farklilasmasina yardimci
olmaktadir (Calvo-Porral, Martinez-Fernandez, Juanatey-Boga ve Lévy-Mangin, 2013).
Konumlandirma, firma tarafindan, tiiketicilerin zihninde olusturulmak istenen algidir
(Ries ve Trout, 2013, s. 21). Benzer olarak, Martineau (1958) da magaza imajini,
magazanin islevsel ve psikolojik nitelikleri ile miisterinin aligveris sirasinda zihninde
olusan olgu olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle, magaza imaj1 sayesinde firma kendini
tilketicilerin zihninde konumlandirmaktadir (Burt ve Carralero-Encinas, 2000). Bu
sayede firmalar rakiplerinden farklilasmakta ve rekabet¢i avantaj saglamaktadir (Burt ve
Carralero-Encinas, 2000). Bunlara ek olarak, magaza imaji kurumsal imaji olumlu
yonde etkilemektedir (van Riel, Semeijn, Ribbink ve Bomert Peters, 2012). Ornegin,
zincir magazalar, magaza imaj1 sayesinde tiim magazalarinin tiiketiciler lizerinde ayni
etkiyi birakmasini saglamaktadir (Grewal ve digerleri, 1998). Hatta giicli magaza
imajinin, magaza markali tiriinler tizerinde de olumlu etkisi bulunmaktadir (Bao, Bao ve
Sheng, 2011; Grewal ve digerleri, 1998).

Magaza imaji, tlketicilerin magazaya kars1 gelistirecekleri tutumda belirleyicidir
(Visser, Preez ve Noordwyk, 2006). Tiiketicilerin istekleri ve magaza imajinin
uyusmasi, tiiketicilerin magaza hakkinda olumlu bir tutum olusturmasina neden
olmaktadir (Osman, 1993). Boylece, tiiketiciler daha once tercih ettikleri magazadan
tekrar aligveris yapabilmektedirler (Osman, 2001). Bloemer ve Odekerken-Schroder
(2002)’e gore, tiiketiciler magaza imajimn1 olumlu algiladiklart zaman yaptiklari
aligveristen daha ¢ok tatmin olmaktadirlar. Helgesen, Ivar Havold ve Nesset (2010)

yaptiklar1 arastirma sonucunda, magaza imajinin, tatmin ve sadakat iizerinde olumlu
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etki yarattigini tespit etmektedirler. Dolayisiyla, magaza imaji, tatmin ve Sadakati

olumlu yonde etkilemektedir (Jinfeng ve Zhilong, 2009).

1.3.3 Magaza imaji Boyutlar

Magaza imaj1 boyutlari, magaza imaj1 kavraminda oldugu gibi aragtirmacilar tarafindan
farkli sekilde ele alinmaktadir. Farkli yaklasimlar olugsmasinin nedenlerinden biri
Keaveney ve Hunt (1992)’a gére magaza imajinin magaza icerisinde bulunan soyut ve
somut 6zelliklerin yarattigi algiya dayanmasi ve tiiketicilerin magaza imajinin yarattigi
algiy1 ¢Oziimlerken birbirlerinden farkli yaklasimlar benimsemeleridir (Doyle ve
Fenwick, 1974; aktaran Giiltekin, 2004, s.12). Diger taraftan, Bezes (2014) giiniimiizde
kullanilan magaza imaji boyutlarna iliskin temel ozelliklerin, 19601 ve 1970'li
yillardaki arastirmalardan belirgin bir bigimde farklilagsmadigini ileri stirmektedir.

Magaza imaji boyutlarina iliskin ilk ¢alismay1 yapan Martineau (1958)’e gére, magaza
imaj1 boyutlart magaza diizeni ve mimarisi, semboller ve renkler, reklam ve satis
elemanlarindan olusmaktadir. Kunkel ve Berry (1968)’c gbre magaza imaji boyutlari
fiyat, kalite, cesitlilik, moda, satis elemani, yer, ulasilabilirlik, hizmet, promosyon,
reklam, magaza atmosferi ve sayginlik olmak {izere on iki boyuta ayrilmaktadir. Daha
sonra Lindquist (1974) o zamana kadar yapilmis olan 21 ¢alismadan elde ettigi bilgiler
15181inda magaza imajinin mal, hizmet, miisteri profili, fiziksel ozellikler, erisebilirlik,
promosyon, magaza atmosferi, kurumsal faktorler ve satis sonrasi tatmini olmak {izere
dokuz boyuttan olustugunu ileri siirmektedir. Ayn1 yil yapilan bagka bir ¢aligmada ise
magaza imaj1 boyutlar iiriin, lirlin bilesimi, fiyat, tarz ve yer olarak ele alinmaktadir
(Doyle ve Fenwick, 1974). Zimmer ve Golden (1988)’in ¢alismalarinin sonucuna goére
magaza imaj1 ulagilabilirlik, magaza atmosferi, mal, fiyat, sayginlik, satis elemani,
hizmet ve dagitim zincirindeki giicli olmak {izere sekiz boyuttan olugsmaktadir. Berman
ve Evans (2013) magaza imajin1 daha genis ele alarak boyutlari, hedef pazar,
konumlandirma, miisteri servisi, yer, mal, fiyat, fiziksel 6zellikler, aligveris tecriibesi,
toplumsal hizmetler ve promosyon olarak belirtmektedir (Berman ve Evans, 2013,
5.488). Chowdhury, Reardon ve Srivastava (1998) ise yaptiklari ¢alismada magaza imaji
boyutlarin1 magaza calisanlari, iiriin, magaza atmosferi, erisebilirlik ve fiyat olarak bes

boyutta ele almaktadirlar. Yapilan bu ¢aligmaya benzer olarak Collins-Dodd ve Lindley
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(2003) magaza imaj1 bilesenlerini mal, atmosfer, fiyat ve erisebilirlik olarak ele almakla
birlikte magaza calisanlarini magaza atmosferi boyutu altinda incelemislerdir (Collins-
Dodd ve Lindley, 2003). Ailawadi ve Keller (2004)’¢ gére magaza imaji boyutlari,
erigebilirlik, magaza atmosferi, fiyat, {irin dizisi gesitliligi ve genisligi olmak {izere bes
boyuttan olusmaktadir. Yukarida yapilan caligmalardan farkli olarak Beristain ve
Zorrilla (2011) magaza imajimnin boyutlarini pazarlama imaji, sosyal imaj ve stratejik
imaj olmak tizere ii¢ boyut altinda incelemektedir. Yazarlar, pazarlama imaji1 boyutunda
erigsebilirlik, fiyat ve hizmet Kkalitesini kavramlar1 ele almaktadirlar. Sosyal imaj
firmanin sosyal sorumluluk projelerindeki rolii olarak tanimlanmaktadir. Sosyal
sorumluluk projeleri ile firmalarin sayginligi, miisteri baglihigi ve tiiketicilerin satin
alma egilimi olumlu y6nde etkilenebilmektedir. (Maignan ve digerleri, aktaran Beristain
ve Zorrilla, 2011). Stratejik imaj kapsaminda ise, firmanin kiiltiir, vizyon, misyon,
personel ve kimligini olusturan etmenlerin imaja yansima durumu incelenmektedir
(Beristain ve Zorrilla, 2011).

Literatiirde yapilan calismalardan farkli olarak son yillardaki arastirmalarda duygusal
boyut da ele alinmaktadir. Ornegin, Beatty ve digerleri (2015) magaza imaji boyutlarini
duygusal ve fonksiyonel olmak iizere iki ana boyutta incelenmektedir. Duygusal boyut
magazanin soyut ve miisterilerin hazlarina hitap eden 6zellikleri olarak ele alinmaktadir.
Fonksiyonel boyut iiriin, fiyat ve magaza calisanlari seklinde belirtilmektedir.

Bu caligmada Ailawadi ve Keller (2004)'e gore, magaza imaji boyutlart iiriin ({iriin
dizisi ¢esitliligi ve {irlin dizisi genisligi), , atmosfer (fiziksel 6zellikler, ortam, sosyal
ozellikler), fiyat ve erisilebilirlik olarak dort farkli boyutta incelenmektedir. Buna ek
olarak galisma kapsaminda Ailawadi ve Keller (2004)'in ¢alismasi temel alinarak magaza
imaji1 boyutlar1 ayrintili bigimde ele alinmaktadir. Bunun sebebi, Ailawadi ve Keller
(2004)'in g¢alismasinda magaza imaji boyutlarmin literatiirde siklikla ele alindig
bi¢imiyle iirlin, atmosfer, fiyat ve erisilebilirlik boyutlari olmak tizere sistematik olarak

incelenmesidir.

1.3.3.1 Uriin

“Uriin, alictya (miisteriye, tiiketiciye) yarar ve tatmin saglayacag umulan fiziksel,

hizmet ve simgesel (sembolik) 6zelliklerden olusan bir biitiindiir (Tek ve Orel, 2008, s.
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376).” Perakende literatiiriinde siklikla kaynak gosterilen kavramsal oncelikleri ele
aldiklar1 ¢aligmalarinda Ailawadi ve Keller (2004) iiriinii, gesitlilik (assortment) ve iiriin
dizisi derinligi (variety) bigiminde ele almaktadir. Cesitlilik, iiriin dizisi gesitliligi ve
iriin dizisi genigligi ve triin dizileri i¢inde yer alan iirlinlerin ¢esitli varyantlarini
icermektedir (Berman ve Evans, 2013, ss. 350-351). Bu ¢alismada {iriin, gesitlilik (iiriin
dizisi ¢esitliligi veya iirlin karmasi genisligi) ve lriin dizisi derinligi seklinde daha

ayrintili bi¢imde ele alinmaktadir.

13.3.11  Cesitlilik

Alderson (1957, s.195; aktarilan Martinez-lopez ve Gazquez-abad, 2015, s.71)’e gore
triin ¢esitliligi, tiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in tasarlanmig farkli iriinlerin
bilesimi olarak tanimlamaktadir. Ailawadi ve Keller (2004)’e gére marka genisletme
yontemi ile lrlin dizisi genisletilebilmekte ve gesitlilik artmaktadir. Dolayisiyla bu
yaklagima gore, cesitlilik, bir perakendecide bulunan biitlin iirlinleri kapsamaktadir.
Benzer olarak, Berman ve Evans (2013, ss. 350-351)'a gore, cesitlilik, tirlin dizisi
genisligi ve her bir {iriin dizisindeki farkli {riinlerin tiimiinden olusmaktadir. Bu
baglamda cesitlilik, Tek ve Cabuk (2006: 377)' a gore, "perakendeci isletmede kag farkl

sayida tiriin dizisi bulundugunu" belirtmekte ve tiriin "iriin karigimi genigligi" olarak da
adlandirmaktadirlar. Bagka bir ifade ile g¢esitlilik, stok tutma birimlerinin  (stock
keeping unit) tamaminit ve bir {iriin dizisindeki iriinlerin toplamini belirtmektedir
(Fernie, Fernie ve Moore, 2003, s. 289). Ornegin, tiiketicilere kadin kot pantolonu sunan
bir 6zellikli magazanin iirlin dizisinde 10 farkl tip vardir (dar kesim, bol kesim, klasik
kesim ve buna benzer). Ayrica, her bir tipinde ii¢ farkli rengi, 9 farkli bedeni ve 3 farkl
uzunlugu bulunmaktadir. Sonug olarak, bu perakendecinin iiriin gesidi sayis1 810 olarak
hesaplanmaktadir (Levy ve digerleri, 2014, s. 314).

Uriin gesitliligini belirlemek veya farkli iiriinlerin bilesimini saglayabilmek, bir magaza
icin dogru tiriinleri segme ve miisterilerin satin almak istedikleri zaman mallarin
bulunabilir olmalarin1 saglamayi igeren bir planlama sistemidir (Zentes ve digerleri,
2007, s.163). Bu bilesimi Mantrala ve digerleri (2009) gelistirdikleri cesitlilik
planlamasi modeli ile daha somut bir hale getirmektedirler. Bu modele gore

perakendeciler, tiiketici algilar1 ve Oncelikleri, perakende satis kisitlar1 ve dis cevre

faktorlerini dikkate alarak dizi ¢esitliligine karar vermektedir (Mantrala ve digerleri,
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2009). Ayrica, Bahng ve Kincade (2014) yaptiklar1 ¢alismada gesitlilik planlamasinda
biitge, gegmis satiglar, tirlin maliyeti, stok, magaza alani, marka imaji, hedef pazarin
Ozellikleri ve talebi, rakiplerin kategori plani, tedarikg¢iler, makroekonomik kosullar,
moda ve hava durumu gibi faktorlerin etkisi oldugunu belirtmektedir (Bahng ve
Kincade, 2014).

Cesitlilik hakkinda yapilan ilk ¢alismalarda dar ve genis iiriin genisligi
karsilastirilmaktadir (Hong, Misra ve Vilcassim, 2016). Boylece ¢esitlilik dar ve genis
arasinda bir 6l¢ek ile tespit edilerek perakende magazalar da ozellikli magaza (uzman
magaza (specialty store)) ve genele hitap edenler (6rn. hipermarket (general
merchandise store)) olmak iizere siiflandirilabilmektedirler (Zentes ve digerleri, 2007,
5.164).

Ancak son donemde yapilan calismalarda cesitliligin miisteriler tarafindan nasil
algilandig1, perakendecide gergekten bulunan c¢esitlilikten daha fazla 6nemli hale geldigi
ileri stirtilmektedir (Chernev, 2005; Chernev, 2011; Gourville ve Soman, 2005; Hong ve
digerleri, 2016; Kahn ve Wansink, 2004; Kwak, Duvvuri ve Russell, 2015). Kwak ve
digerleri (2015)’e gore dizi cesitliginin algilanmasi seg¢eneklerin yakinligi, ayirt edici
ozellikleri ve sergilenmesine gore degisiklik gostermektedir. Cesitlilik kapsamindaki
triin dizileri arasindaki benzerlik fazla oldugunda cesitlilik (liriin dizi genisligi)
tiketiciler tarafindan oldugundan daha dar olarak algilanmaktadir. Diger taraftan,
tikketiciler tiriin sergilemeyi olumlu algiladiklarinda tiiketiciler iiriin dizisini oldugundan
daha genis algilamaya egilimli olmaktadir (Chernev, 2011).

Gilintimiizde iiriin ¢esitliliginin (genis tiriin dizisi) 6zellikle kisitl zamani olan tiiketiciler
acisindan onemli oldugu ileri stirilmektedir (Ailawadi ve Keller, 2004). Miisterilerin
aradiklari mallarin ¢ogunu bir magazada bulmasi, o magazanin tiiketiciler tarafindan
daha olumlu algilanmasina ve markanin geri ¢agrilmasima (recall) yardimer olmaktadir
(Ailawadi ve Keller, 2004). Ayrica, tiiketiciler, fazla cesitlilige sahip magazalarda
bircok farkli ihtiyaglarimi karsilayabilmektedirler. Bu baglamda, cesitlilik, tiiketicilerin
ulasim masraflarini azalttig1 i¢in ¢esitliligi fazla olan perakendeciler digerlerinden daha
fazla tercih edilebilmektedirler (Hong ve digerleri, 2016). Dolayisiyla g¢esitliligin
sagladig1 diger bir fayda, tliketicilerin satin alma egilimine dogrudan etkisinin olmasidir
(Kwak ve digerleri, 2015). Cesitlilik fazla (iiriin dizi genis) oldugu zaman tiiketiciler

daha fazla plansiz aligverise yonelmektedirler (Ailawadi ve Keller, 2004). Tiiketiciler
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iriin cesitliligini fazla algiladiklarinda sectikleri tirlinii daha olumlu degerlendirmekte
ve bu iirlin i¢in daha fazla 6demeye istekli olmaktadirlar (Morales, Kahn, McAlister ve
Broniarczyk, 2005). Cesitlilik fiyat ve tutundurma faaliyetleri ile birlikte kullanildiginda
misterileri sadakati yaratabilmektedir (Martinez-16pez ve Gazquez-abad, 2015, s.71).
Boylece, cesitlilik tiiketici tercihlerini ve satin almalarini etkilemektedir (Simonson,
1999).

Uriin dizisi ¢esitliligi tiiketicilerin magazay1 nasil aldiklarimi da etkilemektedir (Hong ve
digerleri, 2016). Bu etki daha sonradan miisteri memnuniyeti ve tatmine
doniisebilmektedir (Thomas, 2013). Bu bilgilerden hareketle ¢esitlilik perakendecilere
rekabetci avantaj saglamaktadir (Simonson, 1999).

1.3.3.1.2 Uriin Dizisi Derinligi/ Uriin Karmasi Derinligi

Uriin dizisi derinligi (variety), bir dizi icerisinde bulunan {iriin tiirii sayis1 olarak
tamimlanmaktadir (Zentes ve digerleri, 2007, s. 164). Uriin dizisi derinligi ¢ogunlukla
s1g ve derin arasinda degisen bir Slgekte ele alinmaktadir (Zentes ve digerleri, 2007, s.
164). Ailawadi ve Keller (2004)’ gore iiriin dizisi derinligi tiiketicilerin aligveriste
istediklerini bulma ve alma konusunda biiylik esneklik saglamaktadir. Bu esneklik
sayesinde tiiketiciler bilgi sahibi olmadiklarinda ve/veya farkli secenekleri denemek
istediklerinde tiriin dizisindeki iriinler hakkinda bilgi sahibi olabilmektedirler (Kahn,
2016). Ayrica miisterilerin degisen istekleri ve sosyal statiilerinden sonra ortaya ¢ikan
ihtiyaglari iiriin dizisinin esnekligi ile karsilanmaktadir (Ratner ve Kahn, 2002). Uriin
dizisinin esnek olmasi disinda iiriinlerin diger markalardan farklilasmasi da tiiketiciler
ve perakendeciler i¢in Onemlidir. Bu farklilasma ile miisteri tatmini artmaktadir
(Boatwright ve Nunes, 2001). Ayrica, {irlin dizisi derinligi sayesinde satiglar ve dizinin
kar oran1 yiikselmektedir (Bezawada ve Pauwels, 2013).

Belirtilen bu faydalarinin yaninda iiriin dizisi derinligini arttirmanin firmalar agisindan
fazla maliyetlidir (Besbes ve Sauré, 2016). Mantrala ve digerleri (2009)’ne gore,
miisteriler bazen iirlin dizisinin derinliginden olumsuz yonde etkilenmektedirler. Baska
bir deyisle, miisteriler derin bir dizi ile karsilastiklarinda olumsuz tepki gosterebilmekte
ve bu durumda magazay1 tekrar ziyaret etmemektedirler (Mantrala ve digerleri, 2009).

Bu nedenle, son yillarda arastirmacilar tiliketicilerin {iriin dizisi derinligini nasil
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algiladiklarina ve tiiketici algilarini olumsuz yonde etkileyen iiriin dizisi derinligini

azaltma yoniine odaklanmaktadirlar (Ailawadi ve Keller, 2004).

1.3.3.2 Magaza Atmosferi

Magaza imajin1 olusturan ana boyutlardan birisi de magaza atmosferidir (Cox ve
Brittain, 2004). Magaza atmosferi yapilan ¢alismalarda atmosferik (atmospherics), raf
alan1 ¢alismalar1 (shelf-space studies), perakende ortami (retail environments), hizmet
ortami (servicescpe) ve ¢evre psikolojisi (environmental psychology) gibi farkli isimler
kullanilarak ele alinmaktadir. (Turley ve Milliman, 2000). Bu duruma ek olarak,
magaza atmosferini arastirmacilar farkli tanimlamaktadirlar. Kotler (1973)’a gore
magaza atmosferi, miisterilerin aligveris yaparken duygularin1 uyaran ve miisterilerin
satin almalarini etkileyen magaza ortami tasarimidir (aktaran, Ayadi ve Cao, 2016). Bu
tanima benzer olarak, magaza atmosferi, magazanin fiziksel 6zelliklerinin ¢evreye etkisi
olarak tanimlanabilmektedir (Greenaland ve McGoldrick, 1994). Ebster ve Garaus
(2015) magaza atmosferini tiiketicilerin bes duyusuna hitap ederek onlari etkileme
cabasi olarak tanimlamaktadir. Cox ve Brittain (2004)’e gbre magaza atmosferi,
Magazanin tasarimi, fiziksel 6zellikleri ve sergileme faaliyetleri tarafindan olusturulan
duyu etkisi olarak tanimlanabilir. Ayrica, magaza atmosferi, aydinlatma, renk, miizik ve
koku gibi farkli ipuglarinin birlesimi ile magaza ortamini miisterilerin daha yogun
yasamasini amaclayan bir 6zellik olarak tanimlanmaktadir (Levy ve digerleri, 2014,
5.489). Magaza atmosferi kavramimin ortaya ¢iktigi ilk yillarda magaza atmosferi;
fiziksel 6geleri igeren, nesnel (objektif) ve dlgiilebilir olarak nitelendirilmektedir. Baker,
Parasuraman, Grewal ve Voss (2002) fiziksel ozelliklere, ortam ozellikleri ve sosyal
ozellikleri eklemektedir. Akram, Rasheed, Khan ve Hashim, (2016) magaza atmosferini
soyut ve somut faktorlerin birlesimi olarak da tanimlanmaktadir. Dolayisiyla bu
yaklagimlarin ortak noktas1 magaza atmosferinin boyutlarinin olmasidir. Bagka bir ifade
ile arastirmacilar, magaza atmosferi lizerinde uzun siiredir yaptiklar1 ¢aligmalar ile
magaza atmosferinin bilesenlerini olusturmaya ¢aligmaktadir.

Kotler (1973)’a gore magaza atmosferi bilesenleri; gorsel, isitsel, dokunsal ve koku
olmak tizere dort baslikta ele alinmaktadir. Kotler (1973)’in ¢alismasindaki bilesenlere

Baker, Grewal ve Parasuraman (1994) ortam, tasarim ve sosyal etkiyi eklemektedir.
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Bitner (1992) calismasinda magaza atmosferi bilesenlerini 1) ¢evre kosullari, 2) raf
diizeni ve islevsellik ve 3) semboller ve eserler olmak iizere ii¢ boyut olarak belirledi.
Ancak son zamanlarda yapilan c¢alismalar bu yaklasimin magaza atmosferini
tamimlamakta eksik kaldigini ifade etmektedir. Rosenbaum ve Massiah (2011)’e gore
daha Once deginilen magaza atmosferi bilesenlerine sosyal grup etkisi ve dogal
etkilerinde eklenmesi gerektigini iddia etmislerdir. Bu iki yaklagimi birlikte
inceledigimizde miisterilerin magaza atmosferine verdikleri tepkiyi perakendeci
tarafindan yaratilan ortam (Bitner, 1992) ve nesnel ve perakendeci tarafindan kontrol
edilemeyen bilegenlerin tamami olarak agiklayabiliriz (Zomerdijk ve Voss, 2010).

Bu bilgilerden hareketle, bu ¢alismada magaza atmosferi Baker, Grewal ve Parasuraman
(1994)’ e benzer sekilde fiziksel 6zellikler, ortam ve sosyal 6zellikler olmak tizere ti¢

baslikta ele alinmaktadir.

1.3.3.2.1 Fiziksel Ozellikler

Fiziksel ozellikler, {iriinlerin sergilenme plani, magaza i¢i yonlendirmeler ve 6zellikler
ile magazanin gorsel 6zelliklerinden olusmaktadir (Baker ve digerleri, 2002).

Bagka bir deyisle magazanin fiziksel o6zellikleri perakendecilerin pazarlama
stratejilerinin  misterilere sunuldugu halini yansitmaktadir. Fiziksel 06zelliklerin
planlanmast ile maliyetler kontrol edilebilmektedir. Ayrica, magazanin fiziksel
kosullarinin yasal acidan uygunlugu da incelenebilmektedir (Levy ve digerleri, 2014,
5.268). Dolayisiyla fiziksel dzellikler perakendeciler i¢in 6nemlidir.

Uriinlerin sergilenme plani, mallarin miisterilere sunulusu ve magaza diizenine iliskin
diizenlemelerdir. Magaza yoneticileri genel olarak 1zgara bigimi, serbest bi¢cim ve dongii
bi¢imi iirlin sergileme planlarini tercih etmektedirler (Levy ve digerleri, 2014). lzgara
bi¢imi daha ¢ok siiper/hipermarketler tarafindan tercih edilmektedir (Akturan, 2011,
5.136). Izgara bicimi kullanicilara magaza alanini daha etkili kullanma, stok tutma ve
etiketleme kolayligi, temiz ve etkin magaza atmosferi yaratma imkani saglar. Miisteriler
icin ise tliketicilerin aradiklarin1 bulmalarinda kolaylik saglar ve genis ortamda rahat
aligveris ortami yaratilir (Arslan, 2004, s.129). Dongii bi¢imi ya da yarig alani“miisteri
trafigini rahatlatan ve ayn1 anda birden fazla magaza girigine baglanan ana bir koridor
iceren bir magaza i¢i yerlesim planidir (Akturan, 2011, s.137).” Ddngii bigiminin amaci

miisterilerin farkli T{riinleri gérmesini saglama ve bu sayede plansiz aligverisi
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arttirmaktir (Levy ve digerleri, 2014). Boyner magazalar1 bu yerlesim planini kullanan
firmalara 6rnek olarak verilebilir. Son olarak, serbest bicim ya da butik {iriinlerin
asimetrik olarak sergilenmesidir (Levy ve digerleri, 2014). Bu planlama sayesinde
tiikketiciler samimi ve rahat bir aligveris ortamina sahip olurlar ve magazada kalma
stireleri artis gosterebilir (Arslan, 2004, s.129). Ancak sergilenen iiriin sayis1 diger
planlamalara gore daha diisiiktiir. Buna ek olarak belili bir diizen olmadig1 i¢in daha
masrafli bir planlama tiirtidiir (Levy ve digerleri, 2014, s.475).

Bu baglamda mallarin sergilenme plani firmalar i¢in satig alani plani anlamina
gelmektedir (Siddhibphongsa ve Kim, 2017). Uriinlerin sergilenme plan1 miisterilerin
istedikleri mallara ulagim hizlarin1 ve rahatliklarmi etkilemektedir (Hui, Yiu ve Yau,
2007). Baska bir ifade ile miisteriler magazaya girdiklerinde mallarin sergilenmesinden
etkilenmektedir (Siddhibphongsa ve Kim, 2017). Bu nedenle, mallarin sergilenme plani
magaza igerisindeki trafigi diizenlemede ve magazanin karakterini gostermesi agisindan
onemli bir rol tistlenmektedir (Dunne, Lusch ve Griffith, 2002, s.513).

Magaza i¢i yonlendirmeler, magaza igi isaretlemeleri kapsamakta; magaza hakkinda
bilgi vermek, tiiketicileri yonlendirmek ve tutundurma faaliyetleri veya firiinler
hakkinda bilgi vermek i¢in kullanilmaktadirlar (Cox ve Brittain, 2004, 5.185; Dunne ve
digerleri, s.487, 2002; Levy ve digerleri, 2014, $.500). Magaza i¢i yonlendirmeler
sayesinde tiiketiciler aradiklari iirlinleri veya boliimleri daha rahat bulabilmektedirler
(Levy ve digerleri, 2014, 5.499).

Magaza i¢i isaretlere ek olarak magaza i¢i 6zellikleri de magaza igi trafigi diizenlemede
kullanilmaktadir (Levy ve digerleri, 2014, s.501). Magaza ici 6zellikler serbest alan,
satis noktasi, u¢ posteri, promosyon koridoru, duvarlar ve pencerelerdir (Levy ve
digerleri, 2014, s501). Serbest alan; miisterilerin ilgisini ¢ekmek igin iriinlerin
koridorda sergilenmesidir. Bu yontem genellikle yeni ve etkileyici {riinler ile kullanilir.
Bunun nedeni miisterileri istenilen boliime c¢ekebilmektir (Levy ve digerleri, 2014,
s.501). Sans Alam, misterilerin segtikleri {rlinleri satin alabilecekleri yerlerdir.
Miisteriler genellikle bu alanda sira bekledikleri i¢in perakendeciler bu bolgelere plansiz
aligverisi etkileyecek irlinler koyarlar (Levy ve digerleri, 2014, s.501). U¢ posteri,
koridorlarin sonuna yerlestirilen biiylik iirlin veya departman hakkinda bilgilendirici
posterledir. Bu alanda genellikle yiiksek kar oranina sahip mallar kullanilir ve miisteriler

anlik satin alma i¢in tesvik edilir (Levy ve digerleri, 2014, s.502). Promosyon koridoru,
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indirimde olan mallan sergilemek icin kullanilir. Duvarlar, magaza i¢i yerler limitli
oldugu i¢in firmalar duvarlart da sergiye eklemektedirler (Levy ve digerleri, 2014,
$.502). Duvarlar belirli formlar alarak iriinleri sergilemek ve saklamak igin
kullanilabilir. Ayrica, magaza ici isaretlerle yonlendirici veya promosyon amagli da
kullanilabilir (Levy ve digerleri, 2014). Pencereler genellikle iriin sergilemek,
indirimleri gostermek veya ikisinin karigimi olmak iizere {i¢ amag i¢in kullanilir (Cox
ve Brittain, 2004, 5.186).

Magaza i¢in yonlendirmeler ve Ozelliklerden sonra magazanin gorsel 6zellikleri ele
alinmaktadir. Magazanin gorsel 6zellikleri, mallarin sanatsal agidan bir tasarim seklinde
sergilenmesi olarak tanimlanmaktadir (Dunne ve digerleri, 2002). Bagka bir tanimda ise
Mmagaza tarafindan sunulan mal ve hizmetleri satmak i¢in magazanin reklam,
goriintiileme, 6zel etkinlikler, moda koordinasyonu ve satig boliimlerinin ekip ¢alismasi
yoluyla bir magaza/markanin mallarinin miisteriye sunumu olarak ele alinmaktadir
(Mills, Paul ve Moorman, 1995, aktarilan, Mehta ve Chugan, 2013). Yukarida verilen
tanimlarda verilen triinleri sergilemek ve magazanin gorselligi kavramlar1 birbirleri ile
karistirilabilmektedir. Magazada {irtinleri sergilemek magaza ig¢i trafigi kontrol
edebilmek ve tiiketiciler i¢in aligverisi kolaylagtirmak i¢in kullanilmaktadir. Ayrica,
irtin sergileme, tasarim ve siislemeler sinirhidir (Kim, 2013). Magaza gorselligi ise,
miisterileri etkileyecek bir ortam yaratmak i¢in tiim asamalariyla planlanan bir teknik
veya stratejidir (Kim, 2013). Magazanin gorselliginin perakendeciler igin Onemli
olmasinin nedeni planli ve anlik alisverisi olumlu yonde etkilemesidir (Kim, 2013; Wu,
Kim ve Koo, 2015). Buna ek olarak, magazanin gorselligi, magazanin miisterilerine
vermek istedigi mesaji dogrudan aktarir (Kim, 2013). Raf diizeni magazanin
gorselliginin 6nemli bir parcasidir (Kaltcheva, Patino ve Chebat, 2011). Ciinkii raf
diizeni miisterilerin dikkatini belirli iirlinler {izerine ¢ekilmesine, alisveris davranislarina
olumlu yonde etkileyecek duygu yaratilmasina Ve mesSaj olusturmasma yardimeci
olmaktadir (Kotler, 1973). Magaza i¢i diizene benzer olarak iyi planlanmis bir sergi
satig ve satin alma egilimi lizerinde olumlu etki yapmaktadir (Ward, Bitner ve Barnes,
1992). Uriinleri sergilemekte kullanilan donatilar diiz aski, yuvarlak aski, dort yonlii
ask1 ve gondol olmak iizere dort cesittir (Levy ve digerleri, 2014). Uriinlerin magaza
icerisinde nasil sergilenecegi satilan iriin ¢esidine baglidir (Arslan, 2004, s.142).

Ancak, magazalar genel olarak bu dort tiirii de biinyesinde kullanmaktadir (Arslan,
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2004, s.143). Raf diizenine ek olarak, magaza ici 1siklandirma da magazanin
gorselliginde oOnemlidir. Isiklandirma istenilen mallart vurgulamak i¢in kullanilir
(Hussain ve Ali, 2015). Hussain ve Ali (2015)’gore 1siklandirmanin ana amaci
miisterilerin dikkatini istenilen yere ¢ekmek ve bu eylemi satin almaya g¢evirmektir.
Buna ek olarak miisterileri belirli bir duyguya sokmak icin kullanilir (Levy ve digerleri,
2014). Isiklandirma diger bilesenlere gore daha az c¢alisilmistir (Dunne ve digerleri,
2002). Ancak yapilan galismalarda satis ve tekrar aligveris tlizerinde olumlu etkisi
oldugu arastirmacilar tarafindan gézlemlenmistir (Dunne ve digerleri, 2002; Moayery,
Zamani ve Vazifehdoost, 2014; Nobbs, Foong ve Baker, 2015; H. H. Park, Jeon ve
Sullivan, 2014; Wanninayake ve Randiwela, 2007; Yoo, Park ve Maclnnis, 1998).

1.3.3.2.2 Ortam

Baker ve digerleri (2002) ortam (ambiance) ozelliklerini miizik ve koku olarak
tanimlamaktadir. Magaza atmosferi Ozelliklerinden miizik kontrol edilebilirligi en
yiiksek olan ozelliktir. Ayrica tizerinde rahatlikla degisiklik de yapilabildigi i¢in diger
ozelliklere gore daha ¢ok ele alinmaktadir (Spence, Puccinelli, Grewal ve Goggeveen,
2014). Miizik, tiiketicilerin, bilingli veya bilingsiz kararlarina etki eden hos ses olarak
tanimlanir (Banat ve Wandebori, 2012). Yapilan ¢alismalar incelendigi zaman miizigin
fiziksel boyutu, duygusal boyutu ve tercih boyutu olmak iizere ii¢ ana boyuttan olusur
(Gilbert, 2003, s.128). Bu siniflandirmaya gére miizigin ses ayari, temposu ve ritmi
fiziksel boyutu olarak ele alinir. Duygusal boyutu hissettirdikleri ve miisterilerin miizigi
begenme derecesi ise tercih boyutu olarak tanimlanir (Gilbert, 2003, s.128). Ancak,
Michel, Baumann ve Gayer (2017) miizigi siniflandirirken duygusal boyut yerine miizik
tiiriinii ele alur.

Hussain ve Ali (2015)’ gore tiiketicilerin magazada kalma ve yaptiklar1 harcamalar
tizerinde miizigin etkisi oldugu yapilan arastirmalar sonucunda gézlemlenmistir. Bagka
bir deyisle, Morin, Dube ve Chebat (2007)’ye gore, miizik tiiketicilerin olumlu
duygularint  etkiledigi  icin  tliketiciler =~ magazayr ve atmosferi olumlu
degerlendirmektedir. Ancak, Wilson (2003)’e goére miizik tasarimina gore miizigin
olumlu ve olumsuz etkisi olabilecegi gozlemlenmistir. Yavas miizik olan magazalar ile

hi¢ miizik olmayan magazalar karsilastirildiginda, yavas miizigin tiiketiciler iizerinde
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olumlu bir etki gosterdigi gozlemlenmistir (Michel ve digerleri, 2017). Bu calismaya ek
olarak, yavas miizik miisterilerin magazada daha uzun siire kalmasinda etkili oldugu
gbézlemlenmistir. Ayrica yavas miizigi satist %38 arttirdigt yapilan calismalar
sonucunda saptanmustir (Ebster ve Garaus, 2015, s.128). Hizli miizik i¢in ise bu
durumun tam tersi gézlemlenmistir (Michel ve digerleri, 2017). Ancak yiiksek tempolu
miizikler, insanlarin daha hizli yemesine ve igmesine etki ettigi gézlemlenmistir, bu
nedenle hizli misterisi dongiisii isteyen firmalar i¢in avantaj saglamaktadir (Spence,
2012b, aktaran, Spence ve digerleri, 2014). Bu calismalarin disinda yapilan bazi
calismalarda miizik tempodan bagimsiz olarak incelenmistir. Wilson (2003) ve Jacob,
Gueguen, Boulbry ve Sami (2009) yaptiklar arastirma sonucunda miizigin miisterileri
daha iyi hissettirdigi igin satiglar1 arttirdigi sonucuna varmuglardir. Benzer olarak,
miizigin satin alma egilimi iizerinde olumlu etki yaptigi gozlemlenmistir. (Morin ve
digerleri, 2007) Ancak Yalch ve Spangenberg (1990)’e gore miizigin satiglar {izerinde
etkisi oldugu gozlemlenmemistir. Miizigin etkisi cinsiyet faktoriine gore de farklilik
gostermektedir. Kellaris ve Rice (1993)’e gore kadin tiiketiciler yiiksek sesli miiziklerde
erkeklere oranla olumsuz etkilenmektedirler.

Miizigin bagka bir etkisi ise, magaza igerisine gegirilen zaman algisini etkilemesidir
(Ebster ve Garaus, 2015, s.129). Miizik miisterilerin dikkatini dagittig1 igin tiiketiciler
sirada bekledikleri siireyi normalden daha az olarak algilamaktadir (Hul, Dube ve
Chebat, 1997). Sullivan (2002)’ye gore miizik miisteriler tizerinde olumlu bir etki
yaratiyorsa ve onlari rahat hissettiriyorsa magaza igerisinde hissettiklerinden 15 dakika
uzun kaldiklarin1 gézlemlemistir. Bu ¢aligmalardan farkli olarak Yalch ve Spangenberg
(1990) yaptiklar1 ¢alisma sonucunda miizik ve algilanan zaman arasinda bir iligki
gbzlemlememistir.

Caligmalarda miizigin olumlu, olumsuz ve etkisiz oldugu durumlar ortaya ¢ikmaktadir.
Bu durumun nedenleri miizik tiirii se¢imi, magaza tiirii ve farkli hedef kitleler olabilir
(Michel ve digerleri, 2017).

Miizigin bir diger faydasi ise markanin hatirlanmasina yardimer olmasidir (Ebster ve
Garaus, 2015). Bu nedenle biiyiik firmalar magaza igerisinde kendilerine 6zel ve ayirt
edici miizikler tiretmeye basladilar (Spence ve digerleri, 2014). Bunun nedeni, magaza

igerisinde ¢alan miizik ile markanin uyumlu olas1 gerekmesidir (Ebster ve Garaus, 2015,



33

s.129). Firma ile marka uyumlu olmaz ise miizik, tiiketiciler {izerinde ¢agrisim etkisi
yaratmaz (Michel ve digerleri, 2017).

Baker ve digerleri (2002)’ye gore bir diger ortam &zelligi kokudur. Koku tanimlanirken
mMagaza igerisinde bulunan bir iirliniin kokusu ile tiim magazanin kokusunun birbirinden
ayirmak gerekmektedir (Ebster ve Garaus, 2015, s.131). Ebster ve Garaus (2015)’e gore
ortama ait kokunun (ambient scent), bir driinii degil, biitin magazay1 kapsamasi
gerekmektedir. Miizige benzer olarak kokuda ¢ok calisilmis atmosfer faktorlerinden
biridir (Leenders, Smidts ve Haji, 2016) ve tiiketicilerin tutumu tizerinde etkisi oldugu
gdzlemlenmistir (Turley ve Milliman, 2000). Ornegin, koku sayesinde tiiketiciler
mallar1 daha olumlu degerlendirmektedir (Hussain ve Ali, 2015). Bu duruma ek olarak,
miizige benzer olarak, kokunun tiiketicilerin magazada kalma siireleri tizerinde etkisi
oldugu gozlemlenmistir (Hussain ve Ali, 2015; Leenders ve digerleri, 2016;
Spangenberg, Sprott, Grohmann ve Tracy, 2006). Ayrica, magaza igerisinde kullanilan
koku sayesinde miisteriler kendilerini daha rahat hissedebilirler (Ebster ve Garaus,
2015). Banat ve Wandebori (2012)’ye gore magaza ig¢indeki koku miisterilerin duygu
durumuna (mood) ve duygularina etki etmektedir. Bu nedenle, miisteriler daha fazla
sayida iirin satin alabilmektedirler. Ayrica, koku miisterilerin magazaya tekrar ziyaret
etmesine neden olabilmektedir (Banat ve Wandebori, 2012; Spangenberg ve digerleri,
2006). Koku perakendecilere stratejik olarak da fayda saglayabilir. Ebster ve Garaus
(2015)‘e gore koku sayesinde firmalar rakiplerinden farklilasarak rekabetci avantaj
saglayabilmektedir. Bu nedenle bazi firmalar kendilerine ait kokular yaratmaktadir.
Ornegin Burberry Londra magazasi kendi gelistirdikleri koku ile rakiplerinden
farklilasmaya calismaktadir (Leenders ve digerleri, 2016). Firmalarin kendi kokularini
tiretmelerindeki diger fayda, kokunun c¢agrisim etkisidir (Ebster ve Garaus, 2015,
5.133).

1.3.3.2.3 Sosyal Ozellikler

Baker ve digerleri (2002) sosyal 6zellikleri magaza calisanlar1 ve miisteri profili olarak
tanimlamaktadir.

Kim ve Stoel (2005)’e gore magaza calisanlart perakendecilikte onemli bir rol
oynamaktadir ve hedeflenen veya olusturulan magaza imaj i¢in 6nemli bir etmendir

(Oxenfeldt, 1974). Soyle ki, magaza calisanlar tiiketicilerin zihninde imaj olusmasinda
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onemli bir role sahiptirler (Erasmus ve Grabowski, 2011). Bu duruma ek olarak, magaza
calisanlari tiikketicilerin kendilerini daha 6zel hissetmelerine yardimci olmaktadir (Mittal
ve Lassar, 1996). Tiiketicilerin kendilerini 6zel hissetmesi miisteri tatmini agisindan
onemlidir (Bitner, 1992). Ayrica yapilan arastirmalara gore, tiiketicilerin giinliik
konusmalar1 yapabilecekleri ve tanidik magaza calisanlart olan magazalari tercih
etmektedirler (Mittal ve Lassar, 1996). Dogrudan tatmin yaratmanin diginda magaza
calisanlar1 miisterilerin istedikleri {riinleri satin almalarina yardimci olarak miisteri
tatmine olumlu etki yapabilmektedirler (Kim ve Stoel, 2005). Magaza ¢alisanlari, tatmin
saglamanin yaninda miisteriler ve magaza arasinda giiven olugmasina da yardimeci
olmaktadirlar (Chen ve Teng, 2013). Ayrica magaza galisanlari hizmet kalitesini ve
satin alma egilimini olumlu yonde etkilemektedirler (Kim ve Stoel, 2005).

Magaza calisanlart magaza boyutu baglaminda farkli isimler ve farkli kategoriler altinda
incelenmektedir (Bezes, 2014). Magaza calisanlarinin bagimsiz bir degisken olarak ele
alindig1r ilk c¢alisma Kunkel ve Berry (1968) tarafindan yapilmistir. Yapilan bu
calismada magaza calisanlarindan satis elemanlar1 olarak bahsedilmistir ve magaza
imaj1 i¢in dnemli bir bilesen oldugunu belirtmistir. Bu ¢alismada magaza calisanlarinin
tutumlari, bilgisi, sayist ve verdikleri hizmet kalitesi test edilmektedir. Bu ¢alismaya
benzer olarak Samli, Kelly ve Hunt (1998) yaptig1 ¢alismada satis elemanlarinin sayisi
yerine ihtiya¢ duyuldugunda ulasilabilmesini arastirilmaktadir. Bu c¢aligmalarin
sonucunda satis elemanlarinin tiiketicilerinin magaza imaj1 algisi lizerinde olumlu veya
olumsuz etki birakabildigi gézlemlenmistir. Buna ek olarak, satig elemanlariin bilgisi
ve yardim severligi, tiketicilerin magazaya karsi sempati duymasma yardimci
olmaktadir (Kunkel ve Berry, 1968; Samli ve digerleri, 1998). Daha sonra Schiffman ve
digerleri (1977)’nin yapmis oldugu arastirmada ise satig elemanlarimin bilgisi aragtirma
konusudur. Schiffman, Dash ve Dillion (1977)’ye gore diger magazalara oranla 6zellikli
magazalarda satig elemanlarinin daha 6nemli oldugu sonucuna varmaktadirlar. Magaza
calisanlarinin bagimsiz incelendigi bir diger calismada magaza calisanlarinin yardim
severligi, ¢ekiciligi ve biraktigi izlenim incelenmektedir (Joyce ve Lambert, 1996).
Joysce ve Lambert (1996) yaptiklart g¢alisma sonucunda magaza c¢alisanlarinin
tutumunun gengler icin daha 6nemli oldugu bilgisine ulagsmaktadirlar. Erasmus ve
Grabowski (2011) magaza c¢alisanlarinin giyimlerinin magaza imajina etkisini

aragtirmaktadirlar. Aragtirma sonucuna gore, magaza ¢aliganlarinin giyimleri magazanin
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kimligi ve imaj1 hakkinda miisterilere 6nemli ipuclari vermektedir. Ayrica yukarida
verilen ¢aligmalar temel alinarak farkli yas gruplart ve demografik bolgeler icin de
uygulanmaktadir (Bouzaabia, Riel ve Semeijn, 2013; Diallo, Burt ve Sparks, 2015;
Dolbec ve Chebat, 2013). Dolayisiyla magaza c¢alisanlari, magaza c¢alisanlarinin
yardimseverligi, nezaketi, cekiciligi, tutumu, bilgisi, yarattig1 izlenimi, ihtiyag
duyuldugunda bulunmasi, sayisi, samimiyeti, dikkati ve giyimleri baglaminda
incelenmektedir. Magaza ¢alisanlar1 bagimsiz olarak incelendigi gibi bir grup i¢inde de
incelendigi caligmalar bulunmaktadir. Baska bir deyisle, magaza calisanlar1 bagimsiz
olarak incelenmedigi c¢aligmalarda farkli gruplar altinda incelenmistir. Bu gruplar
hizmet, hizmet Kkalitesi, atmosfer ve fonksiyonel Ozellikler olmak tizere
siniflandirilabilir. Magaza ¢alisanlar1 hizmet grubu altinda magazanin sundugu taksit
imkanlari, iirtin iade kolaylig1 ve buna benzer etmenlerle birlikte hizmet bashg: altinda
incelenmektedir (Kwon ve Lennon, 2009; Lindquist, 1974; Verhoef, Neslin ve
Vroomen, 2007). Bu siniflandirmaya benzer olarak yapilan bir diger ¢alismada ise
magaza calisanlar satis elemani ismi ile hizmet kalitesi grubu altinda arastirilmaktadir.
Bu smiflandirma magazada verilen hizmet kalitesini etkileyen genel etmenler ve
magaza ¢alisanlarin1 kapsamaktadir (Hu ve Jasper, 2007; Mazursky ve Jacoby, 1986).
Bu iki ¢alismadan farkli olarak Collins-Dodd ve Lindley (2003) magaza g¢alisanlarini
atmosfer boyutu altinda incelemislerdir. Yaptigi c¢alismada c¢alisanlarin  dostca
yaklasiminin magaza atmosferiyle bir biitiin oldugunu iddia etmistir. Son yillarda
magaza calisanlar1 fonksiyonel 6zellikler altinda incelenmektedir. Yapilan caligmalarda
magaza calisanlari, lirlin ve fiyat gibi Ozellikler birlikte incelenmektedir (Bao ve
digerleri, 2011; Beatty ve digerleri, 2015; Diallo ve digerleri, 2015; Lin ve Yeh, 2013).

Musteri profili atmosfer o6zellikleri arasindan daha az c¢alisilmis ozelliktir (Gruen,
Osmonbekov ve Czaplewski, 2007). Baker (1987) yaptigi ¢alismada miisteri profilini
diger miisterilerin yogunlugu, goriiniimii ve davraniglari olmak {izere lice ayirmistir
(Uhrich ve Benkenstein, 2012). Ancak, belirlenen bu boyutlar farki diizeylerde
incelendiginde, miisterilerin davraniglar1 tizerindeki etkileri ile ilgili genel bir kurala
rastlanmamistir (Uhrich ve Benkenstein, 2012). Miisteri yogunlugunun tiiketiciler
tizerindeki etkisini inceleyen ¢alismada miisterilerin bos ortamdan da dolu ortamda da
rahatsiz olduklar1 gézlemlenmistir (Martin ve Pranter, 1989). Miisterilerin gériiniimii

lizerinde yapilan bir diger arastirmada ise eski miisterilerin varliginin gen¢ miisteriler



36

tizerinde bir etkisine rastlanmamustir (Thakor, Suri ve Saleh, 2008). Miisterilerin
davraniglar1 bunduklart ortama gore farklilik gostermektedir. Bir yerde iyi karsilanan
baska bir yerde rahatsiz edici olabilir bu nedenle bu konuda da kesin yargilara

ulagilamamustir (Martin ve Pranter, 1989).

1.3.3.3 Fiyat

Mal ve hizmetin sagladig1 faydalar igin; satin alinan, satilan veya satisa sunulan bir
mala veya bir alici tarafindan yapilan islemlere verilen parasal tutar fiyat olarak
adlandirilmaktadir (Gilbert, 2003, s.514). Perakendecilikte dogru fiyat belirlemek
onemlidir olup bir malin fiyatin1 etkileyen hedef pazar, rekabet, firma hedefleri, fiyatin
rolii ve fiyat duyarliligi gibi bircok etmen bulunmaktadir. (Cox ve Brittain, 2004, s.152).
Fiyatlandirma stratejisinde miisterilerin fiyatlandirmanin adil oldugunu diisiinmesi de
onemlidir (Richards, Liaukonyte ve Streletskaya, 2016). Tiiketicilerin fiyat adaletini
nasil algiladigini tespit edebilmek i¢in tiiketicilerin tutumlarint belirlenmektedir
(Richards ve digerleri, 2016). Ugak bileti fiyatlar1 bu konuya 6rnek olarak verilebilir.
Miisteriler ayni bileti farkli fiyatlara almakla birlikte bu durumu adaletsiz olarak
algilamamaktadirlar (Garbarino ve Maxwell, 2010). Ancak, tiiketiciler, firmalarin
fiyatlari talep artis1 nedeniyle ylikseltilmesini adaletsiz olarak nitelendirmektedirler
(Kahneman, Knetsch ve Thaler, 1986). Ayrica, tiiketiciler fiyati adil olarak algiladiklart
zaman, Odedikleri fiyat ne olursa olsun daha fazla tatmin olmaktadirlar (Jinfeng ve
Zhilong, 2009).Bunun nedeni, tiiketicilerin bir mal veya hizmete daha az 6deyerek sahip
olduklarini seklindeki algilaridir (Jinfeng ve Zhilong, 2009).

Fiyattaki adalet algisinin yaninda fiyat ve kalite de birbiriyle iligkili kavramlardir
(Calvo-Porral ve digerleri, 2013). Bunun nedeni tiiketicilerin fiyati, tiriiniin kalitesini
yansitan bir isaret olarak algilamasidir (Gotlieb ve Sarel, 1991). Baska bir deyisle, fiyat
seviyesi arttikca tiiketiciler magazay1r daha kaliteli algilamaktadir. Bu durmda o
magazadan mal ve hizmet satin almak i¢in fedakarlik yapabilmektedirler (Jinfeng ve
Zhilong, 2009). Ancak, Berristan ve Zorilla (2011) yaptiklar1 ¢alisma sonucuna gore,
fiyatin kalite algisi lizerinde herhangi bir etkisi bulunmamaktadir.

Literatiirde perakendecilikte farkli fiyat stratejileri siniflandirmalart  bulundugu

belirtilmektedir. Fiyatlandirma stratejisi, firmalarin genis g¢esitlikte {irtinler i¢in istikrarl
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fiyatlar sunmak ile daha kiigiikk bir mal grubu iizerinde derin ve sik indirimler
uygulamak arasinda tercihi yansitmaktadir (Ellickson ve Misra, 2008).

Ayrica, Gilbert (2003)’e gore fiyatlandirma stratejisi maliyet ve talep odakli olmak
tizere iki sekildedir. Gilbert (2003)’in yaptig1 siniflandirmada maliyet odakli yaklasim,
maliyet arti ve getiri orant olmak iizere iki farkli yonteme sahiptir. Talep odakli
yaklasim ise fiyat farklilastirmasi, geriye dogru fiyatlandirma, fiyat liderligi, rekabetci
fiyatlandirma, psikolojik fiyatlandirma ve her giin diisiik olmak iizere bes farkli strateji
barindirmaktadir. Cox ve Brittain (2004)’e gore perakendeciler, maliyet odakli, talep
odaklinin yaninda rekabet odakli fiyatlandirma stratejilerinden birini kullanmaktadir.
Levy ve digerleri (2014)’ne gore perakendecilikte fiyatlandirma stratejisi yliksek/diisiik
fiyat ve her giin diisiik olmak {izere iki tanedir. Bu ¢alismaya ek olarak Watson, Wood
ve Fernie (2015) karma fiyatlandirma stratejisini de bu smiflandirma igerisinde ele
almaktadir. Ancak siklikla ele alinana ve genel kabul goren perakende fiyatlandirma
stratejilerinin yiiksek/diisiik ve her giin diisiik fiyatlandirma stratejileri oldugu ileri
stirilmektedir (Olbrich, Jansen ve Hundt, 2017). Yiksek/disik fiyatlandirma
stratejisinde, perakendeciler haftalik, aylik veya belirli donemlerde indirim yaparlar
(Levy ve digerleri, 2014, s.372). Ancak bu stratejide tiiketiciler indirim donemlerini
takip edip o donemler aligveris yapmay1 tercih edebilirler (Ghose, Liu, Bhatnagar ve
Kurata, 2005). Ancak bu strateji sayesinde perakendeciler kar oranini ve satiglarini
artirmalarinin yaninda miisterilerde heyecan yaratabilmektedir (Levy ve digerleri, 2014,
s373). Her giin diisiik fiyat stratejisinde magazalarda fiyatlar 6nceden belirlenmekte
olup, perakendeciler indirim yapmamaktadirlar. Bu nedenle tiiketiciler segenekleri
degerlendirmek igin fazla zaman ayirmayabilirler (Olbrich ve digerleri, 2017). Buna ek
olarak, her giin diisiik fiyat sayesinde perakendecilerin, reklam, operasyon ve stok

maliyeti diisebilmektedir (Levy ve digerleri, 2014, 5.373).
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1.3.3.4 Erisilebilirlik

Erisilebilirlik (accessibility), ulasim kolayligi (convenience), hiz ve basitlik bakimindan
magaza erisiminin tiiketici tarafindan algilanma bigimi olarak tanimlanmaktadir (Teller
ve Reutterer, 2008). Erisilebilirligi yaya giris yollari, engeller (demir yolu, nehir izi vb.),
bolge tiirli, araba sahipligi seviyesi, yol agi (kosullar, siiriis hizlar, sikisiklik,
kisitlamalar, planlar), park yeri (kapasite, kolaylik, maliyet), toplu tasima (tiirleri,
maliyeti, kullanim kolaylig1,), magaza agilis ve kapanis saatleri, nakliye ve tagima gibi
faktorler etkilemektedir (Angell ve digerleri 2014; Gilbert, 2003, s.293; Zentes ve
digerleri, 2007, s.148). Bu duruma ek olarak yapilan ¢alismalarda erisilebilirlige etki
eden faktorler daha ayrintili ele alinmaktadir. Angell ve digerleri (2014)’ne gore,
magaza agilis ve kapanis saatleri, park yeri ve toplu tasimanin diger etmenlere oranla
algilanan rahatlik tizerinde daha fazla etkisi bulunmaktadir. Magazanin agilis/kapanis
saatleri  firmay1r rakiplerinden farklilagtirabilmekte ve tliketici  tercihlerini
etkileyebilmektedir (Jinfeng ve Zhilong, 2009). Levy ve digerleri (2014) de trafik, park
alan1 ve toplu tasima maliyetini vurgulamaktadirlar. Park alanin az olmasi ve magazaya
uzaklig1r miisteriler lizerinde olumsuz etki yapabilmektedir (Levy ve digerleri, 2014, s.
214). Ancak, park alanin fazla ve bos olmasi da perakendenin popiiler olmadigi izlenimi
yaratabilmektedir (Levy ve digerleri, 2014, s. 214). Ayrica, aligveris tercihleri toplu
tasimaya bagli olan tiiketiciler acisindan erisilebilirlikte toplu tasima faktorii One
cikmaktadir (Meneely, Strugnell ve Burns, 2009). Adair, McGreal, Smyth, Cooper ve
Ryley (2000) erisilebilirligin diisik gelirli semtlerde daha o6nemli oldugu iddia
etmektedirler. Diger taraftan triinler agisindan erisilebilirligin diisiik olmasi bazi
durumlarda perakendecinin yararma olabilmektedir. Bir malin az sayida olmasi bu
nedenle satin almanin zor olmasi tiiketicilerin goziinde oldugundan daha degerli
olmasini saglayabilir (Ashley, Ligas ve Chaudhuri, 2010). Benzer sekilde, perakende
magazalara da erisilebilirligin kolay olmamas1 tiiketici agisindan daha olumlu
algilanmasina yol acabilecegi ileri siiriilebilir.

Erisilebilirligin islevsel faydalarmin yaninda erisebilirlik aligverisin eglence boyutunu
da arttirmaktadir (Ashley ve digerleri, 2010). Baska bir deyisle, erisilebilirlik aligverisi
daha eglenceli hale getirmektedir (Seiders, Voss, Grewal ve Godfrey, 2005). Bunlara ek

olarak, erigebilirlik tatmini de olumlu yonden etkilemektedir. Boylece, erisebilirlik,
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aligverisi ve hizmetlere erisimi kolaylastirma, miisterilere zaman kazandirma gibi
faktorler nedeniyle miisteri tatminini artirmaktadir (Jinfeng ve Zhilong, 2009).
Erisilebilirligin perakendecilere olumlu etkilerinin yaninda, perakende magazalarin
¢evresinde bulunan konut fiyatlar1 tizerinde de etkisi bulunmaktadir. Song ve Sohn
(2007) yaptiklart calisma sonucunda, belirli bir semtteki perakende magazasina

erigebilirligin yiliksek olmasi, o semtte bulunan konut fiyatlarini da arttirmaktadir.

1.4 ALGILANAN KALITE VE ONEMIi

Calismanin bu kisminda 6ncelikle kalite kavrami agiklanmaktadir. Daha sonra algilanan

kalite ve algilanan kalitenin 6nemi ayrintili bigimde ele alinmaktadir.

1.4.1 Kalite Kavramm

Kalite, uzun zamandir arastirmacilarin ve uygulayicilarin ayrintili bigimde ele alip
inceledigi bir kavramdir. Ancak kalite kavramina iligkin genel kabul gormiis bir
yaklagim bulunmamaktadir. Dolayisiyla, kalite, calismalarda farkli sekillerde
tanimlanmaktadir. Kalitenin farkli bigimde tanimlanmasinin sebebi literatiirde kalitenin
birden fazla boyutunun olmasi, kalite isaretlerinin kisiden kisiye degisiklik gdstermesi
ve belirli bir standart altinda incelenememesidir (Zeithaml, 1988 ; aktarilan Maynes
1976). Literatiirde kalitenin genel ve cesitli siniflara ayrilarak tamimlandig ileri
stiriilebilir. Kaliteyi genel olarak ele alan yazarlardan Shewhart (1931) kaliteyi bir malin
belirlenen standartlara uymasi olarak tanimlamistir. Ayrica Feigenbaum (1986)’ya gore
kalite, bir mal veya hizmetin miisterilerin beklentilerini karsilayacak sekilde pazarlama,
miihendislik, tiretim ve yonetimi islevlerinin bir biitiiniidiir. Amerikan Kalite Kontrol
Dernegi; kalite bir mal ve/veya hizmetin tiim 6zellikleri ile tiiketicileri tatmin etmesi
veya ihtiyaglarin1 karsilamasi seklinde tanimlamaktadir (Kotler ve digerleri, 2005, s.
471).

Bu tanimlara ilaveten kaliteyi farkli siniflara ayirarak inceleyen caligmalara literatiirde
siklikla rastlanmaktadir. Aaker (1991)’e gore iiriin kalitesi mal veya hizmet ile igerdigi
maddelerin kalitesidir. Bu yaklasimda kalite gostergeleri fiyat ve oOlgiilebilir

degiskenlerdir. Aaker(1991) kaliteyi iiretim kalitesi, kullanici odakli kalite ve deger
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odakli kalite olmak iizere iice ayirmustir. Uretim kalitesi; iiretim bandinda iiriinleri sifir
hata ile ¢ikarmaktir (Aaker, 1991). Uretim kalitesinde belirleyici degiskenler diger
tirlere gore daha somuttur ve tretim ve mihendislik onemlidir (Garvin, 1984).
Kullanic1 odakli kalite; belirli bir irin grubunun, belirli bir tiiketici grubunu tatmin
etmesidir (Gilmore, 1974). Kullanici odakli kalite, tiretim ve {iriin kalitesinin aksine
daha soyut verilere dayanir. Bunun en 6nemli nedeni beklentilerin kisiden kisiye
degisiklik gostermesidir (Zeithaml, 1988). Son olarak deger odakli kalite ise mal veya
hizmetin tiretim maliyeti ve onun fiyatina gore degerlendirme yapar (Box, 1983).

Kalitenin ¢ok fazla tanimlanmasinin ve ¢esitlendirilmesinin en biiylik nedeni kalitenin
birden fazla boyutunun olmasidir. Garvin (1984)’e gore kalite nesnel (objektif) ve 6znel
(stibjektif)olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Objektif kalite; tasarim, dayaniklilik,
performans ve boyut gibi mal veya hizmetin somut, 6l¢iilebilir ve degerlendirilebilen
ozellikleridir. Siibjektif kalite ise bir mal veya hizmetin, tiiketicilerin beklentilerini veya
ihtiyaglarmi karsilamasi sonucudur (Watson ve Howarth, 2012, s. 3). Bu tanimlar
1s18inda; Zhang (2001) yukarida verilen tiretim kalitesi, kullanict odakli kalite ve deger
odakli kalite tanimlarin1 nesnel (objektif) ve 6znel (siibjektif) olarak gruplandirmaktadir.
Bu gruplandirmaya gore, iiretim odakl kalite, deger odakli kalite ve iirlin odakli kalite
cesitleri nesnel kalite igerisinde yer almaktadir. Kullanici odakli kalite ise, Oznel
(siibjektif) kalite kapsaminda yer almaktadir (Zhang, 2001). Kalitenin daha iyi
anlagilabilmesi ve uygulanmasi igin Garvin (1984)'e gore, kaliteyi; performans, iriin
ozellikleri, gilivenilirligi, uygunlugu, dayanikliligi, hizmet gérme yetenegi, estetigi ve
algilanan kalite olmak iizere sekiz etmen olusturmaktadir. Bu c¢alismanin amaci

kapsaminda algilanan kalite daha ayrintili bigcimde incelenmektedir.

1.4.2 Algilanan Kalite

Kalite bilesenlerinden biri olan algilanan kalite, diger bilesenlere gore daha soyut ve
anlasilmasi zor bir terimdir (Garvin, 1984). Algilanan kalite Box (1983) tarafindan bir
malin veya hizmetin tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamasi olarak tanimlanmaktadir.
Monroe ve Krishnan (1985; aktaran Steenkamp, 1990)'a gore, algilanan kalite, tirtiniin

diger iirlinlerin kalitesine kiyasla daha iyi olmasidir. Bu tanima benzer olarak algilanan
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kalite, diger segenekler arasindaki tiriinlerle kiyaslandigi zaman, bir mal veya hizmetin
stlinliigli olarak ele alinmaktadir. Steenkamp (1990) bu tanimlarin algilanan kaliteyi
tam olarak yansitmadigini ve eksik kaldigini iddia etmektedir. Bu nedenle, yazara gore
algilanan kalite; tiiketicinin kisisel ve durumsal degiskenleri dikkate alarak ihtiyaglarina
gore kendine 6zgii bir deger yargisiyla, bilingli veya bilingsiz olarak degerlendirmesidir.
Steenkamp (1990) bu tanimi yaparken algilanan kalitenin gergevesini olusturmak igin
miisteri tercihi, nesnel-6znel olmasi ve tiikketim deneyimi olmak iizere iic ana etken
onermektedir. Bu etkenlerden birincisi; algilanan kalitenin miisteri tercihini icermesidir.
Bu tercihler bir yargiy1 belirtmektedir. Bu yargiya olumlu egilim, sevme veya bunlarin
etkileri 6rnek olarak verilebilir. ikinci olarak, algilanan kalitenin tam anlamiyla nesnel
veya tam anlamiyla 6znel bir degerlendirme olmamasidir. Boylece, algilanan kalite
nesnel ve Oznel degerlendirme yargilarinin ikisini de iceren bir yapiya sahiptir.
Algilanan kaliteyi olusturan etmenlerden {gilinclisii olan miigteri tercihi, algilanan
kalitenin triinii kullanma sirasinda olugmasidir. Dolayisiyla algilanan kalite satin alma
sirasinda  olusmamaktadir Bu nedenle, algilanan kalite tiiketim deneyimine
dayanmaktadir (Steenkamp, 1990).

Steenkamp (1990) algilanan kaliteyi etkileyen faktorler ve nasil olustugunu iligskin bir
model 6nermektedir. Bu model kalite isaret edinimi, kalite 6zellikleri ve inancin yani
sira kalite ozellikleri ile inancin birlesmesi olmak lizere ii¢ asamadan olusmaktadir.
Kalite isaretleri i¢sel ve dissal olarak siniflandirilmaktadir (Jacoby, Olson ve Haddock,
1971). Igsel isaretler, malin veya hizmetin &zellikleri olup, iiriiniin kendisinde bir
degisiklik olmadan farklilasmamaktadir (Steenkamp, 1990). Icsel ozelliklere malin
kokusu ornek olarak verilebilir. Digsal isaretler ise, {riin ile iliskili olup aralarinda
fiziksel bir bag bulunmamaktadir (Zeithaml, 1988). Dissal isaretlere lriiniin fiyat1 veya
marka ismi Ornek olarak verilebilir (Steenkamp, 1990; Zeithaml, 1988). Tiiketiciler
biitiin kalite ipuclarin1 algilamamaktadirlar. Bir kalite ipucu, diger ipuglarmi
etkileyebilmektedir. Boylece, tiiketiciler bu ipucuna dayanarak {iriinlere yonelik
zihninde bir kalite algis1 olusturabilmektedirler (Bettman, 1979; aktaran, Steenkamp,
1990). Buna ek olarak, tiiketicilerin bir mal veya hizmet hakkinda bilgisi veya
tecriibesinin olmasi, kalite ipuglar1 edinimi hizlandirabilmekte ve daha fazla algisal

cabaya gerek birakmamaktadir.
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Steenkamp (1990)’in belirttigi algilanan kalitenin ikinci asamasi kalite ipuglari
sayesinde inancin olusmasidir. Kalite ipuglart sonrasinda tiiketiciler tecriibelerine gore
veya markaya olan giivenlerine gore, markaya yonelik inang gelistirmektedirler.
Algilanan kalite bu durumdan olumlu yonde etkilenmektedir (Steenkamp, 1990). Son

olarak kalite ozellikleri ve inanglar birleserek algilanan kaliteyi olusturmaktadirlar.

Bireysel ve Durumsal
Faktorler
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Sekil 2: Algilanan Kalitenin Bilesenleri

Kaynak: Steenkamp, J. B. E. (1990). Conceptual model of the quality perception
process. Journal of Business research, 21(4), 309-333.

1.4.3 Algilanan Kalitenin Onemi

Tiiketicilerin satin alma karar1 verirken firmalara siipheci yaklasabilmektedirler.
Algilanan kalite ile firmalar, mallarin1 veya hizmetlerini tercih etmeleri icin tiiketicilere
bir neden sunmaktadirlar. Boylece, algilanan kalite tiiketicilerin satin almalarini olumlu

yonde etkileyebilmektedir (Aaker, 1991, s.85). Baska bir deyisle, algilanan kalitenin
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satin alma egilimi {izerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir (Akdeniz, Calantone ve
Voorhees, 2014; Jang, Prasad ve Ratchford, 2012; Quintal, Phau, Sims ve Cheah, 2016;
Wang ve Li, 2012; Zeng ve Hao, 2016).

Ayrica, firmalar algilanan Kalite ile farklilasabilmektedirler (Aaker, 1991, s.90). Bunun
bir nedeni algilanan kalitenin rekabet ortaminda firmalara sagladig1 yarardir. Ornegin,
Ozsomer (2012) yaptig1 calisma sonuglarina gore, miisteriler uluslararast markalar
yerine algilanan Kalitesi yiiksek yerel markalar1 tercih etmektedirler.

Bunlarla birlikte, algilanan kalite fiyatlandirmanin ana etkenlerinden biri olarak ele
alinmaktadir (Gabor & Granger, 1966; Leavitt, 1954; McConnell, 1968a, 1968b; Tull,
Boring, & Gonsior, 1964 aktaran Jacoby ve digerleri, 1971). Bu durum, kalite-yiiksek
fiyat iliskisinden kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerde kaliteli iirlinlerin yiiksek fiyath
olacagi algist bulunmaktadir. Bununla birlikte algilanan kalite iiretim maliyetleri
diisebilmektedir (Jacobson ve Aaker, 1987). Algilanan kalitenin fiyatlandirma iizerinde
sagladigi bu olumlu etki sayesinde firmalar daha yiiksek kara ulagabilmektedirler

(Aaker, 1991, s.101).

— Satin Alma Nedeni

—»Farkhlagtirma/Konum

Algilanan Kalite . ]
— (zel Fiyatlandirma

) Dagrim Kanal
Avantaji
Marka Genigletme
—»

Sekil 3: Algilanan Kalitenin Faydalar

Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity. New York: The Free Press.

Boylece, algilanan kalite isletmelerin karliligina dogrudan etki etmektedir (Jacobson ve

Aaker, 1987). Ayrica bu durum sayesinde isletmeler daha biiyiik bir pazar payina sahip
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olabilmektedir (Volckner, Riihle ve Spann, 2012) Fiyatlandirma stratejisinde algilanan
kalitenin etkisi ve 6nemi vurgulayan bir¢ok arastirma bulunmaktadir (Beneke ve Carter,
2015; Chang, 2013; Diallo ve digerleri, 2015; Fan, Qian ve Huang, 2012; Gonzalez-
Benito ve Martos-Partal, 2014; Grewal, Roggeveen ve Lindsey-Mullikin, 2014,
Kadirov, 2015; Larson ve Hamilton, 2012; Lee, 2014; Lee, Chen ve Wang, 2015; Lee
ve Tsai, 2014; Priilaid ve van Rensburg, 2012; Sihvonen ve Turunen, 2016; Suk, Lee ve
Lichtenstein, 2012; Vera, 2015; Volckner, Riihle ve Spann, 2012; Weisstein, Kukar-
Kinney ve Monroe, 2016; Wu, Lu, Wu ve Fu, 2012; Yan, Sengupta ve Wyer, 2014) .
Algilanan kalite firmalara yiiksek kar saglamanin yaninda, isletmelerin dagitim
kanallarinda daha ¢ekici bir hale gelmesine ve gii¢ kazanmasina neden olabilmektedir
(Aaker, 1991, s. 101). Ayrica algilanan kalite marka genisletme stratejisi uygularken de
isletmelere yarar saglamaktadir (Aaker, 1991, s. 101).

Algilanan kalitenin belirtilen bu faydalarinin yaninda algilanan deger tizerinde olumlu
etkisi bulunmaktadir. Ayrica bu etki sadakat ve baglilikla iliskilidir. Son olarak,
baglilik, algilanan kalitenin etkisiyle giivene doniismektedir (Allameh, Pool, Jaberi,
Salehzadeh ve Asadi, 2015; Beneke ve Carter, 2015; Frank, Enkawa, Schvaneveldt ve
Herbas Torrico, 2015; Lee ve digerleri, 2014; Mulcahy, Russell-Bennett ve Rundle-
Thiele, 2015; Ng, Butt, Khong ve Ong, 2014; Sabiote ve digerleri, 2013; Sihvonen ve
Turunen, 2016; Silva ve Gongalves, 2016; Su, 2016; Vera, 2015; Wu ve digerleri, 2012;
Zeng ve Hao, 2016).

Bu faydalara ek olarak, algilanan kalite firmalara iletisim ¢abalarinda da yardimeci
olmaktadir. Ornegin, kulaktan kulaga iletisimde, tiiketici tepkilerinde algilanan kalitenin
belirleyici oldugu ifade edilmektedir (Diallo ve digerleri, 2015; Shi, Tang, Zhang, Gao
ve Zhu, 2016; Wien ve Olsen, 2012). Kulaktan kulaga iletisimin yan1 sira, geleneksel
reklamda da algilanan kalite tiiketicilerin kalite algisin1 olumlu yonde etkilemektedir
(Buil, de Chernatony ve Martinez, 2013; Lawrence, Fournier ve Brunel, 2013; Lee,
2014).
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1.5 KAVRAMLAR ARASI iLISKILER

1.5.1 Magaza imajimin, Genisletilmis Markanin Algilanan
Kalitesine Etkisi

Magaza imajinin, irlinlerin algilanan kalitesine etkisi literatiirde siklikla arastirilmistir
(Gtiltekin, 2004). Ancak, magaza imaj1 tek boyutlu ve ¢ok boyutlu olmak iizere iki
sekilde ele alinmaktadir (Jinfeng ve Zhilong, 2009). Bu ¢alismanin amaci baglaminda
magaza imaji tek boyutlu olarak incelenmektedir.

Magaza imajin1 bir biitiin olarak ele alan ¢aligmalarda magaza imaji algilanan kaliteyi
olumlu yonde etkilemektedir bulunmaktadir (Beneke ve Carter, 2015; Ha, John, Janda
ve Muthaly, 2011). Bunlara ek olarak, Collins-Dodd ve Lindley (2003)'e gére, magaza
imaj1 iriin kalitesinin gostergesi olabilir. Benzer olarak, baska bir ¢alismada, , magaza
imaj1 ile magaza markali {riinlerin algilanan kalitesi olumlu yonde iligkilidir
(CalvoPorral ve Lang, 2015).

Magaza imaj1 tek boyutlu olarak ele alinmasinin yaninda ¢ok boyutlu bir degisken
olarak da incelenmektedir. Bagka bir ifade ile magaza imaj1 boyutlar1 arasinda siklikla
tirin kalitesi, tiriin gesitliligi, magaza atmosferi, magaza ¢alisanlari, fiyat, erisilebilirlik
yer almaktadir (Porral ve Lang, 2015). Dolayisiyla bu boyutlarinin iiriinlerin algilanan
kalitesine etkisi incelenmektedir. Ayrica Collins-Dodd ve Lindley (2003)’¢ gore
magazanin miisterilerine sundugu triinlerin kalitesi magaza markalarina kars: tutumu
iizerinde etkilidir. Uriin kalite ve iiriin gesitliligi tiiketicilerin magaza markasina kars
tutumunu da olumlu y6nde etkilemektedir (Semeijn, van Riel ve Ambrosini, 2004).
Magaza imajinin algilanan kaliteye etkisini inceleyen ¢alismalar Tablo 1’de
Ozetlenmektedir. Tablo 1’de verilen c¢alismalarda magaza imajina iliskin hangi 6l¢egin
kullanildig1, magaza imajimin hangi boyutlar altinda incelendigi ve aragtirmanin

yapildigi sektor ve/veya lirtinler verilmistir.
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Tablo 1: Magaza imajinin Markanin Algilanan Kalitesine Etkisini inceleyen Cahsmalar

Yazarlar Olcek Magaza Imaji Sektor/Uriin
Boyutlari
Wheazlleg;?/)e Chiu Gelistirilmis dlgek D Flyaé,eﬁllslkﬁ) Hali
1) Fiyat, 2)
Erisilebilirlik, 3)
Jinfeng ve Zhilong . . Kurumsal .
(2009) Lindquist,1974 Faktorler, Hipermarket
4)Fiziksel Faktorler
ve 5) Magaza
calisanlari
Lilijander, Polsa ve Gelistirilmis &lcek 1) Mal Kalitesi ve  Boliimlii Magazalar
van Riel (2009) clistirimiy olge 2) Atmosfer - Tisort
Ha ve Digerleri, Stern ve digerleri, Banka ve Indirim
2011 1077 Tek Boyutlu Marketleri
1) Cesitlilik,2)
qs 1 - " Uriin Kalitesi, 3
Giltekin ve Ozer, Gelistirilmis dlgek Atmosfer, : Hipermarket
2012 9 L
4)Magaza Diizeni,
5)Hizmet
Calvo-Porral ve Aaker, 1991, D s .
Chowdhury ve Ticari Imaj Hipermarket

digerleri, 2013

Beneke ve Carter,
2015

Porral ve Lang,
2015

digerleri, 1998
Reardonve digerleri
(2011),
Semeijn ve digerleri
(2004), Chowdhury
ve digerleri (1998)
Chowdhury ve
digerleri, 1998;
Beristain ve Zorilla,
2011

Hipermarket-

Tek Boyutlu Kahvalt1 gevregi

Tek Boyutlu Hipermarket

Magaza imajimin marka genisletme kapsaminda genisletilmis marka algilanan kalitesine
etkisi smiflandirma (categorization) teorisi ile agiklanabilir. Soyle ki, tiiketicilerin
marka genisletme stratejisini nasil degerlendirdiginin anlasilmasi i¢in genellikle
smiflandirma teorisi kullanilmaktadir (Barone, Miniard ve Romeo, 2000). Siniflandirma
teorisine gore, tiiketiciler benzer mal ve/veya hizmetleri altinda

ayni yap1

degerlendirmektedirler (Boush ve Loken, 1991). Ornegin; bireyler, havucu sebze
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kategorisi ile iliskili olarak nitelendirmekte iken, biftegi bu kategori ile
iliskilendirmemektedirler (Barone ve digerleri, 2000).

Bu bilgilerden yola ¢ikarak asagidaki hipotez 6nerilmektedir.

Hipotez 1: Magaza imaji, genisletilmis markanin algilanan kalitesini olumlu yonde

etkiler.

1.5.2 Ana Marka Kalitesinin, Genisletilmis Markanin Kalitesine
Etkisi

Ana marka ile genisletilmis marka arasindaki iligki siklikla ele alinmaktadir. Ancak bu
iliski ¢esitli diizenleyiciler ve aracilar ile incelenmektedir. Bu nedenle, aralarindaki
iliskinin dogrudan incelendigi ¢alismalarin sayisi olduk¢a azdir (6rn. Albrecht,
Backhaus, Gurzki ve Woisetschlager, 2013; Boush ve digerleri, 1987; Volckner ve
Sattler, 2007).

Tiiketicilerin ana markay:r algilama sekilleri, marka genisletme stratejisinin ve
genisletilmis markanin degerlendirilmesinde 6nemlidir (Keller ve Aaker, 1992). Soyle
ki, tiiketiciler ana marka ile genisletilmis marka arasinda bag kurabilirse, ana markanin,
marka degerleri, genisletilmis markaya aktarilabilmektedir (Boush ve digerleri, 1987,
Keller ve Aaker, 1992). Boylece, tiiketiciler ana markayi kaliteli olarak algiladiklarinda
ana markanin marka degerlerini, genisletilmis markaya daha rahat aktarmaktadirlar
(Bhat ve Reddy, 2001; Keller ve Aaker, 1992; Sichtmann ve Diamantopoulos, 2013;
van Riel, Lemmink ve Ouwersloot, 2001; Volckner ve Sattler, 2007). Ana marka ile
genisletilmis marka arasindaki iligki ana markanin tiiketiciler {izerinde yarattig
cagrisimlardan etkilenmektedir (Broniarczyk ve Alba, 1994). Ornegin, Park ve digerleri
(1991)’ne gore, tiiketiciler, genisletilmis markayr degerlendirirken sayginliktan
etkilenmektedir. Soyle ki firma sayginligi yiliksek olarak algilaniyorsa, genisletilmis
marka da saygin olarak degerlendirilmektedir (Mahasuweerachai ve Qu, 2015; Park ve
digerleri, 1991).

Benzer sekilde, Albrecht ve digerleri (2013)'ne gore tiiketiciler ana markay1 liikks olarak
algiladiginda, bu durum genisletilmis markay1 da olumlu yonde etkilemektedir(Albrecht
ve digerleri, 2013)(Albrecht ve digerleri, 2013). Ayrica, lilks olmayan mallar i¢in ana
marka degeri, liiks mallara kiyasla daha fazla 6nemlidir (Albrecht ve digerleri, 2013).
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Diger taraftan, literatiirde sembolik degerlerin yesil {riinlere aktarilamayacagi
belirtilmektedir (Kim ve Ma, 2014). Soyle ki, yesil iiriinlerde ana markanin degerlerini
anlayan tiiketicilerin genisletilmis markaya olumlu duygular gelistirmedigi ileri
stiriilmektedir (Kim ve Ma, 2014).

Ana marka kalitesinin genisletilmis markaya etkisini inceleyen caligsmalar Tablo 2’de
verilmektedir. Tablo 2’de ana marka ve genisletilmis marka icin sektor ve/veya iiriin
belirtilmektedir. Hayali marka genisletme, yazarlar tarafindan arastirma amagli yaratilan
markalardir (Mcdonalds Sampuan). Ger¢ek marka genisletme ise, giiniimiizde
tiiketicilere hizmet vermekte olan firmalardir. Yapilan marka genisletme c¢alismalarinin

hepsinde hayali marka genisletme uygulandigi goriilmektedir.
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Tablo 2: Ana Marka Kalitesinin Genisletilmis Markanin Kalitesine EtKkisi

Yazarlar Genisletme Sektor / Uriin
Tiiri
Boush ve Digerleri, 1987 Hayali e Hesap
Makinesi
van Riel, Lemmink ve Ouwersloot, 2001 Hayali e Margarin,
e (Camasir
Tozu,
e UlusalDemir
Yollari,
e Hotel
Bhat ve Reddy, 2001 Hayali e Saat,
o Dondurma
Volckner ve Saatler, 2007 Hayali e Hizl
Tiiketim
Mallar1
Alberecht ve Digerleri, 2013 Hayali o Liiks Giyim
Markalari
e Su,
e Bira,
e Kahve,
e Cevrim I¢i
. . . Satis,
Sichtmann ve Diamantopoulos, 2013 Hayali
e Havayolu
e Banka
Kim ve Ma, 2014 Hayali o Kot Pantolon
Mahasuweerachai ve Qu (2015) Hayali e Otel

Bu bilgilere ek olarak, ipucu teorisine gore mallar, aligveriste kaliteyi temsil eden
ipuclarindan olusmaktadir (Richardson, Dick ve Jain, 1994) Soyle ki, tiiketiciler, tiriniin
kalitesini degerlendirirken marka ismi gibi belli ipuglarini takip etmektedirler (Jacoby
ve digerleri, 1971). Bu teoriye gore, marka ismi 6nemli kalite ipuglarindan biri olup,
algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir (Collins-Dodd ve Lindley, 2003). Bu
nedenle, ana marka ile ayni ismi tasiyan Uriinlerin algilanan kalitesi de ozellikle

markanin isminden dolayr ana marka {riinlerin kalite algisindan olumlu yoénde
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etkilenebilir. Bu nedenle ana marka algilanan kalitesinin, genisletilmis marka algilanan
kalitesini etkileyebilecegi ileri siiriilebilir.

Dolayistyla, asagidaki hipotez dnerilmektedir.

Hipotez 2: Ana marka kalitesi, genisletilmis markanin algilanan kalitesini olumlu

yonde etkiler.

1.5.3 Algilanan Uyumun Markanin Algilanan Kalitesine Etkisi

Algilanan uyum ve kalite ¢ok farkli konudaki ¢alismalara konu olmustur. Ancak,
algilanan uyumun genisletilmis algilanan kaliteye etkisine iligkin ¢aligmalara literatiirde
¢ok fazla rastlanamamaktadir.

Algilanan uyumun tamamlayicilik, ikame ve transfer kabiliyeti olmak {izere ii¢ bileseni
(Aaker ve Keller, 1990) algilanan kalite i¢in 6nemlidir. Bu baglamda ana marka ile
genisletilmis marka arasindaki uyum yiiksek olmasi durumunda ana markanin
kalitesinin genisletilmis markaya transferinin miimkiindiir (Aaker ve Keller, 1990). Bu
calismay1 temel alarak uygulanabilirligini ve genellenebilirligini arastiran ¢aligmalarda
da benzer sonuglar elde edilmistir (Bottomley ve Doyle, 1996; Echambadi ve digerleri,
2006; Sunde ve Brodie, 1993). Ayrica, Yalginkaya ve Aktekin (2015) yaptiklari
arastirmada Aaker ve Keller (1990) ile benzer sonuglar elde etmektedirler.

Uyumun kalite {izerindeki etkisinde ana markanin kalitesinin de etkisi vardir. Bunun
nedeni; ana markanin kalitesinin, uyumun transfer yetenegi ile olumlu yonde iliskili
olmasidir (Joshi ve Mao, 2012; Moorthy, 2012; van Riel ve digerleri, 2001). Buna ek
olarak, marka genisletme stratejisinde, ana markanin kalitesi ve genisletilmis markanin
kalitesini degerlendirmede uyum onemlidir (Joshi ve Mao, 2012; Moorthy, 2012; van
Riel ve digerleri, 2001). Ancak, tiiketicilerin markaya giiveni ve iriin dizisine
bagimliligi azaldigi zaman; uyum genisletilmis marka algilanan kalitesini olumsuz
yonde etkilemektedir (Dacin ve Smith, 1994).

Volckner, Sattler, Hennig-Thurau ve Ringle (2010)’a gore hizmet kalitesi; etkilesim,
hizmet ortami ve sonug kalitesinden olugmaktadir. Etkilesim kalitesi, hizmet sirasinda
gerceklesen Kkisilerarasi etkilesimleri ifade etmektedir. Hizmet ortami Kkalitesi,

tiikketicilerin hizmet aldiklar1 fiziksel ortam olarak tanimlanabilir. Sonu¢ kalitesi ise,
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hizmetin veya hizmet sonucunda alinan iriiniiniin teknik ¢iktisinin kalitesi olarak
nitelendirilmektedir (Brady ve Cronin, 2001; aktarilan, Vdlckner ve digerleri, 2010).
Voélckner ve digerleri (2010)’ne gore; hizmet markalarinda, ana marka ile genisletilmis
markanin uyum, hizmet ortami ve sonug kalitesi tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Uyum ¢aligmalarinda algilanan uyumun yan1 sira marka kokeni, gibi farkli etkenlerin
uyumu da incelenmektedir. Ornegin; Sichtmann ve Diamantopoulos (2013) yaptiklar:
calismada marka kokeninin uyumunu incelemektedirler Yazarlara gore, marka kdkenin
uyumu marka genisletme stratejisinin basarisinda 6nemli bir etkendir. Ayrica, ana
marka algilanan kalitesi marka genigletme stratejisinin referans noktasi olarak
goriilmekle birlikte, marka kokenin de tiiketici algisinda etkisi biiyiiktiir. Marka kdkeni
uyumu tiiketicilerin genigletilmis marka algilanan kalitesini dogrudan etkilemektedir
(Sichtmann ve Diamantopoulos, 2013).

Algilanan kalite ve algilanan uyumun firmanin stratejisinin anlagilmasi iizerinde de
etkisi bulunmaktadir. Bagka bir deyisle; uyum ve kalite markanin stratejisini
degerlendirirken tiiketicileri etkilemektedirler (Pimenta, Lopes, da Silva ve Serralvo,
2014).

Tablo 3’te uyum ile algilanan kalitenin iliskisini inceleyen ¢alismalar verilmistir. Tablo
3’te verilen arastirmadaki algilanan uyumun genisletilmis marka algilanan kalitesine
etkisi incelenen sektor ve/veya iiriinler sunulmaktadir. Verilen bu ¢alismalarda siklikla
hayali marka genisletme stratejisi kullanilmaktadir. Ayrica dis macunu, hamburger ve

konaklama vb. gibi farkli mal ve hizmet alanlarinda arastirmalar yapilmaktadir.



Tablo 3: Algilanan Uyumun Markanin Algilanan Kalitesine Etkisi

Yazarlar

Genigletme Tirii

Sektor / Uriin

Aaker ve Keller, 1990

Sunde ve Brodie, 1993

Dacin ve Smith, 1994

Bottomley ve Doyle, 1996

Allard, Lemmink ve Ouwersloot, 2001

Echambadi ve digerleri, 2006

Voelckner ve digerleri, 2010

Josha ve Mao, 2012

Moorthy, 2012

Sichtmann ve Diamantopoulos, 2013

Pimenta ve Digerleri, 2014

Yalginkaya ve Aktekin, 2015

Hayali

Hayali

Hayali

Hayali

Hayali

Hayali

Hayali

Gergek

Hayali

Hayali

Gergek

Hamburger
Bira

Glines Gozlugu
Dondurma
Sampuan,

Dis Macunu

Hamburger
Bira

Glines Gozlugu
Dondurma
Sampuan,

Dis Macunu

Uta
Spor Saati

Yiyecek,

Bira,

Spor Ayakkabi,
Dis Macunu

Margarin,

Camagir Tozu,
Ulusal Demir Yollari,
Otel

Yiyecek,

Bira,

Spor Ayakkabl,
Dis Macunu

Banka,

Seyahat Acentesi,
Fast-Food Restoran,
Tam Hizmet Restoran,
Kafe, Otel,

Arag Kiralama,
Sinema,
Telekomiinikasyon

Film (1950'densonra
basilmig kitaplarin filmleri)

Su,

Bira,

Kahve,

Cevrim igi Satis,
Havayolu
Banka

Bazi Hizmet Firmalari

Cizgi film karakterleri
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Bunlara ek olarak, algilanan uyumun, genisletilmis marka algilanan kalitesine olumlu
etkisi "temsili kisa yol" (representativeness heuristic) ile agiklanabilir. Temsili kisa yol
yaklasimi "sema'lar ile baglantili olarak agiklanabilmektedir. Semalar; nesneleri veya
Kisileri tanimlayan ve onlardan beklentilerimizi sekillendiren, dnceden edinilmis bilgiler
ve biligsel yargilardir (Hewstone, Stroebe ve Jonas, 2015, s. 96). Dolayisiyla, bireyler
bir karar verirken, her olay1 en bastan degerlendirmek yerine daha once gelistirilen
semalar ve bilgileri kullanmaktadirlar (Aronson, Wilson ve Akert, 2012, s. 144). Ancak,
karar verirken bireyler her zaman tek semaya basvurmamaktadirlar. Bu nedenle her
karar almada bireyler hangi semay1 kullanacaklarina karar veremeyebilmektedir
(Aronson ve digerleri, 2012, s. 144). Bu durumda bireyler karar vermek i¢in zihinsel
kisa yollar (heuristics) kullanmaktadirlar (Franzoi, 2009, s. 108).Temsili kisa yol
(representativeness heuristic) kisileri veya nesneleri daha once karsilagilan kisi veya
nesneleri temel alarak degerlendirme egilimidir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak tiiketiciler
de daha once bildikleri markayr baska bir iirlin kategorisinde uyumlu algiliyorsa bu
durum temsili kisa yol yaratarak genisletilmis marka kalitesinin de Kkaliteli
algilanmasina yol agabilir. Dolayisiyla, asagidaki hipotez olusturulmustur.

Hipotez 3: Algilanan uyum, genisletilmis markanin algilanan kalitesini olumlu yonde

etkiler.

1.5.4 Algilanan Uyumun Genisletilmis Marka Algilanan
Kalitesine Etkisinde Ana Marka Algilanan Kalitesinin

Diizenleyicilik Rolii

Ana marka kalitesi marka genisletme calismalarinda siklikla ele alinmaktadir. Ancak
ana marka kalitesinin diizenleyicilik etkisini inceleyen az sayida ¢alisma bulunmaktadir
(Diamantopoulos, Smith ve Grime, 2005). Ana marka kalitesi disinda, ana markanin
taninirligl, ana marka hakkinda bilgi ve ana markanin liiks algis1 kavramlari marka
genisletme ¢alismalarinda diizenleyici olarak incelenmektedir (Albrecht ve digerleri,
2013; Bhat ve Reddy, 2001; Sheinin, 2000).

Diamantopoulos ve digerleri (2005) yaptiklar1 ¢alismada algilanan uyum ile marka
kimligi arasindaki iligki ana marka kalitesinin diizenleyicilik rolii kapsaminda

incelenmektedir. Buna gore, ana marka kalitesinin algilanan uyum ve marka kimligi
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arasinda diizenleyicilik etkisine sahip olmadigini belirtilmektedir (Diamantopoulos ve
digerleri, 2005).

Sheinin (2000) yaptig1 ¢alismada ana marka hakkindaki bilginin marka genisletme
stratejisine karsi tutuma etkisinde ana markanin bilinirliginin diizenleyicilik etkisini
incelemistir. Arastirma sonucuna gore ana markanin bilinirliginin disiik oldugu
durumlarda, ana marka hakkindaki bilgi ve marka genisletme stratejisine karst tutum
arasindaki iliskide marka bilinirliginin diizenleyicilik etkisi vardir (Sheinin, 2000).
Benzer olarak, Bhat ve Reddy (2001) yaptiklar1 ¢alismada ana markanin bilinirligini
marka genisletme stratejisine karsi gelistirilen tutuma etkisinde ana marka bilgisinin
diizenleyicilik roliinii incelenmektedir. Calisma sonucuna gore, marka bilinirliginin
marka genisletme stratejisine karsi tutuma etkisinde marka bilinirliginin diizenleyicilik
etkisi bulunmamaktadir (Bhat ve Reddy, 2001).

Albrecht ve digerleri (2013) yaptiklar1 ¢alismada islevsel marka degeri ile tiiketicilerin
marka genisletme stratejisine karsi tutumu arasindaki iligkide ana markanin algilanan
liiks derecesinin diizenleyicilik etkisini incelemektedirler. islevsel marka degeri,
tilkketicilerin {irtin kalitesi, garanti gibi faydaci ihtiyaglarinin firma tarafindan nasil
yerine getirildigine iliskin algisidir (Albrecht ve digerleri, 2013). Albrecht ve digerleri
(2013)’e gore islevsel marka degeri ile tiiketicilerin marka genisletme stratejisine karsi
tutumu arasindaki iliskide ana markanin algilanan likks derecesinin olumsuz yonde
diizenleyicilik etkisi vardir. Buna ek olarak, hedonik marka degeri ile tiiketicilerin
marka genisletme stratejisine karsi tutumu arasindaki iligkide ana markanin algilanan
likks derecesinin diizenleyicilik etkisini ele alinmaktadir. Bir markanin hedonik degeri
ise tliketicilerin hislerini uyandiran, etkileyen ve zevk veren duygusal faydalardir
(Albrecht ve digerleri, 2013). Ancak, hedonik marka degeri ile tiiketicilerin marka
genisletme stratejisine karsi tutumu arasindaki iligkide ana markanin algilanan liiks
derecesinin olumlu yonde diizenleyicilik etkisini vardir.

Ana markanin diizenleyicilik roliinii inceleyen calismalar Tablo 4’te verilmektedir.
Tablo 4’te ana marka kalitesinin diizenleyicilik roliinii inceleyen ¢aligmalarda incelenen

genisletme tiirli ve sektor veya tirlinii verilmektedir.
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Tablo 4: Ana Marka Kalitesinin Diizenleyicilik Etkisini Inceleyen Cahsmalar

Yazarlar Genisletme Tirii  Sektér / Uriin
Diamantopoluos, Smith ve Grime, 2005 Hayali . Araba
Sheinin, 2000 Hayali . icecek
Bhat ve Reddy, 2001 Hayali . Saat
. Dondurma,
Albrecht ve Digerleri, 2013 Hayali . Luks Giyim Markalari

Bu bilgilere ek olarak, biligsel tutarlilik teorisine gore insanlar diislince ve
davraniglarinin ayni paralellikte olmasini isterler (Franzoi, 2009, s. 168). Bu nedenle;
insanlar tutumlarini, davranislarini ve O©Onem verdikleri nesne veya duygular
degistirebilmektedirler (Gawronski ve Strack, 2004). Bu teoriden yola ¢ikarak ana
marka kaliteli algilandigi durumlarda, tiiketicilerin algilanan uyum igin gelistirdikleri
diisiinceleri, genisletilmis markaya aktarilmasi beklenmektedir.

Bu bilgilerden yola ¢ikarak, asagidaki hipotez olusturulmaktadir.

Hipotez 4: Ana marka algilanan Kalitesinin, algilanan uyum ve genisletilmis marka

algilanan kalitesi arasindaki iliskide diizenleyici etkisi vardir.
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Sekil 4: Genisletilmis Marka Algilanan Kalitesine iliskin Onerilen Model
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2.  BOLUM

UYGULAMA

2.1 UYGULAMANIN ONEMIi

Bu caligmanin amaci, algilanan uyum, magaza imaji ve ana marka kalitesinin
genisletilmis markaya dogrudan etkisini ve algilanan uyumun genisletilmis markaya
etkisinde ana marka kalitesinin diizenleyicilik roliinii arastirmaktir. Bu amagcla
Ankara’da perakende sektoriinde marka genisletme stratejisini baglaminda uygulayan
bir firma secilmistir. Baska bir ifade ile belirlenen magaza perakendeci magaza olup
mevcut magazasi/magazalart ile hazir giyim (hizh moda) sektoriinde faaliyet
gostermektedir. Bu perakende magazasi marka genigletme stratejisi uygulayarak
magaza ismi ayni kalmak iizere giyimin yani sira ev {irlinleri kategorisinde yeni
magazalar a¢maktadir. Calismanin amacina ulagsmak i¢in uygulama kisminda
kullanilacak hizlt moda akimini takip eden bu hazir giyim firmasinin ismi etik ve yasal
nedenlerle agiklanamamaktadir.

Tiirkiye’de perakende sektorii yatirnmcilar ve tiiketiciler agisindan énemli sektorlerden
birisidir (Deloitte, 2014). Soyle ki, PWC (2016)'e gore, perakende sektorii 2015 yili
sonunda 663 milyar TL civarinda bir biiylikliige sahip olmas1 beklenmektedir. Ayrica,
2014 yilinda her giin ortalama 15 magaza agilmaktadir. Dolayisiyla, perakende
sektoriiniin yillar gegtikte biliylimeye devam etmesi beklenmektedir (PWC, 2016).
Bunlara ek olarak Tiirkiye'de 2010 yilinda 231 aligveris merkezi bulunurken, 2015
yilinda aligveris merkezlerinin sayis1 360°dir. Tirkiye gayrisafi milli hasilasinin %57,2
sini hizmet sektorii olusturmakta iken, bu oranin %12’sini toptan ve perakende satiglar
olusturmaktadir (PWC, 2016).

Perakendeciligin dneminin yaninda Tiirkiye’de hazir giyim sektorii de 1980°de ortaya
konulan politikalarla biiyiimekte olup, Tirkiye'nin gayrisafi yurt i¢i hasilanin %10°nu
olusturmaktadir (Ekonomi Bakanligi, 2016). Tiirkiye hazir giyim sektoriinde cografi
konumu, insan kaynag1 potansiyeli ve gli¢lii tedarik zinciri altyapist nedeniyle rekabetci
avantaja sahiptir (Sanayi Genel Midiirliig, 2015). Tiirkiye diinyada 6. hazir giyim

ihracatgisi olup, iilke ekonomisinde 6nemli bir sektordiir (Ekonomi Bakanligi, 2016).
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Bu sektoriin ilerleyen yillarda da biiylimeye devam etmesi beklenmektedir (PWC,
2016). Ortaya konulan stratejik plana gore, iilkemizde daha fazla hazir giyim markasi
olusturularak iilke ekonomisini gelistirmek ve istthdami arttirilmak planlanmaktadir. Bu
nedenle, iilkemizde Mavi, LC Waikiki, DeFacto ve Koton gibi magazalar markalagma
caligmalarini hizlandirmaktadirlar (Hiirriyet, 2016). Yapilacak olan arastirmanin hazir
giyim sektoriindeki bir firmada ve bu firmanin marka genisletme stratejisi kapsaminda
ev lrlinleri magazasini da agmasi baglaminda, biiylime amaciyla bu stratejiyi kullanmak
isteyen firmalarin hangi degiskenlere 6nem verilmesi gerektigi konusunda firmalara
katki saglamaktadir.

Hazir giyim sektorii kendi igerisinde farkli gruplara ayrilmaktadir. Giiniimiizde hazir
giyim sektorii iginde digerlerine kiyasla daha fazla dikkat ¢eken alt grup hizli moda (fast
fashion) akimidir (Farajova, 2015). Hizli moda, tiiketicilerin giincel egilimlerine gore
son moda iiriinler tasarlamak, kisa siirede iiretmek ve miisterilere sunmaktir (Cachon ve
Swinney, 2011, s. 778). Giinlimiizde hizli moda akimini iilkemizde LC Waikiki, Koton
gibi magazalar, diinyada ise Zara ve H&M gibi magazalar takip etmektedir (Farajova,
2015).

Uygulama kismi igin segilen bu firma, hizli moda akimini temsil eden magazasinda
kullandig1 ismi, ev iirlinleri satan magazasinda da kullanmaktadir. Tiirkiye’de ev
tirtinleri bolimii 2013 yilinin sonunda 21 milyar dolara ulagmistir ve biiylimenin devam
ederek 2018 yilinda 60 milyar dolara ulagmasi beklenmektedir (Deloitte, 2014). Bu
nedenle bir¢ok hazir giyim firmasi marka genisletme stratejisini kullanarak bu pazardan
pay almak istemektedir. Son yillardaki bu yogun rekabet nedeniyle, perakende firmalari
magazalarina ¢ok fazla yatirnm yapmalarina ragmen, bircogunun bu yatirimlardan
istedikleri geri doniisleri alamadig: ileri siiriilmektedir (Dutzler ve digerleri, 2016). Bu
nedenle, tliketicilerin bu stratejiyi nasil algiladigini anlamak 6nemlidir. Dolayisiyla, bu
calisma kapsaminda bir hazir giyim perakende magazasinin, mevcut ismini kullanarak
ev Uriinleri magazasinda faaliyet gostermesinin algilanan uyum, magaza imaji ve
algilanan kalite baglaminda incelenmesinin sektdrel ag¢idan uygun olmasi

beklenmektedir.

Calismanin amacit ve uygulamanin Onemi 1s18inda arastirmanin modeline iligkin

onerilen hipotezler asagida tekrar sunulmaktadir:
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H1: Magaza imaj1, genisletilmis markanin algilanan kalitesini olumlu yonde etkiler.

H2: Ana marka kalitesi, genisletilmis markanin algilanan kalitesini olumlu ydnde
etkiler.

H3: Algilanan uyum, genisletilmis markanin algilanan kalitesini olumlu yonde etkiler.
H4: Ana marka algilanan kalitesinin, algilanan uyum ve genisletilmis marka algilanan

kalitesi arasindaki iliskide diizenleyici etkisi vardir.

2.2 UYGULAMANIN YONTEMI

2.2.1 Perakende Magaza ve Orneklem Se¢imi

Son yillarda perakende firmalarinin markalarini biiyiitmek amaciyla oldukca fazla
yatirim yaptiklari ileri stirilmektedir. Ancak, bu yatirimlarin ¢ogu firmalara bekledikleri
geri doniisii saglamamistir (Dutzler ve digerleri, 2016). Ozellikle son yillarda hizli moda
sektorlinde faaliyet gosteren markalarin ev tekstili sektoriine de girdigi goriilmektedir.
Bu nedenle, caligmanin uygulama kisminda Tirkiye’de hazir giyim (hizli moda)
sektoriinde faaliyet goOsteren ve mevcut magaza ismini ev tekstili sektoriindeki
magazasinda da kullanan bir firma secilmistir.

Tiirkiye’de perakende sektdrii Istanbul, Ankara ve Izmir illerinde agirlikli olarak
gergeklesmektedir (Deloitte, 2014). Ayrica, Ankara’da kisi bagina diisen gelir seviyesi
Tirkiye’nin %20 tlizerindedir. Buna ek olarak, kamu sektorii sayesinde istikrarli bir is
giiciine sahiptir ve bu durum istikrarl bir talep yaratmaktadir (PWC, 2016). Dolayisiyla,
Ankara’da yasayan tiiketiciler bu c¢alismanin evrenini olusturmaktadir.  Ancak,
Ankara’da yasayan biitiin hane halkina ulagmanin imkansizdir. Bu nedenle, arastirmanin
degiskenleri ve yapilacak analizler dikkate alinarak 6rneklem biiyiikliigli belirlenmistir.
Orneklem biiyiikliigii bagimsiz degiskenlerin sayis1 dikkate alinarak asagidaki formiil

kullanilarak hesaplanmistir (Tabanchnick ve Fidell, 2013, s. 123).

N=>50+8m
N: Orneklem sayis1
m: Bagimsiz degisken sayisi
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Bu bilgilerden hareketle, arastirmada magaza imaji, algilanan uyum ve ana marka
kalitesi olmak {izere li¢ bagimsiz degisken bulunmaktadir. Bu nedenle arastirmanin en
az 47 kisi tizerinde uygulanmasi1 gerckmektedir. Bu ¢alismada 6rneklem hacmi 200
kisiden olusmaktadir olup bu kapsamda yeterli oldugu ileri siiriilebilir. Veriler kolayda
orneklem yontemi ile Ankara’da yasayan tiiketicilerden toplanmistir.

Arastirmanin yapilmasit ve hipotezlerin test edilmesi i¢in birincil veri toplanmasina
karar verilmistir. Veriler 16.05.2017 ve 23.05.2017 tarihleri arasinda Ankara ilinde
yasayan tiiketicilerden toplanmistir. Anketler yiiz yiize anket yontemi kullanilarak
uygulanmistir. Ankete katilimda goniilliilik esas alinmistir (EK X: Goniilliiliik Formu).
Ayrica, katilimeilarin istedikleri zaman anketi sonlandirabilecekleri bildirilmistir.

Arastirmaya katilanlarin cevaplarinin dogru oldugu varsayilmaktadir.

2.2.2 Soru Kagidinin Hazirlanmasi

Arastirma i¢in yiiz ylize veri toplama yontemi seg¢ilmistir. Hazirlanan anket bes
boliimden olusmaktadir. ilk olarak, katilimcilar1 bilgilendirmek ve izin almak amaciyla
goniilli katilim formu sunulmustur (EK 1). Bu boliimde katilimciya galismanin amaci,
uygulayicilar ve kurum agiklanmistir. Ayrica,, ¢alismanin goniilliiliik esasina dayandigi
ve katilimcinin ¢alismaya katilmamasi veya rahatsiz olmast durumunda anketi yarida
birakabilecegi belirtilmistir. Son olarak, c¢alisma sonuglarinin bilimsel amacla
kullanilabilmesi icin gerekli Etik Komisyonu izinleri alinmustir (EK 2). ikinci boliimde,
katilimcilarin  magazaya iliskin ifadelere katillm durumlarmi daha dogru
yansitabilmeleri i¢in marka genisletme uygulayan hazir giyim perakendecisinin hangi
magazasini en sik ve hangi siklikla ziyaret ettiklerini belirtmeleri istenmektedir.
Boylece, liciincii boliimde belirtilen magaza dikkate alinarak hazir giyim magazasinin
imaj1 ve ana marka (kiyafet) kalitesi ile ilgili sorularin cevaplanmasi istenmektedir.
Dordiincii boliimde genisletilmis marka (magazanin ev iriinleri) kalitesi ve algilanan
uyum (hazir giyim-ev iriinleri magazalarmin uyumu) ile ilgili sorular katilimcilara
yoneltilmistir. Son bdliimde ise demografik sorular bulunmaktadir. . Boylece, anket,
toplamda iki acik uclu ve kirk sekiz yapilandirilmis sorudan olusmaktadir. Soru
kagidinda yer alan magaza imaj1 (hazir giyim magazasi), ana marka algilanan kalitesi

(hazir giyim {irlinleri), genisletilmis marka algilanan kalitesi ve algilanan uyum sorular1
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iki pazarlama akademisyeni tarafindan Tiirk¢eye cevrilmistir. Ayrica, yapilan 6n testler

sonucu son halini almistir.

2.2.2.1 Magaza Imajinin Olgiimiine Yonelik ifadeler

Magaza imaj1 6lgegi Chowdhury ve digerleri (1998) tarafindan gelistirilen Olgekten
uyarlanarak tek boyutlu olarak ele alinmaktadir. Bu ¢alismada magaza imaji tiriin, fiyat,
ortam, erisilebilirlik ve c¢alisanlara yonelik ifadelerle 6lciilmektedir. Boylece, iiriin
hakkinda dort, fiyat hakkinda bes, atmosfer hakkinda on bir, erisilebilirlik hakkinda alti,
calisanlar hakkinda bes ve toplamda otuz bir sorudan olugsmaktadir. Verilen ifadeler i¢in
“Kesinlikle Katilmiyorum” (1) “Kesinlikle Katiliyorum” (7) olmak tizere 7’li Likert tipi
Olgek kullanilmistir.

Olgegin giivenilirlik (reliablity) ve gegerlilikleri (convergent, discriminant validity)
magaza imajini olusturan ifadelerin Cronbach alfa degerlerinin 0.70’in {izerinde olmasi

ile 6lgegin giivenilirligi saglanmaktadir (Chowdhury ve digerleri, 1998).



Tablo 5: Magaza imajina Yonelik ifadeler

Degisken

[fadeler

Uriin

Istedigim iiriinleri bu magazada bulabilirim.
Uriin cesitliligi fazladur.
Ihtiyacim olan her seyi [Marka]’da bulabilirim.

[Marka]’da istedigim iiriinlerin bedenlerini her
zaman bulurum.

Fiyat

[Marka] en yiiksek fiyatlari uygular.

[Marka] uygun (adil) fiyathdir.

[Marka]’da paramin karsiliginda aldiklarima
deger.

[Marka]’da tirlinleri daha diisiik fiyata alabilirim.
[Marka] nin iirlinleri ¢ok pahalidir.

Atmosfer

[Marka]'da rahatga aligveris yaparim.

[Marka] magazasi giizel bir goriiniime sahiptir.
[Marka] her zaman temizdir.

[Marka] modern bir atmosfere sahiptir.

[Marka] magazalarindaki 1s1 ayart mevsime uygun
yapilmaktadir.

[Marka] ¢evredeki en giizel goriiniimlii magazadir.
[Marka] nin ¢evresindeki alan temizdir.

[Marka] giizel bir bolgede yer alir.

[Marka] ¢ekici bir magazadir.

[Marka] hos bir magazadir.

[

Marka]’da aligveris yapmak keyiflidir.

Erisilebilirlik

[Marka]’ya kolaylikla erisilebilir.
[Marka]’ya ulagim kolaydir.

[Marka]’nin magaza diizeni iyidir.

Satin almak istedigim iiriinii bu magazada
kolaylikla bulabilirim.

Uriinlerin fiyatlarim kolaylikla gorebilirim.
Istedigim iiriinii raftan rahatlikla alabilirim.

62
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Tablo 6: Devam

Magaza calisanlari cana yakindir.

Magaza calisanlar1 miisterilere kars1 diiriisttiir.
Magaza calisanlari kibardir.

Magazadaki hizmet miikemmeldir.

Magaza Calisanlar

[Marka]'da aldigim hizmetten memnunum.

2.2.2.2 Ana Markanin Kalitesine Yonelik ifadeler

Ana markanin kalitesini 6l¢mek igin kullanilan 6lgek Carter ve Curry (2013) tarafindan
olusturulan ii¢ soruluk oOlcegin uyarlanmasidir. Verilen ifadeler “Kesinlikle
Katilmiyorum™ (1), “Kesinlikle Katiliyorum” (7) olmak tizere7’li Likert tipi Olcek ile
kullanilmis olup, ana marka kalitesine iliskin ifadeler Tablo 7'de verilmistir.

Carter ve Curry (2013)'in kullandigi 6lg¢egin giivenilirligi (cronbach alfa: 0.90) ve
gecerliligi (AVE: 0.76) toplanan verilerden elde edilen Cronbach alfa degerinin 0.70’in

tizerinde ve AVE degerinin 0.50’nin {izerinde olmas: ile saglanmaktadir.

Tablo 6: Ana Marka Kalitesine Iliskin ifadeler

Degisken Ifadeler

[Marka] yiiksek kaliteli iirlinler sunmaktadir.
[Marka]'nin {iriin kalitesi ortalamanin ¢ok
istiindedir.

Ana Marka
Kalitesi

[Marka] iinlii bir magazadir.
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2.2.2.3 Genisletilmis Marka Algilanan Kalitesi ve Algilanan Uyuma
Yonelik Ifadeler

Genisletilmis marka ve algilanan uyumun kalitesini 6lgmek i¢in kullanilan anket
Sichtmann ve Diamantopoulos (2013) tarafindan olusturulmustur. Genisletilmis marka
igin ti¢ soruluk ve algilanan uyum igin dort soruluk olgekler uyarlanmistir. Verilen
ifadeler “Kesinlikle Katilmiyorum” (1) ve “Kesinlikle Katiliyorum” (7) olmak iizere 7’li
likert tipi Ol¢ek kullanilarakdlgiilmiistiir. Genisletilmis marka ve algilanan uyuma
yonelik ifadeler Tablo 8 ve Tablo 9'da verilmektedir.

Sichtmann ve Diamantopoulos (2013) c¢alismalarinda genisletilmis marka algilanan
kalitesinin gegerlilik ve giivenilirligi Avusturya (Cronbach 0=.90; C.R.=.90; AVE=.74)
ve Bulgaristan’da (Cronbach 0=.93; C.R.=.93; AVE=.82) toplanan verilerden elde
edilen Cronbach alpha degerlerinin 0.70’in {izerinde C.R. ve AVE degerlerinin 0.50’nin
tizerinde olmasi ile saglamaktadir.

Algilanan uyumun gegerlilik ve giivenilirligi Avusturya (cronbach 0=.93; C.R.=.93;
AVE=.77) ve Bulgaristan’da (Cronbach 0=.92; C.R.=92; AVE=.74) toplanan
verilerden elde edilen Cronbach alpha degerinin 0.70’in iizerinde C.R. ve AVE

degerlerinin 0.50 nin ilizerinde olmasi ile saglanmaktadir.

Tablo 7: Genisletilmis Marka Kalitesine iliskin ifadeler

Degisken Ifadeler
&: [Genisletilmis Marka]’ da ki tirtinler ¢ok
S kalitelidir
é" 8 [Genisletilmis Marka]’ da ki iirlinlerin kalitesi
= .c_;d cogu markali iiriinden daha iyidir.
(]
O [Genisletilmis Marka] nin kalitesi iyidir.
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Tablo 8: Algilanan Uyuma Iliskin ifadeler

Degisken Ifadeler

[Genisletilmis Marka] markasi [Marka]’ ya
uygundur.

[Marka]’nin [Genisletilmis Marka] ile faaliyet
alanin genisletmesi mantiklidar.

[Genisletilmis Marka] ile [Marka]’nin diger
urinleri birbirlerine benzerdir.

Algilanan Uyum

[Genisletilmis Marka], [Marka]'nin marka
imajina uygundur.

2.2.2.4 Demografik Ozelliklerin Olgiimiine Yénelik Sorular

Bu boéliimde tiiketicilerin; cinsiyet, yas, aylik gelir ve egitim diizeylerini belirlemeyi
amaglayan sorular sorulmustur. Katilimcilarin cinsiyet ve egitim diizeyi nominal 6lgek
yardimi ile Ol¢iilmiistiir. Yaslar1 agik uglu soru ve gelir diizeyi ise aralikli dlgek ile

Olctilmiistiir.

2.2.3  Soru Kagidimin On Testi

On test, anketin uygulanacagi hedef kitleye uygunlugunu belirlemede énemli bir aragtir
(Kavak, 2013). Bu nedenle 30 kisi {izerinde anket uygulanarak, kolayda orneklem
yontemi ile veri toplanmaistir.

Asagida da goriilebilecegi gibi magaza imaji boyutlar1 iiriin(0.88), fiyat(071),
ortam(0.96), erisilebilirlik (0.88) ve magaza ¢alisanlar1(0.94) dlgeklerinin alfa degerleri
0.70’in iizerindedir. Benzer olarak, ana marka kalitesi (0.98), genisletilmis marka
kalitesi (0.98) ve algilanan uyum(0.87) olgeklerinin alfa degerleri de 0.70’in

uzerindedir.



Tablo 9: On Test Sonucunda Elde Edilen Giivenilirlik Sonuglar
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o ; Cronbach Madde
Degisken Ifadeler Alfa Cikarildiginda
Alfa
0.88
Istedigim iiriinleri bu magazada bulabilirim. 0.82
Uriin cesitliligi fazladr. 0.84
E Ihtiyacim olan her seyi [Marka]’da bulabilirim. 0.84
[Marka]’da istedigim {iriinlerin bedenlerini her 0.87
zaman bulurum.
0.71
[Marka] en yiiksek fiyatlar1 uygular. 0.66
§  [Marka] uygun (adil) fiyathdr. 0.76
[ [Marka]’da paramin karsiliginda aldiklarima deger. 0.62
[Marka]’da tiriinleri daha diisiik fiyata alabilirim. 0.65
[Marka]’nin tiriinleri ¢ok pahalidir. 0.59
0.96
[Marka]'da rahat¢a aligveris yaparim. 0.97
[Marka] magazasi giizel bir goriiniime sahiptir. 0.95
[Marka] her zaman temizdir. 0.96
[Marka] modern bir atmosfere sahiptir. 0.95
% [Marka] magazalarindaki 1s1 ayar1 mevsime uygun 0.96
= yapilmaktadir.
< [Marka] cevredeki en giizel goriinimlii magazadir. 0.95
[Marka]’ nin ¢evresindeki alan temizdir. 0.96
[Marka] giizel bir bolgede yer alir. 0.95
[Marka] ¢ekici bir magazadir. 0.95
[Marka] hos bir magazadir. 0.95
[Marka]’da aligveris yapmak keyiflidir. 0.96
0.88
[Marka]’ya kolaylikla erisilebilir. 0.84
% [Marka]’ya ulagim kolaydir. 0.86
E [Marka]’nin magaza diizeni iyidir. 0.87
:%:1 Satin almak istedigim iiriinii bu magazada 0.89
5 kolaylikla bulabilirim.
Uriinlerin fiyatlarim kolaylikla gorebilirim. 0.86
istedigim irtini raftan rahatlikla alabilirim. 0.84
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Tablo 10: Devam

: Cronbach Madde
Degisken Ifadeler Cikarildiginda
Alfa
Alfa
g 0.94
% Magaza ¢alisanlar1 cana yakindir. 0.92
=  Magaza calisanlar1 miisterilere kars1 diiriisttiir. 0.95
Lg Magaza calisanlar kibardir. 0.93
’§0 Magazadaki hizmet miikemmeldir. 0.93
= [Marka]'da aldigim hizmetten memnunum. 0.92
< 0.76
_:% % [Marka] yiiksek kaliteli tirtinler sunmaktadir. 0.61
=3 [.Miirka] nin {irlin kalitesi ortalamanin ¢ok 051
= X istiindedir.
[Marka] {inlii bir magazadir. 0.87
=3 0.98
é .% [Genisletilmis Marka]’ da ki tirtinler ¢ok kalitelidir 0.98
% ﬁ [Genisletilmis Marka]’ da ki trtinlerin kalitesi ¢ogu 0.96
5 ‘:‘? markali tirtinden daha iyidir.
©= [Genisletilmis Marka]’nin kalitesi iyidir. 0.96
0.87
[Genisletilmis Marka] markas1 [Marka]’ ya 0.78
§ uygundur. '
- [Marka]’nin [Genisletilmis Marka] ile faaliyet 0.78
§ alanini genisletmesi mantiklidir.
i'bfo [Genisletilmis Marka] ile [Marka]’nin diger 0.95
= iirlinleri birbirlerine benzerdir.
[Genisletilmis Marka], [Marka]'nin marka imajina 0.79

uygundur.

2.2.4 Soru Kagidinin Uygulanmasi

Arastirma kapsaminda veri toplamak icin kolayda orneklem yontemi kullanilarak 200
katilimciya anket uygulanmistir. On test igin kolayda drneklem ydntemiyle 30 kisiden
toplanan veriler, ankette degisiklik yapilmadigi i¢in toplam verilere eklenmistir. On test
hari¢ veriler, 16.05.2017 ve 23.05.2017 tarihleri arasinda 225 kisiden toplanmustir.

Anktelerin 25 tanesi eksik ve/veya siirekli tekrar eden cevaplar verilmesi nedeniyle
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analiz i¢in kullanilmamistir. Sonug olarak, analizler toplanan 200 veri {izerinden

yapilmustir.

2.25 Verilerin On Analizi
Bu boliimde ilk olarak katilimeilarin demografik verileri verilecektir. Daha sonra,

hipotezlerin test edilebilmesi igin verilerin testleri ve diizenlemeleri hakkinda bilgi

verilecektir.

2.2.5.1 Orneklemin Demografik Ozellikleri

Ankete katilanlarin %70’1 kadindir. Ayrica anketi cevaplayanlarin %57°si 26-35 yas
araligindadir. Ankete katilanlarin %69°u kendilerini orta gelirli olarak tanimlamaktadir.

Katilimcilarin %66,5°1 lisans mezunudur.

Tablo 10: Katihmeilara Ait Demografik Ozelliklerin Kisi Sayis1 ve Yiizde Dagihim

<. Kisi .. .. Kisi ..
Degisken Sayist Yiizde Degisken Sayist Yiizde
Cinsiyet Yas
Kadin 140 70 18-25 24 12
Erkek 60 30 26-35 114 57
36 ve uizeri 62 31
Egitim
Gelir Durumu
Cok Diisiik 6 3 ko gretim 3 1.5
Diisiik 15 8 Lise 15 7.5
Orta 137 69 Lisans 133 66.5
Yiksek 38 19 Lisansiisti 49 24.5

Cok Yiiksek 4 2
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2.2.5.2 Verilerin Kodlanmasi

Arastirma i¢in toplanan 200 veri SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)
programinin 23. siirlimii kullanilarak kaydedilmistir. Arastirmada 7°1i Likert tipi 6l¢ek
kullanilmistir. Bu nedenle, katilimcilarin 1’den 7’ye kadar olan cevaplar1 ayni yontem
ile programa kaydedilmistir.

Ayrica, demografik 6zellikleri belirlemek i¢in sorulan sorularda benzer kodlamalar ile
siniflandirilmistir. Cinsiyet sorularinda “Kadin=1" ve “Erkek =2" olarak kodlanmuistir.
Dogum tarihi i¢in sadece y1l istenmistir ve soru agik u¢lu kodlanmistir. Aylik gelir igin
“Cok Diisiik=17, “Disiik=2", “Orta=3","Yiiksek=4" ve “Cok Yiiksek=5" seklinde
kodlama yapilmustir. Son olarak egitim durumu,“ilkokul=1", “Lise=2", “Universite=3"
ve “Lisansiistii=4"olarak kodlanmistir. Yanlhs kodlamalar (6rn. 3 yerine 33 yazilmasi)

frekans analizi ile tespit edilerek diizeltilmistir.

2.2.5.3 Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Tablo 11: Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

; Cronbach Madde
Degisken Ifadeler Cikarilldiginda
Alfa
Alfa
0.93
Istedigim iiriinleri bu magazada bulabilirim. 0.92
= Uriin gesitliligi fazladur. 0.92
S Ihtiyacim olan her seyi [Marka]’da bulabilirim. 0.92
[Marka]’da istedigim {iriinlerin bedenlerini her 0.93
zaman bulurum. '
0.48
[Marka] en yiiksek fiyatlari uygular. 0.39
= [Marka] uygun (adil) fiyathdar. 0.53
2 [Marka]’da paramin karsiliginda aldiklarima
L B 0.37
deger.
[Marka]’da iiriinleri daha diisiik fiyata alabilirim. 0.45

[Marka]’nin iirlinleri ¢ok pahalidir. 0.38
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Tablo 12: Devam
Madde
Degisken Ifadeler Crm?:(:h Cikarildiginda
0.95
, . 0.96
[Marka]'da rahatga aligveris yaparim.
[Marka] magazasi giizel bir goriiniime sahiptir. 0.95
[Marka] her zaman temizdir. 0.95
- [Marka] modern bir atmosfere sahiptir. 0.94
o - . .
@ [Marka] magazalarindaki 1s1 ayart mevsime uygun 0.95
g yapilmaktadir. '
< [Marka] cevredeki en giizel goriinimlii magazadir. 0.95
[Marka]’nin ¢evresindeki alan temizdir. 0.95
[Marka] giizel bir bolgede yer alir. 0.95
[Marka] ¢ekici bir magazadir. 0.94
[Marka] hos bir magazadir. 0.94
[Marka]’da aligveris yapmak keyiflidir. 0.95
0.89
[Marka]’ya kolaylikla erisilebilir. 0.86
‘M 2
= [Marka]’ya ulagim kolaydir. 0.87
% [Marka] 'nin magaza diizeni iyidir. 0.87
@ Satin almak istedigim iirtinii bu magazada 0.88
s kolaylikla bulabilirim.
Uriinlerin fiyatlari kolaylikla gorebilirim. 0.87
Istedigim iiriinii raftan rahatlikla alabilirim. 0.86
= 0.94
T% Magaza ¢alisanlar1 cana yakindir. 0.92
% Magaza calisanlar1 miisterilere kars1 diiriisttiir. 0.94
Qci” Magaza calisanlari kibardir. 0.93
N
<
) 0.93
CZ%D Magazadaki hizmet miikemmeldir.
[Marka]'da aldigim hizmetten memnunum. 0.93
3
= 0.82
©
4
< .. TR 0.67
x [Marka] ytiksek kaliteli iirtinler sunmaktadir.
g [Marka]'nin iiriin kalitesi ortalamanin ¢ok 0.66
© iistiindedir. '
< [Marka] {inlii bir magazadir. 0.90
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Tablo 12: Devam

: Cronbach Madde
Degisken Ifadeler Cikarildiginda
Alfa
Alfa
»'D 0.96
z8
TS [Genisletilmis Marka]’ da ki iiriinler ¢ok kalitelidir 0.95
%« E [Genisletilmis Marka]’ da ki tirtinlerin kalitesi ¢ogu 094
é = markali iirlinden daha iyidir. '
= [Genisletilmis Marka]’nin kalitesi iyidir. 0.93
0.90
[Genisletilmis Marka] markasi1 [Marka]’ ya 0.84
é uygundur. '
- [Marka]’nin [Genisletilmis Marka] ile faaliyet 0.86
§ alanin1 genisletmesi mantiklidir.
CT;D [Genisletilmis Marka] ile [Marka]’nin diger 0.93
< iirlinleri birbirlerine benzerdir.
[Genisletilmis Marka], [Marka]'nin marka imajina 0.84

uygundur.

Fiyat hari¢ diger degiskenliklerin giivenilirlik seviyeleri iyidir. Fiyat ile ilgili ikinci
sorunun ¢ikmasi durumunda bu degiskende kabul edilebilir giivenlik seviyesine

gelmektedir. Bu nedenle fiyat degiskenin 2. sorusu analizden ¢ikarilmistir.

2.2.5.4 Verilerin Normallik Kontrolu

Tabanchnick ve Fidell (2013)’e goére verilerin daha anlamli sonuglar verebilmesi igin
hipotezlerin test edilmesinden 6nce normallik dagiliminin analizi 6nemlidir. Bir verinin
normallik dagilimini garpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine bakarak
anlayabiliriz. Carpiklik bir verinin dagilimimin simetrisi ile alakalhidir. Soyle ki, bir
verinin ortalamasi dagilimin merkezinde degil ise o veri carpiktir. Basiklik ise verinin
dagilimin zirvesinin uzunlugu ile ilgilidir (Tabanchnick ve Fidell, 2013, s. 80). Bir
verinin normal dagilima sahip olmasi igin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -3 ile 3

arasinda olmasi gerekmektedir (Tabanchnick ve Fidell, 2013, s. 80).



Tablo 12: Verilerin Normallik Dagilimlarinin Ortalama, Standart Sapma,
Carpikhik ve Basiklik Degerleri

72

. S.
Ifadeler Ortalama Sapma Carpiklik Basiklk

Istedigim iiriinleri bu magazada bulabilirim. 4.47 1.64 -0.38 -0.51

- Uriin ¢esitliligi fazladir. 5.09 1.56 -0.66 0.24

S Ihtiyacim olan her seyi [Marka]’da bulabilirim. ~ 4.16 1.66 -0.18 -0.73
[Marka]’da istedigim iiriinlerin bedenlerini her
zaman bulurum. 4.47 1.70 -0.37 -0.63
[Marka] en yiiksek fiyatlar1 uygular. 4.68 1.68 -0.56 -0.45
[Marka] uygun (adil) fiyatlidir. 3.52 1.60 0.23 -0.55

§ [Marka]’da paramin karsiliginda aldiklarima

iL deger. 4.31 1.49 -0.40 -0.24
[Marka]’da tirlinleri daha diisiik fiyata alabilirim. 3.75 1.74 0.14 -0.88
[Marka]’nin iiriinleri ¢gok pahalidir. 4.64 1.62 -0.44 -0.45
[Marka]'da rahatca alisveris yaparim. 4.55 1.56 -0.44 -0.29
[Marka] magazasi giizel bir goriiniime sahiptir. 5.47 1.48 -1.19 1.28
[Marka] her zaman temizdir. 5.34 1.63 -1.00 0.36
[Marka] modern bir atmosfere sahiptir. 5.48 1.55 -1.26 1.09

s [Marka] magazalarindaki 1s1 ayar1 mevsime

E uygun yapilmaktadir. 5.57 1.44 -1.06 0.83

£ [Marka] cevredeki en giizel goriiniimlii

< magazadr. 4.49 1.46 -0.26 -0.31
[Marka]’nin ¢evresindeki alan temizdir. 5.19 1.49 -0.67 0.01
[Marka] giizel bir bolgede yer alir. 5.25 1.49 -0.72 -0.07
[Marka] ¢ekici bir magazadir. 5.22 1.52 -0.83 0.26
[Marka] hos bir magazadir. 5.06 1.52 -0.73 0.01
[Marka]’da aligveris yapmak keyiflidir. 5.15 1.57 -0.87 0.28




73

Tablo 13: Devam

. S.
Ifadeler Ortalama Sapma Garpikhk Basiklik
[Marka]’ya kolaylikla erisilebilir. 5.06 1.64 -0.83 0.13
2 [Marka]’ya ulagim kolaydir. 5.26 1.53 -0.85 0.28
:i [Marka]’nin magaza diizeni iyidir. 5.11 1.52 -0.73 0.10
é Satin almak istedigim iiriinii bu magazada
& kolaylikla bulabilirim. 451 1.51 -0.32 -0.49
"' Uriinlerin fiyatlarini kolaylikla gorebilirim. 5.10 1.53 -0.79 0.23
Istedigim iiriinii raftan rahatlikla alabilirim. 5.30 1.58 -0.92 0.22
_ Magaza galiganlari cana yakindir. 4.75 1.55 -0.25 -0.61
§ ‘_E Magaza calisanlar1 miisterilere kars1 diiriisttiir. 4.89 1.45 -0.30 -0.56
20 & Magaza calisanlari kibardur. 5.05 1.58 -0.58 -0.38
= 8 Magazadaki hizmet miikemmeldir. 4.74 1.46 -0.27 -0.40
[Marka]'da aldigim hizmetten memnunum. 4,94 1.43 -0.54 -0.07

[Marka] yiiksek kaliteli iirtinler sunmaktadir. 4.71 1.53 -0.54 -0.15
[Marka]'nin iiriin kalitesi ortalamanin ¢ok

Ana Marka
Kallte5|

iistiindedir. 4.57 1.60 -0.33 -0.50
[Marka] iinlii bir magazadir. 5.82 1.53 -1.67 2.54
2% [Genisletilmis Marka]’ da ki tiriinler gok
E £ kalitelidir 483 146 035 -0.29
::,i ﬁ [Genisletilmis Marka]’ da ki iiriinlerin kalitesi
g —:éﬁ cogu markali tirlinden daha iyidir. 4.72 1.45 -0.20 -0.42
©= [Genigletilmis Marka]’nin kalitesi iyidir. 4.89 1.46 -0.49 -0.12
[Genisletilmis Marka] markasi [Marka]’ ya
g uygundur. 5.14 1.42 -0.55 -0.01
g’ [Marka]’nin [Genisletilmis Marka] ile faaliyet
g alanin1 genisletmesi mantiklidir. 5.28 1.49 -0.89 0.59
E’ [Genisletilmis Marka] ile [Marka]’nin diger
&b {iriinleri birbirlerine benzerdir. 4.55 1.47 -0.32 -0.19
<

[Genisletilmis Marka], [Marka]'nin marka
imajina uygundur. 5.25 1.49 -0.80 0.38
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Magaza imajin1 6lgmek i¢in sorulan 31 soruya verilmis cevaplarin siklig1 ve yiizdesi

asagida verilmistir.

Tablo 13: Magaza imaji Verilerin Dagihmina iliskin Degerler

X o X E
= 3 = O
= c >
2 E 7 =
¥ E < 3
g <~
— N o <t Lo O N~
Ifadeler n % n % n % n % n % n % n %
Istedigim iiriinleri bu 13 65 13 65 25 125 45 225 45 225 37 185 22 11
magazada bulabilirim.
Uriin esitliligi fazladr. 6 3 5 25 25 125 29 145 40 20 54 27 41 205
[=1 . .
2 Ihtiyacim olan her seyi 16 8 17 85 36 180 44 22 39 195 33 165 15 75
2 [Marka]’da bulabilirim. ' ' ' ' '
[Marka]’da istedigim
uriinlerin bedenlerini her 14 7 15 75 24 12 43 215 43 215 37 185 24 12
zaman bulurum.
%@‘J}? enyiiksek fiyatlart 13 65 19 55 22 11 37 185 42 21 49 245 26 13
[Marka] uygun (adil) 25 125 30 15 48 24 41 205 36 18 10 5 10 5
fiyathdir.
.. [Marka]’da paramin
s karsiliginda aldiklarima 12 6 11 55 30 15 52 26 51 255 34 17 10 5
L deger.
[Marka]"da Grtinleri daha 24 12 26 13 47 235 32 16 35 175 22 11 14 7
diistik fiyata alabilirim.
[Marka]’nin Griinleri gok 9 45 16 8 16 8 49 245 43 215 41 205 26 13

pahalidir.
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g £
@ 3 )
X O <z
7z = 5
2 E o =
VA= ¢ 5
3 v
— N o <t n [{e] M~
fadeler n % n % n % n % n % n % n %

[Marka]'da rahatca alisveris 19 5 13 g5 18 9 55 275 43 215 42 21 19 95

yaparim.

[Marka] magazasi giizel bir 7 35 3 15 10 5 19 95 47 235 58 29 56 28

goriiniime sahiptir.

[Marka] her zaman temizdir. 8 4 7 35 15 75 16 8 47 235 47 235 60 30

[Marka] modern bir atmosfere 7 35 7 35 190 5 15 75 38 19 66 33 57 285

sahiptir.

[Marka] magazalarindaki 1s1
o ayar mevsime uygun 4 2 4 2 10 5 22 11 43 21550 25 67 335
‘g yapilmaktadur.
= . ..

% [Marka]gevredekiengiizel 5 55 17 g5 22 11 53 265 56 28 29 145 18 9
goriiniimlii magazadir.

[Marka]'nin gevresindekialan 4 5 g 4 11 55 39 195 45 225 48 24 45 225

temizdir.

[Marka] giizel bir bdlgede yer 3 15 g 4 18 9 23 115 52 26 48 24 48 24

alir.

[Marka] ¢ekici bir magazadir. 5 25 9 45 12 6 26 13 53 265 49 245 46 23

[Marka] hos bir magazadir. 6 3 7 35 20 10 29 145 47 235 57 285 34 17

[Marka]'da aligveris yapmak g 4 g 3 17 85 23 115 51 255 53 265 42 21

keyiflidir.

[Marka]’ya kolaylikla 11 55 7 35 13 65 31 155 47 235 49 245 42 21

erigilebilir.

[Marka]’ya ulagim kolaydi,. 6 3 6 3 14 7 27 135 48 24 49 245 50 25
o i[lgf;rrka]’mnmagazadﬁze“i 5 25 10 5 13 65 29 145 57 285 45 225 41 205
% Satin almak istedigim tiriinii
©  bu magazada kolaylikla 7 35 13 65 32 16 41 205 51 255 39 195 17 85
-‘Lg“ bulabilirim.

Uriinlerin fiyatlarin1 kolaylikla 7 35 7 35 14 7 32 16 50 25 52 26 38 19

gorebilirim. ' '

Istedigim {iriini raftan 6 3 9 45 12 6 26 13 40 20 54 27 53 265

rahatlikla alabilirim.

Magaza calisanlari cana 4 2 14 7 21 105 52 26 41 21 35 175 33 165
= Yyakindir.
< . .
£ Magaza calisanlari misterilere 5 1 9 45 25 125 41 205 51 255 41 205 31 155
2 kars1 diiriisttiir.

S Magaza ¢alisanlari kibardir. 5 25 9 45 21 105 33 165 43 215 46 23 43 215
< o .
5 Magazadaki hizmet 4 2 9 45 24 12 52 26 46 23 39 195 26 13
§ mikemmeldir.
[Marka]'da aldigim hizmetten o 5 g 4 19 95 38 19 56 28 47 235 28 14

memnunum.
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Katilimeilarin %22,5°i “Istedigim iiriinleri bu magazada bulabilirim” ifadesine kismen
katiliyorum cevabini vermiglerdir. Katilimcilarin %22,5°1 ise ayn1 soruya ne katiliyorum
ne katilmiyorum cevabini vermislerdir. Katilimeilarin %27’si “Uriin gesitliligi fazladir”
ifadesine katiliyorum cevabimi vermislerdir. Katilimeilarin %22’si “Ihtiyacim olan her
seyi [Marka]’da bulabilirim” ifadesine ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabini
vermiglerdir. Katilimcilarin %21,5’1 “[Marka]’da istedigim iriinlerin bedenlerini her
zaman bulurum” ifadesine kismen katiliyorum cevabini vermislerdir. Aymi soruya
%21,5 oraninda da ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabi verilmistir.

Katilimcilarin %24,5°i “[Marka] en yiiksek fiyatlar1 uygular” ifadesine katiliyorum
cevabini vermislerdir. Katilimcilarin %24’ “[Marka] uygun (adil) fiyatlidir” ifadesine
kismen katilmiyorum cevabini vermisglerdir. Katilimeilarin %26°s1 “[Marka]’da paramin
karsihiginda aldiklarima deger” ifadesine ne katiliyorum ne katilmiyorum diye cevap
vermisglerdir. Katilimcilarin %23,5’1 “[Marka]’da tiriinleri daha diisiik fiyata alabilirim”
ifadesine kismen katilmiyorum cevabimi  vermislerdir. Katilimcilarin = %24,5°1
“[Marka] nin iiriinleri ¢ok pahalidir” ifadesine ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabini
vermislerdir.

Katilimeilarin %27,5 ‘i “[Marka]'da rahatga aligveris yaparim” ifadesine ne katiliyorum
ne katilmiyorum cevabimi vermisglerdir. Katilimcilarin %29 ‘u “[Marka] magazas1 giizel
bir goriiniime sahiptir.” ifadesine katiliyorum cevabini vermislerdir. Katilimcilarin %30
‘u “[Marka] her zaman temizdir” ifadesine kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir.
Katilimcilarin %33 ‘4 “[Marka] modern bir atmosfere sahiptir” ifadesine katiliyorum
cevabin1 vermislerdir. Katilimeilarin %33,5 ‘i “[Marka] magazalarindaki 1s1 ayari
mevsime uygun” ifadesine kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir. Katilimcilarin
%28 ‘i1 “[Marka] cevredeki en giizel goriiniimlii magazadir” ifadesine kismen
katilmiyorum cevabini vermislerdir. Katilimcilarin %24 ‘i “[Marka] nin ¢evresindeki
alan temizdir.” ifadesine kismen katiliyorum cevabini vermislerdir.

Katilimcilarin %26 ‘s1 “[Marka] glizel bir bolgede yer alir.” ifadesine kismen
katiliyorum cevabini vermislerdir. Ayni soruya yine katilimeilarin %24’ Katiliyorum
cevabi vermistir. Ayrica, Ayni soruya yine katilimecilarin %24’i kesinlikle katiliyorum
cevabr vermistir. Katilimcilarin %26,5°i “[Marka] ¢ekici bir magazadir.” Ifadesine
kismen katiliyorum cevabimi vermislerdir. Katilimcilarin %28,5’i” [Marka] hos bir

2

magazadir.” ifadesine katiliyorum diye cevap vermistir. Katihmecilarin %26,5’i
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[Marka]’da alisveris yapmak keyiflidir.” Ifadesine katiliyorum diye cevap vermistir.
Katilimeilarin = %24,5’1  “[Marka]’ya kolaylikla erisilebilir” ifadesine kesinlikle
katiliyorum cevabini vermislerdir. Katilimcilarin %24,5’1 “[Marka]’ya ulagim kolaydir”
ifadesine katiliyorum ifadesini kullanmigtir. Katilimcilarin %28,5’si  “[Marka] nin
magaza diizeni iyidir” ifadesine kismen katiliyorum cevabini vermislerdir.
Katilimcilarin - %25,5’1 ”Satin  almak istedigim iiriini bu magazada kolaylikla
bulabilirim” ifadesine kismen katiliyorum cevabini vermislerdir. Katilimeilarin %26’s1
“Uriinlerin  fiyatlarm1  kolaylikla ~ gérebilirim”  ifadesine katiliyorum cevabin
vermiglerdir. Katilimcilarin %27°si, “Istedigim {iriinii raftan rahathikla alabilirim”
ifadesine katiliyorum cevabini vermislerdir. Ayni soruya katilimcilarin %26,5’1,
kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir.

Katilimeilarin %26°s1, “Magaza calisanlar1 cana yakindir” ifadesine ne katiliyorum ne
katilmiyorum cevabini  vermislerdir. Katilimcilarin = %25,5’1 “Magaza ¢aligsanlari
miisterilere kars1 diirtisttiir” ifadesine kismen katilmiyorum cevabini vermislerdir.
Katilimeilarin %21,5’1 ”Magaza c¢alisanlart kibardir” ifadesine kismen katiliyorum
cevabini vermislerdir. Ayni oranda katilimer ayni soruya kesinlikle katiliyorum diye
cevap vermislerdir. Katilimeilarin %26°s1 “Magazadaki hizmet milkemmeldir” ifadesine
ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabini vermislerdir. Katilimcilarin %281 “[Marka]'da

aldigim hizmetten memnunum” ifadesine kismen katiliyorum cevabini vermislerdir.
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Tablo 14: Ana ve Genisletilmis Marka Kalitesi ve Algilanan Uyum Verilerinin
Dagilimina Iliskin Degerler

X O <z
= z 3
‘5 £ @ =
S M
— N ™ <t n [{e] M~
Ifadeler n % n % n % n % n % n % n %
= [Marka] yiiksek kaliteli 9 45 8 4 23 115 42 21 50 25 46 23 22 11
2 riinler sunmaktadir.
g
_sg [Marka]'nin iiriin kalitesi 9 45 13 65 25 125 48 24 43 215 37 185 25 125
§ ortalamanin ¢ok tstiindedir.
[5+]
< 9 45 2 1 4 2 16 8 27 135 55 275 87 435
[Marka] {inlii bir magazadir.
2 [Genisletilmis Marka]’ daki 5 25 6 3 21 105 56 28 39 195 45 225 28 14
‘2“ tiriinler ¢ok kalitelidir
é’” E [Genisletilmis Marka]” da ki
= g Uriinlerin kalitesi gogu markali 4 2 8 4 26 13 54 27 46 23 35 175 27 135
= * iiriinden daha iyidir.
E o ,
&  [Genisletilmis Marka]'nin 5 25 8 4 18 9 45 225 51 255 44 22 29 145
kalitesi iyidir.
[Genisletilmis Marka] markast 4 5 3 15 16 8 43 215 46 23 49 245 39 195
[Marka]’ ya uygundur.
£ [Marka]’nin [Genisletilmis
5 Marka] ile faaliyet alanin 7 35 2 1 14 7 29 145 50 25 50 25 48 24
> genisletmesi mantiklidir.
=
& [Genisletilmis Marka] ile
‘é} [Marka]’min diger iiriinleri 7 35 10 5 28 14 46 23 60 30 29 145 20 10
< birbirlerine benzerdir.
[Genisletilmis Marka],
6 3 4 2 11 55 37 185 45 225 50 25 47 235

[Marka]'nin marka imajina
uygundur.

Katilicilarin %25°1 “[Marka] yiiksek kaliteli {iriinler sunmaktadir” ifadesine kismen
katiliyorum cevabini vermislerdir. Katilimecilarin %24t “[Marka]'nin {irtin kalitesi
ortalamanin c¢ok istiindedir” ifadesine ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabini
vermislerdir. Katilimcilarin %43,5°1 “[Marka] {linlii bir magazadir” ifadesine kesinlikle
katiltyorum cevabini vermislerdir. Katilimcilarin %28’i “[Genisletilmis Marka]’ da ki
tirtinler ¢ok kalitelidir” ifadesine ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabini vermislerdir.

Katilimcilarin %27°si “[Genisletilmis Marka]” da ki {irtinlerin kalitesi ¢cogu markali
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irtinden daha iyidir” ifadesine ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabini vermiglerdir.
Katilimcilarin %25,5’1 “[Genisletilmis Marka]’ nin kalitesi iyidir” ifadesine kismen
katiliyorum cevabini vermislerdir.

Katilimcilarin - 9%24,5°1  “[Genisletilmis Marka] markast [Marka]’ ya uygundur”
ifadesine katiliyorum cevabimni vermislerdir. Katilimeilarin  %25°1  “[Marka] nin
[Genisletilmis Marka] ile faaliyet alanini genisletmesi mantiklidir” ifadesine kismen
katiliyorum cevabini vermislerdir. Ayni oranda katilimer ayni soruya katiliyorum diye
cevap vermislerdir. Katilimeilarin %30’u “[Genisletilmis Marka] ile [Marka]’nin diger
tirtinleri birbirlerine benzerdir” ifadesine kismen katiliyorum cevabini vermiglerdir.
Katilimcilarin % 25°1 “[Genisletilmis Marka], [Marka]'nin marka imajina uygundur”

ifadesine katiliyorum cevabini vermislerdir.

2.3 HIPOTEZLERIN TEST EDIiLMESI

Bu boliimde, arastirmanin amact dogrultusunda olusturulmus magaza imajinin, ana
markanin ve uyumun genisletilmis marka iizerine etkisini inceleyen hipotezleri
(H1,H2,H3) test etmek amaciyla Amos 23 programinda yol (path) analizi yapilacaktir.
Daha sonra uyumun diizenleyicilik etkisini (H4) test edebilmek i¢in SPSS 23
programinda process yontemi kullanilacaktir. Analizlerden 6nce degiskenler arasi
iligkiyi tespit etmek i¢in degiskenlerin ortalama, standart sapma ve korelasyon

hesaplamalar1 yapilmistir. Elde edilen veriler Tablo 19°da verilmistir.

Tablo 15: Degiskenlerin Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Sonuclari

Korelasyon

Std.
Degiskenler ort Sapma 1 2 3 4
1. Algilanan Uyum 505 128 1
2. Genigletilmis Marka 481 14 1
Algilanan Kalitesi 8 4008 1
3. Ana Marka o o
Algilanan Kalitesi 503 134 0.69%* 0.73 1
4. Magaza Imaj: 491 108 0.69** 0.66** 0.80** 1
p**<0,001

H1: Magaza imaji1, genisletilmis markanin algilanan kalitesini olumlu yonde etkiler.
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H2: Ana marka kalitesi, genisletilmis markanin algilanan kalitesini olumlu yonde
etkiler.
H3: Algilanan uyum, genisletilmis markanin algilanan kalitesini olumlu yonde etkiler.

Tablo 16: Modelin Uyumluluk ve Regresyon Degerleri

ki-kare
Tolerans VIF (CMIN/DF) RMSEA IFI CFlI R?
Model 2.22 0.78 091 091 0.80
Algilanan Uyum 046 3.15
Ana Marka 031 3.18
Algilanan Kalitesi
Magaza Imaj: 0.31 3.18

Coklu baglanti problemi (multicolinearity) regresyon analizi yapilarak kontrol
edilmelidir (Tabanchnick ve Fidell, 2013). “Coklu dogrusal baglanti bagimsiz
degiskelerin sadece bagimli degisken lizerinde etkisinin olmasi degil ayn1 zamanda
kendileri arasinda birbirleri {izerinde de etkilerinin oldugu durumlarda ortaya ¢ikar”
(Seving, 2013, s. 1). Coklu dogrusal baglant1 olup olmadig1 varyans biiyiitme faktorii
(VIF) ve tolerans degerleri ile kontrol edilir (Field, 2009, s. 224). Varyans biiylitme
degeri, degiskenlerin birbirleriyle gii¢lii bir dogrusal baglantiya sahip olup olmadigini
gosterir ve 10’danbiiyiik olmas1 baglanti problemini gosterir. Tolerans ise VIF degerinin
tersidir (1/VIF) ve 0,1’in altinda olmas1 baglanti1 problemini gosterir (Field, 2009, s.
224). Tablo 20’de uyum, ana marka ve magaza imaji degiskenlerinin tolerans ve
varyans biiylitme degerleri verilmistir. Tolerans degerleri 0,1’in iistiinde ve varyans
bliylitme degerleri 10°dan diisiiktiir. Bu nedenle, modelde coklu baglanti problemi
bulunmamaktadir.

H1, H2 ve H3 hipotezlerini test etmek i¢in yol (path) analizi uygulanmistir. Bu analize
gore, magaza imaj1 boyutlari, uyum ve ana marka kalitesi bagimsiz degiskenlerdir.
Genisletilmis marka kalitesi ise bagimli degiskendir. Kurulan modelde oncelikle y2/df,
RMSEA, IFI ve CFI degerlerine bakilmigtir. Modelin tutarli olmasi i¢in CFI ve IFI
degerinin 0,9’un iizerinde olmasi beklenir (Aytag ve Ongen, 2012). RMSEA degerinin
0,08’den kiiciik olmasi1 gerekmektedir (Akin, Akin ve Abaci, 2007). y2/df degerinin
3°den kiigiik olmas1 kabul edilebilir uyumu gosterir (Aytag ve Ongen, 2012). Yapilan
analiz sonucu y2/df = 2,22 ve 3’den kiigiik oldugu i¢in uyum kabul edilebilirdir. CFI
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(0,91) ve IF1 (0,91) degerleri 0,9°dan biiyiiktiir ve RMSEA (0,07) degeri 0,08 den kiiglik
oldugu i¢in analiz kabul edilebilir uyum sergilemektedir.

Analiz sonucunda elde edilen sonuglar Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 17: Yol (Path) Analizi Sonrasi Elde Edilen Regresyon ve P Degerleri

Regresyon

2
Katsayisi R

Model 0.82

Magaza Imaj: 2> Genisletilmis 0.16 0.15
Marka Algilanan

Algilanan Uyum > Kalitesi 0.68 0.04*
Ana Marka
Algilanan Kalitesi - 0.40 0.03*
p*<0,05

Yukarida verilen verilerden anlamlilik degerlerinin (p) 0,05’den kiigiik olmasi
gerekmektedir ve regresyon katsayist bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligki
seviyesini gosterir. Uyum (0.68) ve ana marka algilanan kalitesi (0,34) degiskenleri,
genisletilmis marka algilanan kalitesini olumlu ydnde etkilemektedir (R? =0.82). Bu
nedenle H2 ve H3 desteklenmektedir. Ancak, magaza imaji, genisletilmis marka
algilanan kalitesini etkilememektedir (p>0,1). Dolayisiyla, H1 desteklenmemektedir.
H4: Algilanan uyumun genisletilmis markal: lirtinlerin algilanan kalitesine etkisinde ana
marka kalitesinin diizenleyici rolii bulunmaktadir. .

Uyumun diizenleyicilik etkisini 6lgmek i¢in SPSS 23 programinda process yontemi

kullanilacaktir. Diizenleyicilik etkisini gosteren model asagida verilmistir.
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Sekil 5:Diizenleyicilik Modeli

Sekil 6 ‘da gorilen X bagimsiz degisken, Y bagimli degisken ve M diizenleyici
degiskendir. Bu model X ile Y arasindaki iliski bl ile gosterilmektedir. M ile Y
arasindaki iligki b2 ile gosterilmektedir. Son olarak X ile M’nin Y iizerindeki etkisi b3
ile gosterilmektedir. Buna gore, diizenleyicilik etkisi Y=bl+b3*M hesaplanarak
bulunmaktadir (Hayes, 2013, s. 230). Ayrica, modelde hipotezin gegerliligi etkilesim
etkisini diigiik ve Yiiksek giivenilirlik degerlerinin arasinda 0 olmamasi ile anlagilir
(Hayes, 2013, s. 230).

b1

X
b2 >

M > Y
b3

XM

Sekil 6:Diizenleyicilik Modeli istatistiksel Gosterimi
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R dfl df2 F(dfLdf) P  BETA t
Model 0.84 3 196 296.74 0.00
Sabit 0.00 4.75 66.6
Anq Mgrka_Algllanan 0.00 0.36 437
Kalitesi
Algilanan Uyum 0.00 0.64 7.78
Ana Marka Algilanan
Kalitesi* Algilanan 0.05 0.04 191
Uyum
Diisiik Ana Marka
Algilanan Kalitesi 0.00 0.59 6.99
Yiiksek Ana Marka
Algilanan Kalitesi 0.00 0.7

Tablo 22’de verilen analiz sonuglarina gore ana marka (B = 0,36; p<0,001) genisletilmis
markay1 etkilemektedir. Benzer olarak uyum (B=0,64; p<0,001) genisletilmis markayi
etkilemektedir. Ana Marka Algilanan Kalitesi*Algilanan Uyum etkilesim teriminin
anlamlidir (p<0,1). Bunlara ek olarak, yiiksek [0,08] ve diistik [0,001] uyum degerleri
arasinda 0 bulunmamaktadir. Bu nedenle, Ana Marka Algilanan Kalitesi* Algilanan
Uyum etkilesim teriminin anlamlidir (Hayes, 2012). Dolayisiyla, Ana Marka Algilanan
Kalitesi* Algilanan Uyum etkilesim terimi 0.90 giivenilirlik diizeyinde anlamlidir.

Ana Marka Algilanan Kalitesi yiiksek oldugu zaman ana marka kalitesi igin
diizenleyicilik etkisinde etkilesim degerleri [0,21, 0,50] arasinda 0 bulunmamaktadir.
Benzer olarak diisik Ana Marka Algilanan Kalitesi etkilesim degerleri [0,11, 0,38]
arasinda 0 yoktur. Bu nedenle, ana marka kalitesinin, uyum ve genisletilmis markanin
kalitesi arasindaki iligkideki diizenleyicilik etkisi vardir (H4). Dolayisiyla, H4

desteklenmistir.
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O K N W b U1 O N

Ana marka kalitesinin uyum ve
genisletilmis marka kalitesi arasindaki
iliskide diizenleyici etkisi

Distk Yiiksek |

Ana Marka |

e UJyum DUslik === Uyum Yilksek

Sekil 7: Algilanan Uyum ve Genisletilmis Markanin Kalitesi Arasindaki iliskide Ana Marka
Kalitesinin Diizenleyici Etkisi
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SONUC

Yapilan analizlerin sonuglar1 ve tartismasi bu boliimde yer almaktadir. Daha sonra,
caligmanin kisitlari, gelecek arastirmalar igin Oneriler ve yoneticilere Oneriler

sunulmaktadir.

3.1 SONUC VE TARTISMA

Bu caligmada, algilanan uyum, magaza imaji ve ana marka kalitesinin genisletilmis
markaya dogrudan etkisini ve algilanan uyumun genisletilmis markaya etkisinde ana
marka kalitesinin diizenleyicilik rolii ele alinmistir.

Bu amag¢ dogrultusunda, calismanin ilk boliimiinde perakendecilik, magaza imaji,
magaza imaj1 boyutlari, marka, marka genisletme, algilanan uyum ve algilanan kalite
kavramlart incelenmistir. Daha sonra, kavramlar arasi iliskiler incelenerek, hipotezler
olusturulmustur. Ikinci béliimde, uygulamanin 6nemi ve ydntemi, soru kagidinin
hazirlamasi ve hipotezlerin test edilmesi i¢in yapilan analizler verilmistir.

Bu ama¢ dogrultusunda Ankara’da bulunan marka genisletme stratejisini perakende
sektoriinde uygulayan bir firmanin magaza imaji, iirlin kalitesi ve algilanan uyumun
tilketiciler tarafindan nasil algiladig: tespit edilmistir. Bu kapsamda Ankara'da ikamet
eden genisletilmis marka stratejisini perakende magazasinda kullanan bir firmay:
siklikla ziyaret eden 200 tiiketiciden veri toplanmistir. Bu veriler aragtirmanin amact
dogrultusunda olusturulmus hipotezlerin analizini yapmak i¢in kullanilmstir.

Magaza imaji (H1), ana markanin algilanan kalitesi (H2) ve algilanan uyumun (H3)
genigletilmis marka algilanan kalitesi lizerine etkisine iliskin hipotezler Amos 23
programinda yol (path) analizi ile incelenmigtir.

Calismanin ilk hipotezi magaza imajinin genisletilmis markanin algilanan kalitesi
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla olusturulmustur. Bu durum magaza imaji tek
boyutlu olarak ele almmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore, magaza imaji ile
genisletilmis marka kalitesi arasinda bir iliskiye rastlanmamistir. Boylece H1
desteklenmemistir. Bu sonu¢ magaza imajimin algilanan kalite lizerindeki etkisini

inceleyen calismalarla benzerlik gostermemektedir (Beneke ve Carter, 2015; Ha ve
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digerleri, 2011). Bu durum magaza imaji1 Olgeginin farkli bir kiiltiirden alinmasi
nedeniyle ortaya ¢ikmis olabilir.

Hipotez 2 ana markanin algilanan kalitesinin, genisletilmis markanin algilanan
kalitesine olumlu yonde etkisini test etmeye yonelik olusturulmustur. Analiz sonucunda
elde edilen verilere gore bu hipotez desteklenmistir. Soyle ki, tiiketiciler genisletilmis
markay1 degerlendirirken, ana markanin sattig1 iiriinlerin kalitesine dikkat etmektedir.
Ayrica ana markanin {inlii bir marka olmasina ve kalite algisinin ortalamanin iizerinde
olmasia dikkat etmektedir. Ana markanin, genisletilmis marka iizerinde olumlu etkisi
literatiirde bulunan calismalar ile benzerlik gostermektedir (Bhat ve Reddy, 2001;
Keller ve Aaker, 1992; Sichtmann ve Diamantopoulos, 2013; van Riel ve digerleri,
2001; Volckner ve Sattler, 2007). Dolayisiyla, ipucu teorisine benzer sekilde ana
markanin algilanan kalitesi genisletilmis marka algilanan kalitesini etkilemektedir.
Soyle ki, tiiketiciler, tiriiniin kalitesini degerlendirirken marka ismi gibi belli ipuglarini
takip etmektedirler (Jacoby ve digerleri, 1971). Bu teoriye gbére marka ismi 6nemli
kalite ipuglarindan biri olup, algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir (Collins-
Dodd ve Lindley, 2003). Bu nedenle; tiiketiciler perakende magaza ismi, farkli
kategorideki yeni perakende magazasinda kullanildiginda, ana markali {iriinlerin kaliteli
algis1 olumlu yonde genisletilmis markay1 da etkilemektedir.

Algilanan uyumun markanin algilanan kalitesi lizerinde olumlu etkisi oldugunu ileri
stiren Hipotez 3 yapilan analizlerle desteklenmistir. Dolayisiyla algillanan uyum
genisletilmis markanin algilanan kalitesini olumlu yonde etkilemektedir. Baska bir ifade
ile genisletilmis marka ana markaya uygun oldugunda genisletilmis markaya yonelik
algilanan kalite artmaktadir. Hatta bu c¢alismada oOnerilen modele gore genisletilmis
marka algilanan kalitesini en fazla etkileyen degiskenin algilanan uyum oldugu tespit
edilmistir. Boylece, ana markanin genisletilmis markanin alaninda faaliyetlerini
genisletmesi miisteriler icin mantikli olarak nitelendirildiginde genisletilmis tirtinlerin
algilanan kalitesi de olumlu yonde etkilenmektedir. Bunun yaninda ana marka iirtinlerin
genisletilmis marka iiriinlerinin birbirlerine benzemesi ve genisletilmis marka imajinin
da ana marka imajina uygunlugu genisletilmis marka algilanan kalitesine olumlu etkide
bulunmaktadir. Ayrica, bu durum kisileri veya nesneleri daha 6nce karsilasilan kisi veya
nesneleri temel alarak degerlendirme egilimi olarak tanimlanan temsili kisa yol

(representativeness heuristic) teorisini de desteklemektedir.
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Arastirmanin son hipotezi (H4) uyumun genisletilmis markanin algilanan kalitesine
etkisini ana marka kalitesinin diizenleyicilik rolii kapsaminda incelemektedir. Ana
marka kalitesinin diizenleyicilik etkisi (H4) SPSS 23 programina bir makro eklenmesi
ile process yontemi ile yapilmistir (Hayes, 2013, s. 420). Ana marka kalitesinin
algilanan uyum ve genisletilmis markanin kalitesi arasindaki iliskideki diizenleyicilik
etkisi tespit edilmistir (H4). Bu etki ana markanin yiiksek Kaliteli ve disiik kaliteli
oldugu iki durum i¢in de gecerlidir. Bu nedenle, H4 hipotezi desteklenmektedir.
Dolayisiyla magazadaki iriinlerin kalitesi yiiksek (diisiik) algilandiginda genisletilmis
markanin algilanan kalitesine etkisi uyum yiiksekse (diisiikse) daha yiiksek (diisiik)
kaliteli algilanmaktadir. Bu sonug biligsel tutarlilik teorisi ile agiklanabilir. Soyle ki,
biligsel tutarlilik teorisine gore bireylerin diisiince ve davraniglart ayn1 ve/veya benzer
olmasi beklenmektedir (Franzoi, 2009, s. 168). Hatta bireyler tutumlarini, davranislarini
ve oOnem verdikleri nesne veya duygular1 biligsel tutarliik baglaminda
degistirebilmektedirler (Gawronski ve Strack, 2004). Bu teoriden yola ¢ikarak
tiketicilerin - uyuma iliskin olumlu yaklagimlarmin ana marka Kkalitesinin
diizenleyiciliginde genisletilmis markaya aktarilmasi durumu ortaya ¢ikmustir.

Bu bilgilerden hareketle, hipotezlerin desteklenme durumuna iligkin elde edilen
sonuclar Tablo 27°de 6zetlenmektedir.

Tablo 19: Arastirma Sonucunda Hipotezlerin Sonuclari

Hipotezler Sonug

H1: Magaza imaji, genisletilmis markanin algilanan
kalitesini olumlu yonde etkiler.

Desteklenmedi

H2: Ana marka kalitesi, genisletilmis markanin algilanan

itesini : Desteklendi
kalitesini olumlu yonde etkiler. esteklendi

H3: Algilanan uyum, genisletilmis markanin algilanan
kalitesini olumlu yonde etkiler.

H4: Ana marka algilanan kalitesinin, algilanan uyum ve
genisletilmis marka algilanan kalitesi arasindaki iliskide Desteklendi
diizenleyici etkisi vardir.

Desteklendi
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Magaza imaji \

H1
Genisletilmis
Uyum H3 ¥ > | MarkaAlgilanan
T Kalitesi
H4 v
H2

Ana Marka
Algilanan Kalitesi

Sekil 8: Arastirma Sonucunda Hipotezlerin Sonuclari

3.2 ARASTIRMANIN KISITLARI VE GELECEK
ARASTIRMALAR iCiN ONERILER

Magaza imaj1 ulusal ve uluslararast birgok incelemeye konu olmustur. Ancak
uluslararas1 yapilan ¢aligmalar, ulusal ¢alismaya uyarlandigi zaman beklenen sonuglar
elde edilmemistir (Giiltekin ve Ozer, 2012; Selvi, Ozko¢ ve Emeg, 2007; Yildiz ve
Tehci, 2014). Bunun nedeni magaza imaj1 boyutlarinin ¢esitliligi olabilir. Soyle ki her
calisma farkli boyutlar1 incelemektedir. Bu calismada magaza imaj1 tek boyutlu ele
alimmistir. Ancak, magaza imajin1 bir biitiin olarak inceleyen calismalar da farkli
boyutlar1 dikkate almaktadir (Beristain ve Zorrilla, 2011; Jinfeng ve Zhilong, 2009;
Wheatley ve Chiu, 1977). Bu nedenle, gelecekte magaza imaji boyutlarini ulusal
anlamda belirleyecek ve Tiirkiye'de yasayan miisterilerin magaza imaj1 algisin1 ortaya
cikaracak biitlinciil bir ¢aligma yapilabilir. Buna ek olarak, magaza imaj1 perakendeci

tiiriine gore farklilik gostermektedir. Bu nedenle farkli perakendeci tiirleri i¢in magaza
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imaj1 belirlenebilir. Bu sayede Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin hangi perakendeciyi
nasil algiladig ortaya ¢ikabilir. Bagka bir deyisle ulusal anlamda perakendeci tiirleri ve
magaza imaj1 belirlenebilir. Ayrica, ilerleyen ¢alismalarda magaza imaj1 boyutlarinin
genisletilmis markanin kalitesine etkisi incelenebilir.

Bu calismada magaza imajinin genisletilmis marka kalitesine etkisi baglaminda magaza
acisindan marka genigletme stratejisi yeni bir kavramdir. Bu nedenle kavram tiiketiciler
tarafindan daha iyi anlasildigi zaman tekrar test edilebilir. Ayrica bu stratejinin hizli
moda sektoriinde kullaniminin artacagi ileri stiriilmektedir. Yapilacak ¢alismalarda hizli
moda sektoriinde faaliyet gosteren bagka magazalar da analiz edilebilir. Buna ek olarak
calismada tekstil sektdriinde hizmet veren perakende firmasi kullanilmistir. Farkli
perakendeci tiirlinde marka genisletme stratejisinin etkisi incelenebilir.

Calismada kullanilan marka yabanci menseli bir firmadir. Bu stratejiyi yeni kullanmaya
baslayan Tirk firmalari da bulunmaktadir. Gelecekteki calismalarda bu firmalarda
yapilabilir. Ayrica arastirma modeline mensei iilke etkisi de eklenerek daha kapsaml
acidan perakendecilikte marka genisletme stratejisi incelenebilir. Buna ek olarak
arastirmada toplanan verilen yalnizca Ankara’daki tiiketicilerle sinirhidir. Dolayisiyla,
ileride diger sehirlerde yasayan tiiketiciler de arastirma Orneklemine eklenebilir. Bu
arastirma bagka iilkelerde de yapilarak farkl kiiltiirlerde sonuglar karsilastirilabilir. Bu
nedenle calismanin genellenebilirligi i¢in farkli sehir ve iilkelerde yasayan daha fazla
katilimcidan veri toplanabilir. Ayrica, bu stratejiyi uygulayan bir markanin magazalarin
ziyaret eden miisterilerinin katilimiyla bu arastirma yapilabilmistir. Bu stratejiyi
uygulayan diger markalar da ilerideki ¢alismalarda arastirilabilir.

Calismada algilanan uyum bir biitiin olarak ele alinmistir. Ancak bazi caligmalarda
uyum somut ve soyut uyum olmak tizere iki boliime ayrilmistir (Smith ve Andrews,
1994). Boylece, ilerleyen calismalarda algilanan uyumun genisletilmis marka kalitesine
etkisi daha ayrintili sekilde incelenebilir. Ayrica, Carter ve Curry (2013) yaptiklar
caligmada marka genisletme stratejisinde performanssal uyumun Onemini
incelemektedirler. Yapilacak caligmalarda performanssal uyum da incelenebilir. Buna
ek olarak bu ¢aligmada uyumun diizenleyicilik etkisi incelenmistir. ilerleyen
caligmalarda aracilik etkisi incelenebilir. Ayrica ilerleyen c¢alismalarda uyumun
diizenleyicilik ve/veya aracilik etkisi altinda magaza imaji ve genisletilmis marka

arasindaki iligki incelenebilir.
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Bunun disginda modele itibar (firma ve/veya marka) degiskeni eklenebilir. Itibarin
genisletilmis markaya ve magaza imajina etkisi incelenebilir. Ayrica, magaza imaji1 ve
genigletilmis marka kalitesi arasindaki iliskide itibarin diizenleyicilik etkisi
incelenebilir. Buna ek olarak, arastirmada kullanilan modelde karsi etkilerde
incelenebilir. SOyle ki genisletilmis markanin magaza imaji tizerinde etkisi incelenebilir.
Modele algilanan risk de eklenebilir. Ayrica riskin dogrudan genisletilmis marka
kalitesine etkisinin yaninda diizenleyicilik etkisi de incelenebilir.

Buna ek olarak farkli kalite tiirleri bu modele eklenerek test edilebilir. Ornegin ana
markanin kalitesi, ana markanin {iriin kalitesi ve algilanan marka kalitesi seklinde

incelenebilir (Volckner ve digerleri, 2010).

3.3 YONETICILER ICIN ONERILER

Bu arastirma yoneticilere de bazi dneriler sunmaktadir. Oncelikle Tiirkiye’de perakende
sektorli yatirimcilar ve tiiketiciler ¢ekici sektorlerden biridir (Deloitte, 2014). Bunun
nedenlerini PWC (2016) yaymlamis oldugu raporda belirtmektedir. Perakende sektorii
2015 yili sonunda 663 milyar TL civarinda bir biiyiikliige sahiptir ve ekonomik
dalgalanmalar olmasma karsin istikrarli biiylime performansina devam etmesi
beklenmektedir. Ayrica Tiirkiye’de hazir giyim sektorii 1980°de ortaya konulan
politikalarla hizla biiyiimeye baslamis ve bugiin gayrisafi yurt i¢i hasilanin %10’nu
karsilamaktadir (Ekonomi Bakanligi, 2016). Tiirkiye hazir giyim sektoriinde cografi
konumu, insan kaynagi ve tedarik zincirinin kuvvetli olmasindan dolay1r rekabetci
avantaja sahiptir (Sanayi Genel Miudirliigii, 2015). Bu avantajlar sayesinde Tiirkiye
diinyada 6. hazir giyim ihracatcisidir ve iilke ekonomisinde lokomotif gorevini
iistlenmistir (Ekonomi Bakanligi, 2016).

Yapilan caligma sonucunda ana marka kalitesi ve ana marka ile genisletilmis marka
arasindaki uyumun genisletilmis markanin kalitesi tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu

goriilmiistiir. Bu nedenle firmalar marka genisletme stratejisini uygulamadan ana marka
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kalite algisini olusturmalar1 gerekmektedir. Soyle ki kaliteli algilanmayan bir marka,
marka genigletme stratejisini kullansa da, ortaya ¢ikan genisletilmis marka kalitesiz
olarak algilanabilir. Bunun igin sunduklar1 mallarin veya hizmetlerin Kkalitesini
arttirmalart  gerekmektedir. Ayrica firmanin imajma da yatirim yapmalari
gerekmektedir. Ana markanin drilinlerine ve imajina dikkat edilmemesi yapilan
yatinmlarin bosa gitmesine neden olabilir. Benzer olarak, tiiketiciler genisletilmis
markayr degerlendirirken, ana marka {iriinlerinin kalitesine dikkat etmektedirler. Bu
nedenle firmalar {iriin kalitesine yatirnm yapmak durumundadirlar. Ayrica ana markanin
tinlii bir marka olmasina ve kalite algisinin ortalamanin iizerinde olmasma dikkat
etmektedir. Dolayisiyla, firmalar magazanin kalite algisin1 arttirmak igin caligmalar
yapabilirler.

Buna ek olarak, firma marka genisletme uygulayacagi sektorii iyi se¢melidir. Bu
caligmada katilimcilarin algilanan uyum ve genisletilmis marka algilanan kalitesini
siklikla olumlu olarak algiladiklari tespit edilmistir. Bu baglamda, tiiketiciler hizli moda
hazir giyim sektorii ile ev lriinleri kategorisine iliskin uyumun, genisletilmis marka (ev
iriinleri) algilanan kalitesini olumlu yonde etkiledigini bulmustur. Dolayisiyla, marka
genisletme stratejisi uygulayacak perakendeci firmalarin yeni magazalar1 ile mevcut
magazalarindaki trtinlerin tiiketiciler tarafindan uyumlu olarak algilanmasi 6nemlidir.
Bagka bir ifade ile miisteriler ana marka ile genisletilmis markayr uyumlu olarak
algiladigt zaman ana marka icin gelistirdikleri tutumlari genisletilmis markaya
aktarmaktadir. Algilanan uyum fazla oldugunda da yeni kategorideki magazanin
uriinleri de kaliteli algilanmaktadir. Ayrica, ana marka ile genisletilmis markali magaza
imajimin birbirine yakin olarak algilanmasi da marka genisletme stratejisinin basariya
ulagmasinda 6nemlidir. Son olarak, firmalar marka genisletme stratejisini kullanma
kararin1 vermeden Once ana marka ve genisletilmis markali magazalarin tiiketiciler

tarafindan benzer algilanmasina dikkat etmeleri dnerilebilir.
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EK 1. GONULLU KATILIM FORMU VE ANKET

Goniilli Katilim Formu

Sayin Katilimcilar,

Bu calisma, firmalarin uyguladiklart marka stratejilerinin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigini  arastirma amaciyla yapilmaktadir. Boylece, arastirmacilar ve
uygulayicilara yardimei olacak sonuglara ulasilacaktir. Bu ¢alisma Hacettepe Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali tarafindan yapilmaktadir. Hacettepe
Universitesi Etik Komisyonundan ¢alismanin yapilabilmesi igin gerekli izinler alinmustir. Sizin
yanitlarimizdan elde edilecek sonuglarla, marka isminin perakendecilerde genigletilmesi
durumunda {iriinlerin algilanan kalitesindeki etki belirlenebilecektir. Bu nedenle sorularin
tiimiine ve igtenlikle cevap vermeniz biiyiik 6nem tagimaktadir.

Aragtirmaya katilmaniz goniilliiliik esasina dayalidir. Bu form araciligi ile elde edilecek bilgiler
gizli kalacaktir ve sadece “bilimsel amagclar i¢in” kullanilacaktir. Caligmaya katilmamay1 tercih
edebilirsiniz veya anketi doldururken istemezseniz son verebilirsiniz.

Anket formuna adinizi ve soyadinizi yvazmayiniz.

Yanitlarinizi, ifadelerin altinda veya yaninda yer alan secenekler arasindan uygun olani
isaretleyerek; acik uclu sorularda sorunun altinda birakilan bosluga yazarak belirtiniz.

Anketi yanithiginiz icin tesekkiir ederiz.

Calisma ile ilgili herhangi bir sorunuz oldugunda asagidaki kisi ile iletisim kurabilirsiniz:

Dog. Dr. Beyza Giiltekin

Hacettepe Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Isletme Boliimii

Telefon: 297 87 00 (Dahili: 118)

E-posta: beyza@hacettepe.edu.tr
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Calismaya katilmay1 kabul ediyorsaniz asagidaki kutucugu X ile isaretleyiniz ve devam ediniz.

Kabul ediyorum

1. En sik hangi [MARKA] magazasim ziyaret edersiniz? (Liitfen semt ve/veya aligveris

merkezi adim belirtiniz.)

2. Belirttiginiz [MARKA] magazasini hangi siklikla ziyaret edersiniz?

1. Higbir zaman () 2. Nadiren () 3.Bazen () 4.Sik() 5. Coksik()
Lutfen asagida verilen sorulari en sik ziyaret ettiginiz Kesinlikle Katilmiyorum
[MARKA] magazasini diisiinerek cevaplayiniz. Kesinlikle Katiliyorum
(1) (7)
1. istedigim iriinleri bu magazada bulabilirim. 1 2 3 4 5 6 7
2. Uriin gesitliligi fazladir. 1 2 3 4 5 6 7
3. ihtiyacim olan her seyi [MARKA]'da 1 2 3 4 5 6 7
bulabilirim.
4. [MARKAY da istedigim iiriinlerin bedenlerini 1 2 3 4 5 6 7
her zaman bulurum.
5. [MARKA] en yiiksek fiyatlari uygular. 1 2 3 4 5 6 7
6. [MARKA] uygun (adil) fiyathdir. 1 2 3 4 5 6 7
7. [MARKA]) da paramin karsiliginda aldiklarima 1 2 3 4 5 6 7
deger.
8. [MARKAY'da iiriinleri daha diisiik fiyata 1 2 3 4 5 6 7
alabilirim.
9. [MARKA] nin iiriinleri cok pahalidir. 1 2 3 4 5 6 7
10. [MARKA]'da rahatca aligveris yaparim. 1 2 3 4 5 6 7
11. [MARKA] magazasi giizel bir goriiniime 1 2 3 4 5 6 7
sahiptir.
12. [MARKA] her zaman temizdir. 1 2 3 4 5 6 7
13. [MARKA] modern bir atmosfere sahiptir. 1 2 3 4 5 6 7
14. [MARKA] magazalarindaki isi ayari mevsime 1 2 3 4 5 6 7
uygun yapilmaktadir.
15. [MARKA] cevredeki en giizel gorintimlu 1 2 3 4 5 6 7
magazadir.
16. [MARKA]'nin gevresindeki alan temizdir. 1 2 3 4 5 6 7
17. [MARKA] giizel bir bolgede yer alir. 1 2 3 4 5 6 7
18. [MARKA] ¢ekici bir magazadir. 1 2 3 4 5 6 7
19. [MARKA]'da aligveris yapmak keyiflidir. 1 2 3 4 5 6 7
20. [MARKA] hos bir magazadir. 1 2 3 4 5 6 7
21. [MARKA]’ye kolaylikla erisilebilir. 1 2 3 4 5 6 7
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22.
23.
24.

25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.

34.

[MARKA]’ya ulagsim kolaydir.

[MARKA]’ nin magaza diizeni iyidir.

Satin almak istedigim liriinii bu magazada
kolaylikla bulabilirim.

istedigim iiriinii raftan rahatlikla alabilirim.
Uriinlerin fiyatlarini kolaylikla gorebilirim.
Magaza c¢alisanlari cana yakindir.

Magaza c¢alisanlari miisterilere karsi diiriisttiir.

Magaza ¢alisanlari kibardir.

Magazadaki hizmet miikemmeldir.
[MARKA]'da aldigim hizmetten memnunum.
[MARKA] yiiksek kaliteli iiriinler sunmaktadir.
[MARKA]'nin iiriin kalitesi ortalamanin ¢ok
iistiindedir.

[MARKA] uinlii bir magazadir.

Lutfen asagida verilen sorulari [Genisletilmis Marka]’u
disiinerek cevaplandiriniz.

1.

[Genisletilmis Marka]’ da ki iiriinler ¢ok
kalitelidir

[Genisletilmis Marka]’ da ki iiriinlerin kalitesi
¢ogu markali lirlinden daha iyidir.
[Genisletilmis Marka]’un kalitesi iyidir.
[Genisletilmis Marka] markasi [MARKA]’ ye
uygundur.

[MARKA]’nin [Genisletilmis Marka] ile faaliyet
alanini genigletmesi mantikhdir.
[Genisletilmis Marka] ile [MARKA]'nin diger
iiriinleri birbirlerine benzerdir.

[Genisletilmis Marka], [MARKA]'nin marka
imajina uygundur.

1 2
1 2
1 2

P R R R R R R R R
N NNNNNNNDN

1 2
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EK 2. ORJINALLIK RAPORU

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

B HACETTEPE UNIVERSITESI
YUKSEK LiSANS TEZ CALISMASI ORJINALLIK RAPORU

HACETTEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
iSLETME ANABILIM DALI BASKANLIGI'NA

Tarih: 20/06/2017

Tez Bashg / Konusu: Marka genisletme stratejisi cercevesinde magaza imaji, algilanan uyum ve algilanan kalitenin
incelenmesi

Yukarida bashig gosterilen tez cahgmamin a) Kapak sayfasi, b) Giris, ) Ana bolimler ve d) Sonug kisimlarindan
olusan toplam 91 sayfalik kismina iliskin, 20/06/2017 tarihinde tez danismanim tarafindan Turnitin adl intihal tespit
programindan asagida belirtilen filtrelemeler uygulanarak alinmis olan orijinallik raporuna gére, tezimin benzerlik
orani % 4 ‘dir.

Uygulanan filtrelemeler:
1- Kabul/Onay ve Bildirim sayfalar1 harig,
2- Kaynakea hari¢
3- Alntilar harig¢/dahil
4- 5 kelimeden daha az értiigme igeren metin kisimlari harig¢

Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Caligmasi Orjinallik Raporu Alinmasi ve Kullanilmasi Uygulama
Esaslar’'n inceledim ve bu Uygulama Esaslari'nda belirtilen azami benzerlik oranlarina gore tez calismamin herhangi
bir intihal icermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirlii hukuki sorumlulugu kabul
ettigimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.

20006/ 2012

Geregini saygilarimla arz ederim.
Tarih ée imza

AdiSoyad:: Mehmet Kutlu SARAC

Ogrenci No: N13223522

Anabilim Dal: isletme

Program: Pazarlama
Statiisii: [X] Y.Lisans [ Doktora [ Biitiinlesik Dr.

DANISMAN ONAYI

B9

Dog.Dr. Beyza GULTEKIN
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EK 3. ETIK KOMIiISYONU iZNi

T.C.
HACETTEPE UNIiVERSITESI
Rektorliik

Say1 : 35853172 L\$$— 2\0q

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

figi:  10.05.2017 tarih ve 3071 sayih yazinmiz.

Enstitiiniiz Isletme (Pazarlama) Anabilim Dali yiiksek lisans 6grencilerinden Mehmet KUTLU
SARAC’1n Dog. Dr. Beyza GULTEKIN danismanliginda yiiriittiigii “Dikey Marka Genisletmenin
Perakendecilik Sektoriinde Satin Almaya Etkisi” bashikli tez galismasi, Universitemiz Senatosu

Etik Komisyonunun 23 Mayis 2017 tarihinde yapmis oldugu toplantida incelenmis olup, etik acidan
_uygun bulunmustur. tik acid

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim. q \y

Prof. Dr. Rahlme M. NOHUTCU
Rektor a.
Rektér Yardimeist
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Hacettepe Universitesi Rektorlik 06100 Sihhiye-Ankara Ayrintili Bilgi igin:
Telefon: 0 (312) 305 3001 - 3002 « Faks: 0 (312) 311 9992 Yazi Isleri Miidiirliigii

E-posta: yazimd@hacettepe.edu.tr « www.hacettepe.edu.tr 0(312) 305 1008



