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Oz

Yeniden markalama miisterilerin hafizasimda yeni
isim, slogan, logo, tasarim veya bunlarin bilesimi gibi
yeni marka elemanlariyla yeni ve farkli bir konum
olusturmak icin yapilan stratejik bir yaklasimdir. Ye-
niden markalamada basarili olmak igin dogru strateji
ve uygulama birlikte 6nemlidir. Bu arastirma ile yeni-
den markalama kapsaminda zeytinyagi kategorisin-
de bir iiriin olan pirina yagimn adinin zeytin piiresi
yagi olarak yeniden adlandirilmasma tiiketici tepkisi
incelenmektedir. Olusturulan model ile yeniden adlan-
dirma sonrast iiriin imajinin, degisime yonelik tutu-
mun, kategoriye baghihigin ve ad-iiriin uyumunun yeni
adi kullanan markaya yonelik tiiketici algisina etkisi
ve sonrasinda bu algimn davramsgsal niyete etkisi in-
celenmistir. Arastirmanmn verileri kolayda ornekleme
yontemiyle segilen tiiketicilerle yiiz yiize yapilan anket
calismasindan elde edilmistir. SmartPLS yapisal esit-
lik modellemesi yontemi ile model analiz edilmistir.
Arastirmadan elde edilen bulgulara gore; zeytin piiresi
yagr adimin imaji pirina yagi adina gore daha yiiksek
bulunurken, degisime yonelik tutumun ve ad-iiriin
uyumunun yeni adi kullanan markaya yonelik algiy:
etkiledigi, bu algmn da davramgsal niyeti etkiledigi
bulunmugstur. Calisma tirtin adimin degisimini icerdi-
ginden akademik literatiir ve tedarik zincirindeki tiim
paydaslara arti deger sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yeniden Markalama, Yeniden
Adlandirma, Tiiketici Algisi, Pirina Yag

Abstract

Rebranding is a strategic approach to create a new and
different position in the mind of customers with the
new brand elements such as a new name, slogan, logo,
design or a combination of them. This strategy and its
effective application together are important for success-
ful rebranding. This research examines the consumer
response to renaming of pirina oil, a product in olive
oil category, substitution to olive pomace oil under the
rebranding concept. The impacts of the product ima-
ge after renaming, overall attitudes towards renaming,
attachment to category, fit between substitution name
and the product on the perception of brand using the
substitution name were investigated with a proposed
model. Moreover, the impact of this brand perception
on the behavioural intention was also investigated. The
research data were obtained from consumers with face
to face survey by using convenience sampling method.
The model was analysed with SmartPLS structural
equation modelling method. According to the findings
of the study; the image of the name of olive pomace oil
was found higher than the substitute name of pirina oil.
The effects of overall attitudes towards the renaming,
and fit between substitution name and the product
were found significant on the perception of brand using
the substitution name. This study presents added value
to both academic literature because of investigating re-
naming a product, and all stakeholders in supply chain.
Keywords:  Rebranding, Consumer
Perception, Olive Pomace Oil
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Giris

Yeniden markalama isletmelerin markalarina yonelik
olarak misterilerin hafizalarinda yeni isim, slogan,
logo, tasarim veya bunlarin bilesimi gibi yeni marka
elemanlarini uyarlayarak yeni ve farkli bir konum
olusturmak amaciyla kullanilan stratejik bir yakla-
simdir (Muzellec ve Lambkin, 2006). Marka adinin
degistirilmesi bir isletme tarafindan pazarlanan bir
driin veya hizmetin adinin degistirilmesidir (Mu-
zellec ve Lambkin, 2006). Bu degisimler aracilig ile
marka algilari, yeni marka ¢agrigimlar: ve anlamlar
yaratilarak, yeni marka elamanlari misterilerin ha-
fizasinda giincellenebilir (Gotsi ve Andriopoulos,
2007). Gorsel marka elemanlar: ve yeniden konum-
landirmanin degismesi ile pazarlamacilar misteri
tabanini genisleterek, mevcut misterinin taleplerini
arttirma ve yeni misteriler cekmeye tesebbiis eder.
Bircok uygulamaci bagarili bir yeniden markala-
ma stratejisinin marka imajini, marka tutumunu ve
marka cagrisimlarin gelistirebilecegine (Andrews ve
Kim, 2007) ve tiiketici kullanimini canlandirabile-
cegine inanmaktadir. Yeniden markalama stratejisi-
nin artan bir sekilde kullanilmasina ragmen, marka
denkligi ve marka baglilig: tizerinde ciddi zararlara
yol acabilecek ¢ok riskli ve zor bir strateji oldugu da
uygulamalardan goriillmektedir (Aaker, 1991; Keller,
1993). Miisteriler degisimleri benimsemeyebilir veya
yeniden markalama sonrasinda ¢ekirdek marka de-
gerlerinin kayboldugunu algiladiklarinda, markalar:
tarafindan aldatildiklarini bile hissedebilirler (Haig,
2003).

Bircok ¢alismada isletmelerin yeniden markalama
kararinin arkasindaki giidii tartistlmistir. Markalarin
canlandirilmas: kararlarinin arkasindaki birkag¢ ne-
den olarak olumsuz tanitim, kalite konulari, miisteri
ihtiyag ve tercihlerindeki degisim, rekabet¢i eylem
ve pazarlama gevresindeki yeni gelismeler sayilabilir
(Keller, 1999; Andrews ve Kim, 2007). Bunlardan ayr1
olarak, Stuart ve Muzellec (2004) satin alma veya ayir-
ma gibi operasyonel nedenlerden dolay1 da yeniden
markalamanin s6z konusu olabilecegini belirtir. Yeni-
den markalama kararlar1 ekonomik sartlardaki degi-
simlerle ilgili olabilir (Woon, 2011). Yeni bir baslangi¢
yapma arzusundaki yeni isletme yonetimlerinin de
yeniden markalamaya yonelebildigi goriilmektedir.

Mevcut markalama literatiirindeki marka adinin de-
gistirilmesine iliskin az sayidaki ¢alisma bize marka
degerinin transferinde etkili olan bes temel faktorii
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tanimlar (Delassus ve Descotes, 2012). Bunlar mar-
ka degistirme bilgisi (Delassus, 2005), degisime kars1
tutum ya da kabul derecesi (Delassus, 2005), eski ve
yeni marka arasinda algilanan benzerlik (Collange,
2008), ilk markaya olan baglilik (Collange, 2008) ve
bir semsiye markanin varligi (Aimé-Garnier ve Lai,
2008) olarak siralanabilir. Bu faktorler tiiketicinin de-
gisimi kabul etmesinde dikkat edilecek hususlar ola-
rak belirtilebilir.

Yeniden markalama son yillarda artmasina ragmen,
konuyla ilgili ¢ok az bilimsel arastirma yapilmistir
(Collange, 2008; Muzellec ve Lambkin, 2006; Jaju
vd., 2006; Aimé-Garnier ve Roux, 2006). Birka¢ ¢a-
ligma ile markalama stratejisinden (yani yeni mar-
ka adinin se¢imi) daha ¢ok uygulama stratejilerine
(yani siire¢) odaklanilmistir. Ancak, yeniden mar-
kalamanin basarili olmasi i¢in her iki stratejinin de
dogru olmasi gerekir (Keller, 2003). Sadece iki ¢a-
lismada (Jaju vd., 2006;. Collange, 2008) iki marka
ozelliginin tirlin / sirketin degerlendirilmesini nasil
etkiledigi arastirilmistir.

Yeniden markalama kapsaminda yapilan yeniden ad-
landirma biiytime firsatlar1 sunmasina ragmen, bura-
da temkinli bir yaklagim 6nemlidir. Ad degisikligi ge-
nellikle zaman alici, karmasik ve pahalidir ve yalnizca
zorlayici pazarlama veya mali hususlar ve uygun des-
tekleyici bir pazarlama programi yapildiginda islet-
meler bu stratejiyi izlemelidir. Kurumsal markalama
stratejisi ve pazarlama hedefleri g6z 6niine alindigin-
da, isletmeler aday marka isimlerini hatirlanabilirlik,
anlamlilik, sevecenlik, korunabilirlik, uyumluluk ve
aktarilabilirlik agisindan degerlendirmelidir. Tiike-
tici pazar1 oncelikli hedef kitle ise, isim belirli tiriin
ozellikleri, faydalar1 ya da degerleri yansitabilir veya
distindiirebilir. Uygun segilir ve kullanilirsa, yeni
adlar zamanla asinalik ve kabul saglarlar (Kotler ve
Armstrong, 2014).

Burada Kanola yaginin iriin adinin degisimi analoji
yapmamiz i¢in giizel bir 6rnektir. Kanola yag1 (Cano-
la Oil) ile ilgili Kuzey Amerikali tiiketicilerin tartis-
malar1 incelendiginde su sorularin karsimiza ¢iktig
gorillmektedir. Soya yag1 soyadan, aygicekyag: ayci-
gekten, zeytinyag: zeytinden, misiryagi misirdan elde
edilirken kanola yaginin adi nereden gelmektedir?
Toksik bir 6zellige sahip rapeseed yag1 pazarlamada
ortaya ¢ikan sorunlardan dolayr Kanadali iireticiler
tarafindan basarili bir sekilde adi degistirilerek Ka-
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nola (Canola = Canadian Oil, Low Acid) yag: adini
almigtir. Buradan hareketle bizim iizerinde calistigi-
miz bu aragtirmanin konusu olan iiriin mevcut adi ile
pirina yag1 olan yagdur.

Bu aragtirmanin amaci iiriin adinin degisimine veya
zeytinyaginin bir tiirevi olan pirina yaginin varsayim-
sal olarak “zeytin piiresi’ yag1 seklinde yeniden mar-
kalandirilmasina (yeniden adlandirilmasina) tiiketici
tepkisini incelemektir. Ingilizcede ‘Olive Pomace Oil
olarak adlandirilan bu yag Rumca kokenli olarak
Tiirk¢e'ye pirina yagi olarak girmistir. Yapilan incele-
meye gore, Tiirkiyede farkindalik olusturmada pirina
admin olumlu bir etkisinin olmadig1 gorilmistiir.
Tiirkge bir anlam ifade etmeyen ve herhangi bir ¢ag-
risim olusturmayan pirina adinin yeniden adlandiril-
mast ile Girtinitin tiiketici tarafinda hak ettigi konuma
kisa siirede ulagacag: diistintilmektedir.

Bu ¢aligma kapsaminda 6ncelikle pirina yag1 hakkin-
da bilgi verilmekte, daha sonra yeniden markalama
konusu tizerine yapilan literatiirdeki ¢alismalar goz-
den gegirilmektedir. Kavramsal gerceve ve hipotez
gelistirme ile birlikte bagimli ve bagimsiz degiskenler
tanimlanarak tiiketicinin bu yeni ad1 kullanan mar-
kaya yonelik algis1 ve bu alginin satin alma davranisi-
na etkisi 6lctilmektedir.

Pirina yagini pazarlama bakis acis1 ile aragtiran bu
caligmanin Tiirkiye i¢cin 6nemli oldugu diistiniilmek-
tedir. Yeniden markalama konusu uygulamada ¢ok
karsilagilmasina ragmen akademik literattirde titketi-
ci trinleriyle ilgili sinirli sayida incelemenin oldugu
goriilmektedir. Ancak, yeniden markalamanin bir ge-
sidi olan tiréin adinin yeniden adlandirilmasini arag-
tiran bir ¢aligmanin literatiirde bilebildigimiz kadar:
ile olmadig gorilldiigiinden, ¢aliymanin bu anlamda
da 6nemli oldugu soylenebilir.

Kavramsal Cerceve ve Hipotez Gelistirme
Pirina, zeytinin yaga doniistiiriilmesi isleminde elde
edilen bir tiriindiir. Yagli ve nemli olan bu posa, islen-
digi zaman hem ikincil bir yaga hem de yenilenebilir
bir yakit kaynagina doéniisiir (http://pirina.data-ist.
com/ erisim 8.6.2015). Diger bir ifadeyle, pirina zey-
tin sektdriinde tarimsal bir yan iirtindiir; kendi doga-
sindan dolayi, tiim zeytin {ireten tilkeler i¢in de iglen-
mediginde biiyiik bir ¢evresel sorundur (Nasopoulou
ve Zabetakis, 2013).

Tiirkiyede yemeklik zeytinyagi Tiirk Standartlar
Enstitiisiintin (TSE) TS 341 nolu standart1 ve T.C.
Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi Tiirk Gida
Kodeksinin zeytinyag: ve pirina yag: tebligi ile ta-
nimlanmaktadir. TS 341% gore zeytinyagy, zeytin aga-
cinin meyvelerinden TS 9591 uygun yerlerde iireti-
len yag olarak tanimlanmaktadir. Ug tane alt siniftan
bahsedilmektedir. Bunlar natiirel zeytinyagi, rafine
zeytinyagi ve riviera zeytinyag: seklindedir.

Tiirk Gida Kodeksi zeytinyag: ve pirina yag: tebligi-
nin amact ise, “zeytinyaglar1 ve pirina yaglarinin tek-
nigine uygun ve hijyenik sekilde iiretim, hazirlama,
isleme, muhafaza, depolama, tasima ve pazarlanma-
sint saglamak tizere 6zelliklerini” belirlemektir. Teb-
ligin 4a maddesine goére, “ham pirina yag1: pirinanin
¢oziictilerle ekstraksiyonu veya diger fiziksel islemler
sonucu elde edilen, reesterifikasyon isleminden ge¢-
memis, diger yaglar ve karisimlari ile karistirilmamus,
dogrudan tiiketime uygun olmayan, rafinasyon veya
teknik amagl kullanima uygun yagdir”. 4b maddesi-
ne gore, “pirina yag: rafine pirina yag1 ve dogrudan
titketime uygun natiirel zeytinyaglar: karisimindan
olusan, serbest yag asitligi oleik asit cinsinden her 100
gramda 1,0 gramdan fazla olmayan yagdir” 4c mad-
desine gore, “rafine pirina yagr: ham pirina yaginin
dogal trigliserid yapisinda degisiklige yol agmayan
yontemlerle rafine edilmeleri sonucu elde edilen ve
serbest yag asitligi oleik asit cinsinden her 100 gram-
da 0,3 gramdan fazla olmayan yagdir”. 4¢ maddesine
gore, “zeytinyag1: sadece zeytin agaci (Olea Europaea
L.) meyvelerinden elde edilen yaglardir” Coziicii kul-
lanilarak ekstrakte edilen veya reesterifikasyon islemi
ile dogal trigliserid yapist degistirilmis yaglar ve diger
yaglarla karigimi bu tanimin disindadir. Ayni tebligin
5¢ maddesi, “zeytinyag: diger siv1 yaglara ve diger sivi
yaglar zeytinyagina karistirilamayacagini bildirirken”,
13 maddesi ise, “pirina yaginin hi¢bir kosulda zeytin-
yag1 olarak adlandirilamayacagini” bildirmektedir.

Ingilizcede ise pirina yag1 ‘olive pomace oil’ olarak
adlandirilmaktadir. Uluslararasi Zeytin Konseyi stan-
dartlar1 (IOC standard, COI/T.15/NC No 3) da Tiirk
Gida Kodeksine benzer sekilde tanimlamaktadir.
Burada da bu yagin hi¢ bir sekilde zeytinyag: olarak
adlandirilamayacagi belirtilmektedir (www.internati-
onaloliveoil.org erisim 8.6.2015). Diger taraftan, piri-
na adinin Tiirk¢e'ye Rumcadan gectigi goriilmektedir.
Tiirk Dil Kurumuna gore pirina, “zeytinin sikildiktan
sonra yag bakimindan zenginligini yitirmeyen, giibre
veya hayvan yemi olarak kullanilan kiispesi” olarak
tanimlanmaktadir.
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Diger bir ifade ile pirina yagi, zeytinlerin, mekanik
olarak yaga doniistiriilmesinden sonra arta kalan
kati alt iirtin olan pirinadan elde edilen yagdir. 100 kg
zeytinden ortalama 10-27 kg zeytinyagi, 35-45 kg pi-
rina; 100 kg pirinadan, ortalama 6-7,5 kg pirina yagi,
60-70 kg kuru pirina elde edilmektedir. Kuru pirina
yakit olarak degerlendirilirken, elde edilen pirina yag:
ise diinyanin aksine Tiirkiyede daha ¢ok gida olarak
ihracati disinda sabun yapiminda kullanilmaktadir
(www.dogusprina.com erisim 7.6.2015). Tirkiyede
yillik pirina diretiminin yaklagik olarak 250.000 ton
oldugu belirtilmektedir (http://pirina.data-ist.com/
erisim 8.6.2015).

Pirina yaginin ekonomisi incelenip zeytinyag: ile kar-
silagtirma yapilirsa pazardaki fiyat konumlandirmasi
hakkinda bir bilgi verecegi diistiniilmektedir. Karsi-
lagtirma igin Bari (ltalya) fiyatlar1 incelenebilir. Tablo
1'de verilen 2011 yilindan 2015 yilina kadar tiretici ya
da rafineri cikig fiyatlar1 karsilastirildiginda 5 dege-
rin ortalamasina gore rafine pirina yag (B) yaklasik
olarak %37 oraninda rafine zeytinyagindan (A) daha
ekonomik oldugu gorillmektedir. Bu fiyat farki yag
sektoriinde herkesin sikayet ettigi tagsisi (pahali iirtin
i¢ine ucuz uriini karigtirma hilesi) cazip hale getire-
rek sektorde haksiz rekabete neden olmaktadir.

Tablo 1. Bari (italya) Rafine Zeytinyadi ve Rafine Pirina Yagi Karsilastirmasi

Rafine zeytinyagi Rafine pirina yag1 Oran

Yil fiyat1 €/ton (A) fiyat1 €/ton (B) (B/A)
2011 1750 1200 0,686
2012 2550 1700 0,666
2013 2550 1600 0,627
2014 2500 1500 0,600
2015 2950 1750 0,593
Ortalama 0,634

Kaynak: http://www.internationaloliveoil.org/estaticos/view/133-eu-producer-prices erigim 3.6.2015

Aycicekyag Tiirkiyede yemeklerde ve kizartmalarda
en c¢ok tercih edilen yagdir. Ekonomik olmasinin ve
aliskanliklarin tercihte 6nemli bir etken oldugu di-
stintilmektedir. Ancak saglik s6z konusu oldugunda
zeytinyaginin titketici degerlendirmesinde 6nemli bir
konumu vardir. Bu verilerden hareket eder isek zey-
tinyagimin bir tiirevi olan pirina yag: aycicekyagina
alternatif bir {iriin olabilir. Farkli sicakliklarda aygi-
gekyagina gore daha iyi bir oksitlenme stabilitesi gos-
terdiginden rafine prina yaginin kizartmalar i¢in ¢ok
iyi bir secenek oldugunu arastirmalar gostermektedir
(Bulut ve Yilmaz, 2010).

Pirina yag1 diinyada gida olarak 6nemli bir tiiketime
sahip olmasina ragmen Tiirkiyede tagsiste kullanil-
miyor ise gida dist olarak degerlendirilmekte ya da
dokme olarak katma degeri diisiik bir sekilde ihrag
edilmektedir. Bu nedenle iirtin adinin yeniden adlan-
dirilmasi bu kapsamda 6nemlidir. Uygun bir yeniden
adlandirma ile tiriintin farkindaligini ve imajin ko-
layca arttirmak driine olan talebi yiikseltecektir. Bu
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galismada iriniin yeni adinin zeytin piresi yagr
olarak yeniden adlandirilmasi yazarlar tarafindan
onerilmektedir. Ciinki zeytin, yaga doniistiriliir-
ken kirilip, yogrulup, piire haline getirildikten sonra
ti¢ faza ayristirilmaktadir. Pirina diinyada zeytinyag:
kategorisinde 6nemli bir bitkisel yag ¢esiti olmasina
ragmen irtiniin adinin Tirkiyede posa, kiispe gibi
olumsuz kelime ya da Tiirk¢e karsilig1 olmayan pirina
gibi kelimelerle ifade edilmesi tirtinii hak ettigi deger-
den uzaklastirmaktadir.

Bu bilgilerden hareketle, herhangi diger 6zellikler
dikkate alinmaksizin, tiiketicilerin yalnizca iriiniin
yeniden adlandirilmasina yonelik tepkisi arastiril-
mustir. Buna gore, tiriin adinin pirina yag1 yerine zey-
tin piiresi yag1 olarak yeniden adlandirilmasiyla ilgili
olarak asagidaki hipotezi gelistirebiliriz.

H: Yeniden adlandirma dncesi {iriin imaj1 ile ye-
niden adlandirma sonrasi tiriin imaji arasinda
anlamli bir fark vardir.
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Imaj

Imaji Aaker (1991) miisteriler ve digerleri tarafin-
dan markanin nasil algilandig1 olarak tanimlar. Biel
(1992) gore marka imaji, miigteriyi markaya bagla-
yan fonksiyonel ve duygusal temelli tutumlarin bir
fonksiyonudur. Keller (2013) marka imajin1 tiiketi-
cinin bellegindeki marka c¢agrisimlarinin yansittig
markayla ilgili tliketicilerin algilar1 olarak belirtir.
Olumlu bir marka imaj1 pazarlama iletisiminin etkin-
ligini arttirabilir ve kendisine rekabet avantaji sagla-
yacak marka denkligini kuvvetlendirebilir. Isletme-
nin pazarlama programinin énemli bir kismi marka
imaj1 ve stratejisini siirdiirebilmektir. Imaj énem ya-
ratabilir, bilgi toplamada, markay1 ayirt etmede tiike-
ticiye yardimei olur, satin almak i¢in bir neden, aym
zamanda yapici duygular olusturur ve marka yayma
i¢in bir temel saglar (Aaker, 1991).

Uriin ad1 yeniden adlandirildiktan sonra kategori ice-
risinde yeni bir tirtin smifi olarak tanimlanip, marka
yayma olarak da degerlendirilebilir. Bir isletme yeni
bir tiriinii mevcut marka ile piyasaya siirerse bu mar-
ka yayma stratejisidir (Kotler ve Keller, 2012). Miiste-
rilerin bir markayla ilgili var olan olumlu bilgi ve asi-
nalig1 bu markanin yeni bir {irtiniine yonelik olumlu
tutum gelistirmesine yardimci olabilir, hatta bu yeni
tiriinle marka ailesinin imaj1 bile gelisebilir.

Aaker ve Keller (1990)7a gore, tiiketiciler orijinal ve
yayma yapilan iirtin arasinda benzerlik algilarlar-
sa, marka yaymay1 kategoriyle iliskilendirerek ana
marka ile yaymasi yapilan {iriinii kolayca bir araya
getirebilir. Yapilan yeniden markalamanin ve marka
yaymanin imajt ilgili markaya yonelik algiy: gelistire-
bilir. Bu bilgilerden hareket ederek asagidaki hipotezi
gelistirebiliriz.

H,: Yeniden adlandirma sonras: {iriin imaj1 yeni
ad1 kullanan markaya yonelik algiy1 etkiler.

Tutum

Aaker ve Keller (1990)a goére tutum miisterilerin
toplam kalite algilar1 olarak kavramlastirilabilir. Ka-
lite tiiketici tercihleri ve tatminine yardim eden en
onemli {iriin 6zelliklerinden bir tanesidir. Tiiketiciler
yeniden markalama stratejilerine yonelik olumlu tu-
tumla birlikte pazarlama stratejisinin diger yonlerini
de igeren cesitli fiziksel ve sosyal nesnelere yonelik
tutuma da sahip olduklar1 zaman, davranigsal eylem-
lerle markaya yénelik olumlu davranis iginde olacak-

lardir. Benzer sekilde, olumsuz tutuma sahip ve bilgi
islem siirecinde dnyargili bireyler markaya olumsuz
davranacak ve bu durum da marka i¢in bir felaket
olabilecektir (Peter ve Olson, 2010).

Tutum ayn1 zamanda, reklam veya yeniden marka-
lama stratejisi gibi harici bir uyaricinin etkisiyle de
olusturulabilmektedir. Asina olunan ve yabanci mar-
kalarin her ikisi i¢in marka tutumu tizerinde onceki
tutum ve reklama yonelik tutum arasinda pozitif bir
iligki oldugu bulunmugstur (Edell ve Burke, 1986). Tii-
keticilerin tanitim sonrasi markalara yonelik tutum-
lar1 ile yeniden markalama yapan markalara y6nelik
tutumlar1 6nceki tutumlarindan etkilenmektedir.

Yeniden markalama stratejilerine yonelik tutumun
nasil olustugunu agiklayan 2 teori vardir. Birincisi,
Bilginin Bir Araya Getirilmesi Teorisidir (Informati-
on Integration Theory). Bu teoriye gore, bireyler yeni
bir bilgi elde ettiklerinde mevcut tutumlarini degis-
tirmez ve yeni tiim bilgileri tamamen kabul ederler
(Anderson, 1981). Bunun yerine yeni bilgiler bireyle-
rin hafizasinda bir araya getirilerek, karistirilarak ve
mevcut tutum ve yeni bilginin bir araya getirilmesi ile
tutum yaratilir. Boylece yeni tutum yalnizca birinden
¢ok mevcut tutumlar ve yeni bilgilerden etkilenebilir.
Bu teori temelinde pazarlama stratejileri iletildigin-
de miisteriler pazarlama stratejilerini degerlendirme
egilimine girer ve mevcut tutumlari ile birlikte elde
ettikleri yeni bilgilerden etkilenerek yeni tutumlari
olusturur. Bu kavramla uyumlu olarak Czellar (2003)
miisterilerin marka yayma stratejilerini ana markaya
yonelik tutum ile degerlendirecegini 6nerir. Benzer
tartigma yeniden markalamaya da uyarlanabilir. Ori-
jinal marka ve yenilenen markaya yonelik bilgi ve tu-
tumun birlikte degerlendirilmesi s6z konusudur.

Tutum olusturmay: aciklamada kullanilan diger bir
teori ise Fishbein ve Ajzen (1975)'in Beklenti Deger
Modelidir (Expectancy Value Model). Bu modele
gore, bir bireyin bir nesneye yonelik biitiinsel tutumu
o nesneye yonelik degerlendirmelerle iliskili siibjek-
tif deger ve inanglarindan etkilenir. Miisteriler bazi
fonksiyonel gereksinimler ve istem dis1 motivasyon-
larin tiriin veya hizmet tarafindan karsilandigina ina-
niyorsa bu iiréin ve hizmete yonelik olumlu tutuma
sahip olacaktir.

Marka imajinin, marka tutumu ve marka ¢agrisimla-
rinin bagarili bir yeniden markalama ile iyi bir gelis-
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me sundugu goriilmektedir (Andrews ve Kim, 2007).
Boylece marka imaji, marka cagrisimlari ve marka
tutumlar tarafindan yansitilan miisterilerdeki marka
algilari, yeniden markalamanin ¢iktilar: tizerinde iyi
bir 6lgiim olarak tanimlanabilir. Uriinii yeniden ad-
landirmak degisim olarak tanimlandiginda, yukarida
verilen bilgilerden hareket ederek asagidaki hipotezi
gelistirebiliriz.

H,:Degisime yonelik tutum yeni adi kullanan
markaya yonelik algiy etkiler.

Baglhhik

Collange (2008) ilk markaya olan baglihigin etkisini
incelemistir. Marka bagliligi, marka ile siirekli ve de-
gismez duygusal iliskiyi (ayrilik acidir) yansitan ve
ona psikolojik yakinlik iligkisi ifade eden bir psikolo-
jik degisken olarak tanimlanir (Lacoeuilhe, 2000). Ilk
markaya olan bagllik arttik¢a yeniden markalama-
dan sonra tiriin degerlendirme ve satin alma niyetin-
de diisiis daha fazla olmaktadir. Baglilik miisterilerde
yeniden markalamanin kabuliinii azaltmaktadir. Bu-
nun nedeni, yeni markann niteliklerine bakilmaksi-
z1n, duygusal olarak ilk markaya baglh tiiketicilerin
mevcut markanin kaybolusuna igerlenmesi olabilir
(Collange, 2015). Bunun tersi olarak, markaya bagli
olmayan tiiketicilerin yeniden markalamaya olumlu
bakabilecegi tahmin edebilir.

Marka yayma dogrudan tiiketici sadakatinden etki-
lenir. Miisteri ana markaya bagli ise yeni bir tiriiniin
basarisizlik riski azalir, marka yaymanin yapildig:
driniin kabul edilme sansini arttirir (Thiele ve Mac-
kay, 2001). Bu kapsamda ilk iirtin adinin bilinmedigi
bir durumda yeni iirtin adinin kategori ile iligkili ol-
mast ve kategoriye olan baglilik, bu yeni triiniiniin
kabul sansini arttiracaktir. Bu bilgilerden hareket
ederek agagidaki hipotezi kurabiliriz.

H,:Kategoriye olan baghlik yeni adi kullanan
markaya yonelik algiy1 etkiler.

Ad ve Uriin Uyumu

Marka yaymayla ilgili tutum ¢alismalari, ayn1 marka
altinda pazarlanan driinler birbirine ne kadar ¢ok
benzer ise, degerlendirmenin o kadar daha olum-
lu olacagini gostermektedir. (Chakravarti vd., 1990;
Martin ve Stewart, 2001). Benzer sekilde, arastirmalar
yaymanin degerlendirmesinde iiriin ad1 ve markanin
birbirine yakin ve uyumlu olmasinin sonuglar1 daha
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olumlu etkileyecegini gostermektedir (Aaker ve Kel-
ler, 1990; Bottomley ve Holden, 2001; Bhat ve Reddy,
2001; Volckner ve Sattler, 2007). Bu nedenle, kullani-
lan kavram (benzerlik, algisal uyum veya tipiklik) ne
olursa olsun, marka adi yayilan markaya (ada) yak-
lagtik¢a, marka yaymanin degerlendirmesinde sonug
daha iyi olmaktadir. Diger bir deyisle, yeni ad ile iirtin
ad1 ne kadar birbirine yakin ise tiriin degerlendirmesi
ve/veya satin alma niyeti o derece daha olumlu ola-
caktir. Boyle bir durumda iirtin degerlendirme ve/
veya satin alma niyeti daha az derecede kotiilesecektir
(Collange, 2008).

Algilanan benzerlik ana marka ve yayma yapilan
kategori arasindaki triin oOzelliklerinin benzerligi
ve {ist iiste gelmesi olarak diigtiniiliir. Aaker ve Kel-
ler (1990)7a gore, tiiketiciler yayma yapilan tiriin ana
marka kategorisindeki 6nemli tiriin 6zelliklerini pay-
lastig1 zaman yiiksek bir uyum algilayabilir. Orijinal
ve yayma yapilan tiriin smifi arasinda iiriin benzer-
likleri arttik¢a tiiketicilerin marka yaymay: olumlu
degerlendirmesinin cesaretlendirilebildigi bulun-
mugtur. Diger aragtirmalar da marka yaymadaki tirtin
ozelliginin benzerligi ile misteri degerlendirmeleri
ve satin alma niyeti arasinda olumlu bir iliski oldugu-
nu gostermistir (Chakravarti vd., 1990). Bunlar bize
asagidaki hipotezi olusturmamiza yardim eder.

H,: Ad ve iiriin uyumu yeni ad1 kullanan markaya
yonelik algiy1 etkiler.

Markaya Yonelik Algi

Mugzellec ve Lambkin (2006) kurumsal yeniden mar-
kalama olgusunun itici gii¢lerini ve bunlarin kurum-
sal marka degeri tizerindeki etkilerini aragtirmigtir.
Bu konuda ancak birka¢ ¢aligma tiiketici agisindan
marka adi degisimlerini incelemektedir. Bunlardan
bir tanesi olan Collange (2008) ¢esitli iirtin katego-
rilerinde (¢amasir deterjani, dus jeli, yogurt ve ¢iko-
lata) marka degisimine yonelik olarak tiiketicilerin
satin alma niyetlerindeki degisimi aragtirmistir. Bu
calismalar ¢agrisim ve satin alma niyetlerinin trans-
ferini de ele almakla birlikte tam marka degerinin
transferine gonderme yapmaz.

Nedenleri ne olursa olsun, marka adinin degistirilme-
si uygulamasi isletmeler i¢in son derece risklidir. Bu-
rada tiiketiciler her zamanki iiriinii tanimayabilir ya
da kalitesinden siiphe edebilir, bu da satin almalarini
durdurabilir (Collange, 2008). Bir markanin degisi-
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mi ile karsilagan tiiketiciler, markaya yonelik zihinsel
¢agrigimlari, marka imaji algilarini, trtin kalitesi al-
gilarini, farkindalik ve sadakatlerini kaybedebilir. Bu
titketiciler daha sonra bagka bir markay: satin almayi
tercih ederse, mevcut marka pazar pay1 ve karini kay-
beder. Marka degistirmelerin bu 6nemli potansiyel
sonuglarindan dolayi, pazarlama yoneticilerinin eski
marka degerini yeni markaya aktarmanin ve boylece
marka sadakati kayiplarini en aza indirmenin yollari-
n1 bulmas: gerekir (Delassus ve Descotes, 2012).

Keller (1999) basarili yeniden markalamanin miiste-
ride markaya yonelik algiy1 arttirmaya yardimci ola-
cagini ve titketimi cesaretlendirebilecegini ileri siirer.
Boylece yenilenen markaya yonelik miisterilerin alg:
ve davranigsal niyetini arttirmada yeniden markala-
manin etkinligi dikkate alinabilir.

Tutumlar ve stibjektif normlar tarafindan saptanan
gercek davraniglar davranigsal niyetler tahmin ede-
bilir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Fishbein ve Manfredo
(1992) sosyal davraniglarin ¢ogunun tahmininde ni-
yetleri 6nerir. Miisterilerin davranigsal niyetlerindeki

Degisim
Sonrasi
Uriin imaji
(2IMJ)

Degisime
Yonelik
Tutum
(TUTD)

Kategoriye
Baghhk
(BAGK)

Ad ve Uriin
Uyumu
(UYM)

Sekil 1. Arastirma Modeli

Markaya
Yonelik Alg:
(ALG)

degisim, yeniden markalamanin miisteriyi nasil et-
kiledigini gosterir. Satin alma siklig1 ve miktarindaki
artis isletmenin daha fazla kar elde etmesini saglar.

Olumlu marka inanglari, marka tercihi ve satin alma
kararlarini da igeren markaya y6nelik miisteri tepki-
lerini olusturabilir (Keller, 1993). Cobb-Walgren vd.
(1995) kuvvetli marka denkliginin davranigsal sonu-
cunun, miisteri algilarinin ana énciillerden birisi ola-
bilecegini belirtir.

Bir¢ok arastirmact bir markaya yonelik tutum ve al-
gilarin miisterilerdeki satin alma niyetini etkileyebi-
lecegini onerir. Hellier vd. (2003) daha iyi marka al-
gisinin misterilerin tekrar satin alma niyetlerini art-
tirabilecegini deneysel destekle saptamaktadir. Buna
gore agagidaki hipotezi kurabiliriz.

H_: Yeni ad1 kullanan markaya yénelik algi davra-
nigsal niyeti etkiler.

Literatiirdeki bu bilgilere dayanarak arastirma mode-
li i¢in Sekil 1 6nerilmektedir.

Davramssal
Niyet
(DAYV)

shd.anadolu.edu.tr 97



Uriin Adi Degjisimi ile Yapilan Yeniden Markalamaya Tiiketici Tepkisi: Pirina Yag1 Uzerine Bir Arastirma

Metodoloji

Bu ¢aligma yeniden markalama kapsaminda zeytin-
yag1 kategorisinde bulunun, yurtdiginda 6nemli bir
iriin olmasina ragmen yurticinde gida dis1 olarak de-
gerlendirilen pirina yaginin adinin varsayimsal olarak
zeytin piiresi yag1 seklinde yeniden adlandirildiginda
degisen tiiketici algis1 ve davraniglarini incelemekte-
dir. Asagida anketle ilgili 6rneklem ve olgekle ilgili
bilgiler verilerek, kurulan teorik model i¢in yapilan
analizler agiklanmaktadir. Kurulan model SmartPLS
(Kismi En Kigiik Kareler) yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak analiz edilmistir.

Orneklem

Aragtirmanin verileri 1-10 Mayis 2015 tarihleri ara-
sinda kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen gontlli
titketicilerle yliz yiize yapilan anketlerden elde edil-
migtir. Anket formu hazirlanirken literatiire bagvu-

Tablo 2. Demografik Ozellikler

rularak konuyu en iyi sekilde ifade ettigi diistintilen
anket sorular1 besli Likert l¢egi ile (1-hi¢ katilmiyo-
rum 5-tamamen katiliyorum) hazirlanmustir. Anket
hazirlandiktan sonra yapilan 6 adet 6n goriisme ile
sorularin anlagilirlig: test edilmis, sonrasinda gereken
diizeltmeler yapilarak anket formu son seklini almis-
tir. 110 anket yapilmis olmasina ragmen bunlarin 11
tanesi elenerek kalan 99 veri ile analizler gerceklesti-
rilmistir. Eleme siireci icin Hair vd. (2010)’nin Oner-
digi yaklagim kullanilmigtir. Orneklemin demografik
ozellikleri Tablo 2'de verilmektedir. Buna gore, aras-
tirmanin cinsiyet olarak kadinlar %51,5’ini erkekler
ise %48,5’ini olugsmaktadir. Yas olarak 18-34 arasin-
dakiler %68,7’sini, 35-44 arasindakiler %11,1’ini ve
45-64 arasindakiler %20,2’sini olusturmaktadir. Mes-
leklerine gore ise beyaz yaka calisanlar %36,47ind,
mavi yakalilar %62,6’1n1 ve digerleri ise %1’ini olus-
turmaktadir.

Demografik ozellikler %

Cinsiyet Kadn 51,5
Erkek 48,5
Toplam 100,0

Yas 18-34 68,7
35-44 11,1

45-64 20,2
Toplam 100,0

Meslek Beyaz yaka 36,4
Mavi yaka 62,6

Diger 1,0
Toplam 100,0

Olcekler

Aragtirmanin degiskenleri i¢in literatiirde daha once
gtivenilirlik ve gegerliligi kabul edilen 6l¢eklerden is-
tifade edilmigtir. Tiiketicinin yeniden markalamaya
yonelik tutumunu 6l¢mek i¢in MacKenzie, Lutz ve
Belch (1986) ve Mitchell (1986)’in ¢aligmalarindan
uyarlanan 4 maddeli 6lgek kullanilmistir. Yeniden
markalama sonrasi markaya yonelik algilarin 6l¢ii-
miinde Andrews ve Kim (2007) tarafindan gelistiri-
len 6lgegin uyarlanmasi ile elde edilen ve 9 madde-
den olusan dl¢ek kullanilmistir. Davranigsal niyetin
ol¢iimiinde Cronin, Brady ve Hult (2000) tarafindan
gelistirilen 6lgegin uyarlanmasi ile elde edilen 4 mad-
deli 6l¢ek kullanilmigtir. Miisterinin kategoriye bagli-
liginin 6lgiimiinde Lacoeuilhe (2000) tarafindan kul-
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lanilan 6l¢egin uyarlanmasi ile elde edilen 5 maddeli
olgek kullanilmugtir. Uriine verilen yeni adin iiriin ile
uyumunu 6lgmede Keller ve Aaker (1992) tarafindan
kullanilan 2 maddeli élgekten yararlanilmigtir. Imaj
ile ilgili olarak Collange (2008) ile Martin ve Brown
(1991)1n kullandigr 2 maddeli olgekten yararlanil-
mugtir.

Analiz ve Sonuclar

Verilerin analizinde SPSS v21 paket programi ve
SmartPLS Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilmig-
tir. PLS'nin 6zellikle diisiik sayidaki 6rnekleme sahip
aragtirmalar icin iyi sonuglar verdigi bilinmektedir.
PLS yol modelini tahmin etmede ihtiya¢ duyulan
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en az Orneklem sayist i¢in “en az on kati kurali” nin
karsilanmasi gerekir (Hair vd., 2014). Bu kurala gore,
modeldeki maksimum ok sayisini isaret eden gizil
degisken referans alinir. Bu degiskendeki ok sayisinin
10 kati aragtirma i¢in gereken minimum Orneklem
saysini gosterir. Burada Markaya Yonelik Algi (ALG)
degiskeni 4 ok ile en fazla oka sahiptir. Bu kurala
gore, 40 (=4*10) PLS yol modelini tahmin etmede ol-
mas1 gereken en az 6rneklem sayisini gosterir. Buna
gore aragtirmadaki 99 6rneklemin yeterli oldugu tes-
pit edilebilir.

Verilerin Analizi

Yeniden markalama kapsaminda yapilan islem on-
celikle {irtiniin adinin degistirilmesidir. Uriintin ilk
(orijinal) ad1 pirina yag1 olarak tanimlanmakta, yeni
adinin ise zeytin piiresi yagi olarak degistirilmesi
onerilmektedir. Ayni tiiketici i¢in iki ayr1 anket uy-
gulanmigstir. Senaryo kapsaminda ilk 6nce iiriiniin
orijinal adi ile anket yapilmis, daha sonra tiriiniin di-
ger Ozellikleri ayni kalmak kosulu ile sadece ad1 var-
sayimsal olarak degistirilerek yenilenen ad ile ikinci
anket uygulanmistir.

Katilimcilar pirina yag1 adinin imajinini 2,44 ortala-
ma ve 0,92 standart sapmayla degerlendirirken, zey-
tin piresi yagi adinin imajin1 3,72 ortalama ve 0,92
standart sapmayla degerlendirmislerdir. Eslestiril-
mis T testi sonucuna gore aralarindaki farklihik (t =
-11,252; p < 0,0001) istatistiksel olarak anlamli oldu-
gundan H, hipotezinin desteklendigi goriilmektedir.
Buna gore ortalamasi daha yiiksek olan zeytin piiresi
yaginin imaji pirina yagina gore daha yiiksektir.

Modeldeki yapilarin gegerliligi ve aralarindaki ilig-
kilerin analizinde SmartPLS kullanilmigtir. PLS ile
karmagik modelleri ve ¢ok sayida maddeye sahip
yapilari, dogrudan ya da dolayli olarak analiz etmek
miimkiindir. Bununla birlikte PLS az sayidaki 6rnek-
lem sayist ile bag edebilir ve verilerde istenen ¢ok de-
giskenli homojenlik ve normallik gereksinimlerine de
ihtiya¢ duymaz (Hair vd., 2014). PLS temel bilesenler
analizi ve regresyonu temel alirken, modeldeki yapi-
larin degisimini agiklamayi amaglar (Chin, 1998).

PLS Olgiim Modeli

Olgiim modelinin yani yol modelinin genel kalitesini
belirlemede 6lgiim modelinin kalitesi, yapisal mo-
delin kalitesi ve yapisal modelde kullanilan her bir
yapimin regresyon denklemi olmak {izere ii¢ seviye
bulunur (Tenenhaus vd., 2005).

Ol¢iim modelinin kalitesini belirlemek icin modelde-
ki yapilarin yakinsak (convergent) ve ayrisma (disc-
riminant) gegerlilik 6l¢timleri ile her bir madde ve
olgek giivenilirliginin degerlendirilmesi gerekir. Fak-
torlerin giivenilirligi i¢in gizil (latent) yapilarin faktor
yiikleri kontrol edilir. Bu agamada faktorlerin model-
de tutulabilmesinde tavsiye edilen kriter minimum
0,50 degeridir (Hulland, 1999).

PLS modeli 6l¢tim modelinin degerlendirilmesi ve
yapisal modelin degerlendirilmesi olmak tizere iki
asama kullanilarak analiz edilir. Ol¢iim modelinde
agik degiskenler (gozlenen maddeler) ile gizil degis-
kenler arasindaki var olan iliskiler degerlendirilir ve
burada modeldeki yapinin gegerlilik ve giivenilirli-
i test edilir. Givenilir ve gegerli olan yapilar genel
modeldeki iligkileri degerlendirmede kullanilir (Hul-
land, 1999). Diger taraftan yapisal model gizil yapilar
arasindaki iligkileri gosterir. Modeldeki yol katsayilar:
ise modelin 6ngorii yeteneginin birer gostergeleridir.

Yapr gegerliligi (construct validity) 6l¢iimde kullani-
lan maddelerin yaps ile ne kadar iyi bir iliskiye sahip
oldugunu gosterir. Yap: gecerliliginin tespit edilme-
sinde yakinsak ve ayrisma gecerlilikleri kullanilir. Ya-
kinsak gecerlilik i¢cin madde giivenilirligi (item reli-
ability), kompozit giivenilirlik (composite reliability)
ve agiklanan ortalama varyans (AVE: average varian-
ce extracted) olmak tizere ti¢ kriter kullanilir.

PLS Ol¢iim Modeli Sonuglari

Yukarida ifade edilen bilgiler kullanilarak madde
ytikleriyle yapinin giivenilirligi belirlendi. 0,50 ya da
daha tizeri yiikler genellikle yeterli madde giivenilir-
ligine isaret eder. Aragtirmay1 daha giivenilir yapmak
i¢in 0,70 ve daha az yiike sahip maddelerin analiz-
den ¢ikarilmasi gerekir. Bu nedenle ALG5, ALG8 ve
ALGY9 maddeleri analizden ¢ikarimigstir. Yapilarin
madde yiikleri Tablo 3de gosterilmektedir. Non pa-
rametrik bir islem olan PLS i¢in anlamlilik testinde T
testi kullanilmis ve sonucunda yapinin anlamli oldu-
gu bulunmustur.

Dis yiiklerin karesi alinarak madde giivenilirligi
(indicator reliability) hesaplanmistir. Burada tercih
edilen esik deger 0,70 ve iizeridir. Ancak, kesifsel bir
aragtirmada (explarotory research) 0,40 esik degeri
ve bunun tizeri de kabul edilebilir (Hulland, 1999).
Bu aragtirmada degerler 0,529 ile 0,933 arasinda de-
gismektedir. Buradan hareketle modeldeki her bir
maddenin degeri 0,50 degerinden yiiksek oldugu icin
modelin giivenilirligi teyit edilmistir.
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Tablo 3. Yapilar icin Madde Yiikleri

Yapt  Maddeler Yiik
Degisim sonrast iiriin imaj1 (2IMJ)
1 Zeytin Piiresi yag1 hakkinda iyi diisiincelere sahibim 0,966
2 Zeytin Piresi yag1 hakkinda olumsuzdan daha ¢ok olumlu fikirlere sahibim 0,966
Degisime yonelik tutum (TUTD)
1 Cok sevdim 0,899
2 Cok begendim 0,919
3 Cok olumlu 0,931
4 Cok ilgimi ¢eker 0,893
Kategoriye baglilik (BAGK)
1 Zeytinyagi kategorisi ile biiyiik bir duygusal baga sahibim 0,886
2 Bitkisel yaglardan zeytinyag: kategorisi bir iirlinii satin almak bana biiyiik bir 0,915
mutluluk verir
3 Zeytinyag1 kategorisinden {irlin satin almak veya ona sahip olmak beni iyi 0,893
hissettiriyor
4 Zeytinyag1 kategorisi ile yakin bagim var 0,784
5 Zeytinyag: kategorisi beni kendine ¢eker 0,871
Ad ve {irlin uyumu (UYM)
1 Zeytin Plresi yag1, zeytinyagi kategorisinde iyi olabilecek bir yagdir 0,940
2 Zeytin Pliresi yag1, zeytinyagi kategorisine uyan bir isimdir 0,955
Yeni {iriin adin1 kullanan markaya yonelik algi (ALG)
1 Bu isimli iiriine sahip bir marka oncesine gore daha ihtisamlidir 0,727
2 Bu isime sahip marka 6nce oldugundan daha kuvvetli bir imaja sahiptir 0,739
3 Zaman i¢inde bu isime sahip markanin imaj1 yiikselir 0,872
4 Bu isimli markanin dncekinden daha iyi oldugunu diisiiniiyorum 0,883
5 w-stnk-markay-oneekd ara-gére-bugin-denemendaha el—htimald 05627
6 Bu isime sahip markay1 6ncekine gére daha ¢ok begendigimi diisiiniiyorum 0,813
7 Bu isimli marka bana 6ncekinden daha fazla kisilik sunuyor 0,735
9 Buisimiverenkurulusa-dneekinden-dahafazlahayran 0,669
Davranissal niyet (DAV)
1 Uriiniinii Zeytin Piiresi yag1 olarak adlandiran markay1 satn alma ihtimalim 0,881
yiiksektir
2 Uriiniinii Zeytin Piiresi yag1 olarak adlandiran markay bir arkadasima tavsiye 0,905
etme ihtimalim yiiksektir
3 Uriiniinii Zeytin Piiresi yag1 olarak adlandiran markay1 daha sik satin alma 0,923
ihtimalim yiiksektir
4 Her bir aligveriste lirliniinii Zeytin Piiresi yag olarak adlandiran markay1 daha 0,885

fazla satin alma ihtimalim yiiksektir

Sosyal bilimlerde Cronbach’s alfa degeri genel olarak
i¢sel uyum giivenilirligini (internal consistency relia-
bility) 6lgmek i¢in kullanilir ve 0,70’in tizerindeki de-
gerler yeterli oldugunu ifade eder. Cronbachss alfa ayn1
zamanda kompozit giivenilirlik i¢in bir kanit olustu-
rur. Fakat literatiir komposit giivenilirligin (composite
reliability) Cronbach’s alfa yerine kullanimini 6ner-
mektedir (Bagozzi ve Yi, 1988; Hair vd., 2012). Aras-
tirma modelinin tiim yapilar1 icin kompozit giivenirlik
0,912 ile 0,965, tiim Cronbach’s alfa degerleri de 0,884
ile 0,931 arasinda degismektedir. Bu degerler modelde-
ki yapilarin yeterli oldugu teyit eder.
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AVE, bir yapimin 6l¢iim hatasina bagl olarak kendi
maddelerinin goreli varyans miktar: araciligiyla elde
ettigi varyans miktarini temsil etmektedir. Yakinsak
gecerliliginin kontroliinde her bir gizil degiskenin
AVE degerleri incelenir. Arastirma modelindeki AVE
degerlerinin 0,636 ile 0,933 arasinda degistigi goriil-
mektedir. AVE i¢in esik deger 0,50 ve {izeri oldugun-
dan modelin yakinsak gegerliligi kabul edilir. Tablo
4'de verilen madde giivenilirligi, kompozit giivenilir-
lik ve AVE degerleri tiim yapilarin yakinsak gegerlili-
ginin saglandigini gostermektedir.
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Tablo 4. l¢iim Modelinin Degerlendirilmesi

Gizil Maddeler Yiikler Madde Cronbach’s | Kompozit AVE
Degisken Giivenilirligi alpha Giivenilirlik
2IMJ 2IMJ1 0,966 0,933 0,928 0,965 0,933
2IMJ2 0,966 0,933
TUTD TUTDI 0,899 0,808 0,931 0,951 0,829
TUTD2 0,919 0,845
TUTD3 0,931 0,867
TUTD4 0,893 0,797
BAGK BAGK1 0,886 0,785 0,927 0,940 0,759
BAGK?2 0,915 0,837
BAGK3 0,893 0,797
BAGK4 0,784 0,615
BAGKS 0,871 0,759
UuYM UYMl1 0,940 0,884 0,886 0,946 0,897
UYM2 0,955 0,912
ALG ALGlI 0,727 0,529 0,884 0,912 0,636
ALG2 0,739 0,546
ALG3 0,872 0,760
ALG4 0,883 0,780
ALG6 0,813 0,661
ALG7 0,735 0,540
DAV DAV1 0,881 0,776 0,920 0,944 0,808
DAV2 0,905 0,819
DAV3 0,923 0,852
DAV4 0,885 0,783

Diger taraftan ayrigma gegerliliginin kontroliinde iki
test kullanilmaktadir. 1 - Herbir madde yiikiiniin
capraz yiiklerle karsilastirilmasi ve yapinin agiklanan
varyansi ile paylasilan varyansinin karsilastirilmasi-
dir. Burada, tasarlanan her maddenin yiikiiniin diger
yapilarin yiikiinden daha yiiksek olmasi gerekir (Ge-
fen ve Straub, 2003). 2 - Bir yapimnin ag¢iklanan var-
yansi veya yap1 ve onun maddeleri arasindaki ortak
varyans, yapi ve diger yapilar arasindaki ortak var-
yanstan daha biiyiik olmalidir. Bu, yapinin ortalama
aciklanan varyansinin (AVE) karekokiintin diger ya-
pilarla karsilagtirilmasiyla ol¢iliir. Her bir yapr igin,
AVEnin karekokiintin diger yapilarla korelasyonun-
dan ¢ok daha biiyiik oldugu bulunmustur. Bu sonug-
lara gore modeldeki yapilar yeterli ayrigma gegcerlili-
gine sahiptir.

Burada Cronbach’s alfaya ek olarak, her bir degiske-
nin giivenilirligi Fornell ve Larcker (1981)’in kom-
pozit givenilirlik 6l¢timii ile degerlendirilmistir. Bu,
ilgili gostergeler tarafindan paylasilan varyansin daha
iyi bir tahminini sundugundan Cronbach’s alfaya ter-
cih edildigi belirtilmektedir.

Fornell ve Larcker (1981)’in kilavuzu ile uyumlu bir
sekilde her bir dl¢iimiin AVE degerleri 0,50 degerini
agmaktadir. Tablo 5 her bir él¢egin ayrigma gegerligi
sonuglarini vermektedir. Matrisin ¢aprazindaki koyu
renkli degerler VAVE’ yi ifade eder. Tiim secenek-
lerde bu capraz degerler satir ve siitunundaki diger
degerlerden daha yiiksek oldugu i¢in 6lgegin ayrisma
gecerliligi teyit edilmis olur. Tablo 5 tiim bu gizil de-
giskenlerin bu sart1 sagladigini gostermektedir.
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Tablo 5. Ayrisma Gegerliliinin Kontrolii icin Fornell-Larcker Kriter Analizi

Gizil degisken korelasyonlart Ayrigsma gegerliligi saglaniyor
(LVC=Latent Variable Correlations) mu? (VAVE > LVC?) |
2IMJ ALG BAGK DAV TUTD UYM
2IMJ 0,966 Evet
ALG 0,729 0,797 Evet
BAGK 0,097 0,221 0,871 Evet
DAV 0,815 0,749 0,142 0,899 Evet
TUTD 0,758 0,781 0,182 0,729 0,911 Evet
UuYM 0,692 0,676 0,096 0,699 0,609 0,947 Evet

PLS Yapisal Model Sonuglari

Yapisal modelin genel agiklayict giicti i¢in bagimsiz
degiskenlerce agiklanan varyans miktari ve hipotezle-
rin yol tizerindeki buytikliigi ve glicti arastirilmistir.
Modelin agiklayiciligini 6l¢mede regresyon analizin-
de de kullanildig: gibi R* degeri kullanilir. Buna gore
‘Degisim Sonrast Uriin Imaji’ (2IM]), ‘Degisime Yo-
nelik Tutum’ (TUTD), ‘Kategoriye Baghilik (BAGK)
ve ‘Ad ve Uriin Uyumu’ (UYM) ‘Markaya Yonelik Al-
gidaki’ (ALG) degisimi (R* =0, 694);'Markaya Yonelik
Alginin’ (ALG) da ‘Davranissal Niyeti’ (DAV) (R? =
0, 561) giiglti sekilde agikladig goriilmektedir. Analiz
sonucu yapisal modelin yeterli agiklayic giice sahip
oldugunu gostermektedir.

Modeldeki yollarmn/iligkilerin istatistiksel anlamli-
ligin1 6lgmek icin T-Istatistigi uygulanmustir. Yapry
olusturan her bir maddenin faktor yiiklerinin yiiksek
bir sekilde anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,0001).

Tablo 6. Yol Katsayilarinin T-Istatistikleri

T-Istatistigi sonuglarina gére, ‘Degisim Sonrast Uriin
Imajr’ (2IM]) ile ‘Markaya Yonelik Alginmn’ (ALG)
arasindaki yol (t = 1,839; p = 0,067) anlamsiz oldu-
gundan H, hipotezi desteklenmemistir. ‘Degisime
Yonelik Tutuny (TUTD) ile ‘Markaya Yonelik Algr
(ALG) arasindaki yol (t = 4,286; p < 0,0001) anlaml
oldugundan H, hipotezinin desteklendigi goriilmek-
tedir. ‘Kategoriye Baghilik (BAGK) ile ‘Markaya Yo-
nelik Alginin’ (ALG) arasindaki yol (t = 1,118; p =
0,264) anlamsiz oldugundan H, hipotezi desteklen-
memistir. ‘Ad ve Uriin Uyumu’ (UYM) ile ‘Markaya
Yonelik Algr’ (ALG) arasindaki yol (t = 2,210; p <
0,028) anlamli oldugundan H, hipotezinin desteklen-
digi goriilmektedir. ‘Markaya Yonelik Algr’ (ALG) ile
‘Davranigsal Niyet’ (DAV) arasindaki yol (t = 1,989; p
< 0,047) anlaml oldugundan H_ hipotezinin de des-
teklendigi goriilmektedir. T-Istatistigi sonuglar1 Tablo
6da Ozet olarak gosterilmektedir.

Stdp Ornek Standart T Istatistigi | p degerleri
Ortalamast Hata
2IMJ—-ALG 0,196 0,181 0,121 1,621 0,106
TUTD—ALG 0,464 0,453 0,110 4,230 0,000
BAGK—ALG 0,094 0,098 0,077 1,214 0,225
UYM—>ALG 0,249 0,266 0,103 2,412 0,016
ALG—DAV 0,749 0,750 0,059 12,707 0,000

Buna gore revize edilen model asagida verilmekte-
dir. Sekil 2 yapisal model sonuglarini etkilerle birlikte
gostermektedir.
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Asagidaki Tablo 7 ise hipotez, bulgu ve sonug olarak
desteklenip desteklenmediklerini 6zet olarak ver-
mektedir.
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=
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N3
N=3

Degisime

TUTD2 0,919 Yonelik
TUTD3 0,931 Tutum

(TUTD)

(=
0
N3
[oe}

TUTD4 ’

BAGK1

Kategoriye
Baghhk
(BAGK)

0,749%%

Davranissal
Niyet
(DAYV)

0,923 DAV3
0,885
’ DAV4

[ UYMI_Jeou0 A%Vy‘l’lgfl““ T T T T e R2=0,561
0,955 (UYM) #p<0,05; **p<0,001
Sekil 2. Yapisal Model Sonuglari
Tablo 7. Hipotez Sonuglari
Hipotez Bulgu Sonu¢
H;: Yeniden adlandirma oncesi iriin imaji ile yeniden =-11,252;p < Desteklendi
adlandirma sonrast iiriin imaji1 arasinda anlamli bir fark 0,0001
vardir.
H,: Yeniden adlandirma sonrast {iriin imaj1 yeni adi kullanan | t=1,839; p=0,067 | Desteklenmedi
markaya yonelik algiyi etkiler.
H;: Degisime yonelik tutum yeni adi kullanan markaya | t=4,286; p <0,0001 Desteklendi
yonelik algiy etkiler.
H,: Kategoriye olan baghilik yeni adi kullanan markaya | t=1,118;p=0,264 [ Desteklenmedi
yonelik algry1 etkiler.
Hs: Ad ve {irlin uyumu yeni adi kullanan markaya yoénelik | (t=2,210; p <0,028 Desteklendi
algy1 etkiler.
Hg: Yeni adi kullanan markaya yonelik algi davranigsal niyeti | t=1,989; p <0,047 Desteklendi
etkiler.

Sonug ve Oneriler

Yeniden markalama misterilerin hafizasinda yeni
isim, slogan, logo, tasarim veya bunlarin bilesimi gibi
yeni marka elemanlariyla yeni ve farkli bir konum
olusturmak i¢in yapilan stratejik bir yaklasim gek-
linde tanimlanir. Yeniden markalamanin basarisinda
dogru stratejilerin olusturulmasinin yaninda bu stra-

tejilerin dogru uygulamasinin da 6nemi bityiiktiir.
Bu arastirmada zeytinyaginin bir tiirevi olan pirina
yag1 yeniden markalama bakis acgisi ile incelenmistir.
Rumca olan pirina kelimesinin Tiirk¢e karsiliginin
olmadig ve Tiirk¢e konusan insanlar i¢in bir anla-
minin bulunmadig yaptigimiz arastirma ile anlagil-
mistir. Uriine hak ettigi degerinin verilebilmesi igin
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bu ¢alisma ile “pirina yag1” nin “zeytin piiresi yag1”
olarak yeniden adlandirilmasi aragtirmacilar tarafin-
dan Onerilmistir.

Onerilen bu ada (zeytin piiresi yag1) tiiketici tepkisi-
nin incelendigi bu ¢alisma i¢in olusturulan modelle
yeniden adlandirma (degisim) sonrast {irtin imajinin,
yeniden adlandirmaya yonelik tutumun, kategoriye
baglilik ile ad ve iriin uyumunun yeniden adlandir-
may1 (degisimi) yapan ve/veya bu yeni ad: iiriinlerin-
de kullanan markaya yonelik tiiketici algisina etkisi
ve sonrasinda bu markaya yonelik alginin davranigsal
niyete etkisi incelenmistir. Arastirmadan elde edilen
bulgulara gore; zeytin piiresi yagi adinin imaji piri-
na yagina gore daha yiiksek bulunurken, yeniden
adlandirmaya yénelik tutumun degisimi yapan ve/
veya bu yeni ad1 kullanan markaya yonelik algiy1 et-
kiledigi bulunmustur. Ilave olarak, ad ve iiriin uyu-
munun degisimi yapan ve /veya bu yeni ad1 kullanan
markaya yonelik algiy1 etkiledigi, markaya yonelik bu
alginin da davranissal niyeti etkiledigi bulunmustur.
Elde edilen bu bulgular yeniden markalama literatiir
ile uyumludur (Collange, 2008; Keller, 1999; Cobb-
Walgren vd., 1995; Aaker ve Kotler, 1990; Anderson,
1981).

Diger yandan yeniden adlandirma sonrasi tiriin ima-
jinin ve kategoriye olan baghiligin bu adi kullanan
markaya yonelik algiya olan etkisi istatistiksel olarak
anlamli bulunmamustir. Bunda yeni adin yeterince bi-
linmemesi nedeniyle duygusal ve fonksiyonel baglli-
g1 eksik olmas etkili olabilir. Diger taraftan misteri
ana markaya bagli ise yeni bir tiriiniin bagarisizlik ris-
ki azalir, tirtiniin kabul sans1 artar (Thiele ve Mackay,
2001). Ancak, duygusal olarak ilk markaya olan bag-
lilik yiiksek ise yeniden markalamanin kabuli aza-
labilir (Colllange, 2015). Burada elde edilen sonuca
gore misterilerin kategoriye baglilig: diistik olabilir.
Bunun i¢in etkin bir farkindalik ¢aligmast ile saglana-
cak daha iyi bir imaj ve ad-iiriin uyumunun bu yeni
drin adimi kullanan markaya olan algiy: etkileyecegi
diigiiniilmektedir. Uriiniin yeniden adlandirilmasi bir
yeniden markalama oldugundan zeytinyag: katego-
risinde faaliyet gosteren markalar icin bu uygulama
ayni zamanda bir marka yayma uygulamasidir. Son
yillarda bitkisel yag sektoriinde faaliyet gosteren islet-
melerin Tirkiyedeki tiiketiciler icin yeni tir yaglarla
(Ornegin, yiiksek oleik asitli aycicekyagy, bitkisel ka-
rigim sivi yag, soya yagi, kanola yagi, kizartma yagi
vs.) marka yaymasi yaptiklar: gortilmektedir.
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Pirina yaginin yeniden adlandirilmasi tim paydaslar
i¢in bitylik bir 6neme sahiptir. Bu yag ile ilgili olarak
ozellikle saglik ve ekonomiklik 6n plana ¢ikmakta-
dir. Uriiniin yeniden adlandirilmasi ile Tiirkiyede
sadece gida dis1 olarak kullanilan bu triintin katma
degeri daha yiiksek yemeklik yag olarak iilke i¢inde
kullaniminin 6nti agilabilir. Zeytinyaginin saglikla
olan iliskisi nedeniyle zeytin ptiresi yag1 adinin pi-
rina yagina gore tiiketici tarafindan daha fazla ter-
cih nedeni olabilecegi bu arastirma ile bulunmustur.
Pirina yag1 gida gtivenligini dikkate alan tiiketicile-
rin tutum olusturmasinda ve satin alma tercihinde
(Ustaahmetoglu ve Toklu, 2015) 6nemli konuma
sahip bir yagdir. Ayni zamanda, yapilan ortalama
hesaplamalara gore rafine zeytin piiresi yag: rafine
zeytinyagindan yaklasik olarak %37 oraninda daha
ekonomiktir. Bu tedarik zinciri icin ilave bir katma
degeri ifade etmektedir. Bu tek bagina bile 6nemli bir
rekabet ustiinliigidiir.

[lave olarak, kalite agisindan rafine zeytin piiresi ya-
giin yemeklik ve kizartmalik olarak aygicekyagin-
dan daha iyi bir yag olmasi nedeniyle aygicekyagina
alternatif yerli bir yag olarak dogru pazarlama stra-
tejileriyle pazarda hak ettigi yeri kisa siirede almasi
muhtemeldir. Uriin raflarda fiyat olarak zeytinyagi-
nin altinda aygigekyaginin iizerinde rahatlikla ko-
numlandirilabilir.

Tirkiye'nin ithalat kalemleri arasinda yemeklik yagin
onemli bir yeri vardir. Yemeklik yag petrolden son-
ra en ¢ok ithal edilen triinler arasindadir. Tiirkiye
bitkisel yagda net ithalat¢i konumdadir. Eldeki mev-
cut yagin disiik fiyatla ihra¢ edilmesi yerine katma
degeri yiiksek bir sekilde i¢ pazarda yemeklik yag
olarak tiiketilmesiyle bitkisel yag ithalatinda kismi
bir azalma saglanabilir. Boylece cari agigin distril-
mesine olumlu yonde katki saglanirken ithal yaglara
gore daha saglikli bir yag oldugundan tilkenin saglik
harcamalarinda da tasarrufa neden olabilecegi diisii-
niilmektedir.

Konunun paydaglarinin bir araya gelerek mevzuatta
yapilacak ad degisikligi ile tiim bu olumlu katkilarin
onii kolaylikla agilabilir. Uriiniin adinin zeytin pii-
resi yag1 olarak yeniden adlandirilmasiyla pazardaki
mevcut markalar marka yayma kapsaminda bu yeni
trlinli pazara stirdiiklerinde, tiiketici talebiyle tirii-
niin hak ettigi degeri bulacag, boylece bu tiriin nede-
niyle ortaya ¢ikabilen tagsisin de dniine gecilmesiyle
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sektordeki haksiz rekabetin kismen engellenebilecegi
bir gercektir. Ciinkii pirina yag: bir zeytinyag: tiirevi
oldugu i¢in diger zeytinyag: tiirleri ile karigtirilarak
tiiketici aldatilabilmektedir.

Bu ¢alismanin kisitlar: arasina sunlar sayilabilir. Ca-
ligma {irtin i¢in en uygun oldugu disiiniilen sadece
bir ad i¢in yapilmugtir. Uriin igin farkli adlar 6neri-
lirse bunlarin imaj farkliliklar1 paydaslar arasinda ya-
pilacak arastirma ile belirlenebilir. Arastirma sadece
titketicileri kapsamaktadir. Konunun tiiketiciler ya-
ninda tedarik zincirinin diger iyelerini de igermesi
olas1 eksiklikleri giderebilir.
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