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Marka Genislemesine Yonelik Tutumu Etkileyen Faktorler

Factors Affecting Attitude towards Brand Extension

Oz

Isletmeler pazara yeni bir iiriin siirmek istediklerinde bazen prestijli
mevcut markalarimin adw pazara siiriilen yeni tiriine veya tiriin grubuna
vermektedirler. Bu  durum marka  genisleme  stratejisi  olarak
isimlendirilmektedir. Marka genisleme stratejisinin avantajlarimin yani sira
dezavantajlar: da bulunmaktadir. Dolayistyla marka genisleme stratejisinin
uygulanabilmesi icin uygun kosullarin bulunmas: gerekmektedir. Bu
calisma tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlarin etkileyen
faktorleri belirlemeyi amaclamaktadir. Bu amacla tamnmus bir markamn
tiiketicilerine anket wygulanmustir. Tiiketicilerin marka genislemesine
yonelik tutumunu belirlemek icin Wu ve Wang (2011) tarafindan
gelistirilen marka tutumu olceginin bilissel boyutu kullamlmistir. Marka
tutumunu etkiledigi diisiiniilen faktérlerden algilanan uyumu élgmek icin
Bhat ve Reddy (2001) tarafindan gelistirilen olcek, marka giivenilirligini
olgmek icin Erdem ve Swart (1998) tarafindan gelistirilen dlgek, tiiketici
yenilik¢iligini dlgmek icin Manning vd. (1995) tarafindan gelistirilen dlgek
kullamlmistir.  Arastirma  sonucunda elde edilen veriler AMOS
programinda analiz edilerek ulasilan sonuglar yorumlanmigtir. Arastirma
sonucunda ulasilan sonuglar sunlardwy; tiiketici yenilik¢iligi algilanan
uyum ve marka giivenilirligi iizerinde pozitif etkiye sahiptir; algilanan
uyum ve marka giivenilirligi marka genislemesine yonelik tutum tizerinde
pozitif etkiye sahiptir.

Abstract

When businesses want to introduce a new product to the market, they
sometimes give the name of their prestigious existing brand to the new
product or product group that has been introduced to the market. This is
called the brand extension strategy. The brand extension strategy has
advantages as well as disadvantages. Therefore, suitable conditions must be
found for the implementation of the brand extension strategy. The aim of this
study is to determine the factors affecting consumers' attitudes towards
brand extension. For this purpose, a questionnaire was applied to consumers
of a well-known brand. The cognitive dimension of the brand attitude scale
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developed by Wu and Wang (2011) was used to determine consumers' attitudes towards brand extension. The scale
developed by Bhat and Reddy (2001) was used to measure perceived fit, which is one of the factors thought to affect brand
attitude. The scale developed by Erdem and Swart (1998) was used to measure brand credibility, and the scale developed
by Manning et al. (1995) was used to measure consumer innovativeness. The data obtained as a result of the research
were analyzed in the AMOS program and the results were interpreted. The results of the research are as follows; consumer
innovativeness has a positive effect on perceived fit and brand credibility; perceived fit and brand credibility have a positive
effect on attitude towards brand extension.

Giris

Isletmeye sagladig1 yararlar dikkate alindiginda marka, isletmenin en dnemli varliklarindan
biridir. Guglii bir markanmn isletme degeri ile piyasa degeri arasmnda onemli farkhiliklar
bulunmaktadir. Bu nedenle isletmelerin uyguladiklar1 marka yaratma stratejisi 6zellikle kiiresel
pazarlama faaliyetlerinde oldukga nemlidir. Isletmeler genellikle, bireysel marka yaratma stratejisi,
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¢oklu marka stratejisi veya marka genisleme stratejilerinden birini kullanmaktadir. Yapilan
calismalar 6zellikle dayaniksiz tiiketim mallarinda yeni {irtin gelistirmek igin biiytik oranda marka
genisleme stratejisi kullanildigini gostermektedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 134).

Marka genislemesi bir tirtin grubunda mevcut olan marka isminin bagka bir tirtin grubuna
girmek icin kullanilmasidir (Aaker, 2009: 235). Marka genislemesi, isletme yeni bir tirtin tanitmak
icin mevcut bir marka ad1 kullandiginda ortaya ¢ikmaktadir (Keller, 2019: 405). Marka genislemesi
tirtin dizisi genislemesi ve kategori genislemesi olarak iki genel kategoriye ayrilmaktadir (Farquhar,
1989: 29). Uriin dizisi genislemesi, ana markanin mevcut iriin kategorisi disindaki bagka bir tirtin
icin kullanilmas1 durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Uriin dizisi genislemesi, cogu zaman farkli bir
lezzet veya igerik, farkli bir form veya marka igin farkl: bir uygulama icerir. Kategori genislemesi,
pazarlamacilar ana markay1 halihazirda hizmet verdikleri bir tirtin kategorisinden farkl: bir tirtin
kategorisine girmek icin kullandiklarinda ortaya ¢ikmaktadir (Farquhar, 1989: 30: Keller, 2019: 405).

Marka genislemesi, varliklarindan yararlanarak biiytimeyi hedefleyen isletmeler acisindan
dogal bir stratejidir. Pek cok isletmenin en gercek ve pazarlanabilir varlig1 sahip oldugu markalara
ait isimdir (Aaker, 2009: 235). Dolayistyla marka isminin zarar gérmemesi igin marka yoneticileri
marka genisleme stratejisini uygularken icince bulunduklar: durumun olumlu ve olumsuz etkilerini
kestirebilme yetenegine sahip olmalar1 gerekir (Ar, 2004: 49). Marka genislemesinin dogru
uygulandiginda isletmelere bircok faydasi bulunmaktadir. Marka genislemesi, marka yeni bir
kategoride pazara giris asamasindayken marka isim bilinirligi icin yapilacak maliyetleri
diistirmektedir. Yeni ¢ikan {irtintin basaris1 ana markaya baglanir. Ekonomik fayda saglar, markanm
biiytime gereksinimi karsilanir, marka degerinin korunmasina katki saglar, yeni tirtintin kabultini
kolaylastirir, tiiketiciler tarafindan algilanan riski azaltir, aracilar1 stok yapmak ve tirtinti deneme
konusunda ikna etmeyi kolaylastirir, promosyon harcamalarmi azaltir, ambalajlama ve
etiketlemede ortaklik veya benzerlik nedeniyle maliyet avantaji elde edilir, tiiketicilerin gesit
taleplerini karsilar, yenilik yapilmasi mtimkiin olur, yeni bir pazara girme riskini azaltir, ana marka
imajinu gelistirebilir, yeni miisterileri markaya cekerek pazar paymi artirir, ana markay1 canlandirir,
sonraki genislemelere firsat saglar (Swaminathan, 2003: 431; Pitta ve Katsanis, 1996: 57; Babtir Tosun,
2010: 179; Erdil ve Uzun, 2009: 326-332).

Karadeniz (2009: 189) ise marka genislemesinin dezavantajlarini su sekilde siralamaktadir;
Ttiketicilerde hayal kiriklig1 ve kafa karisikligina neden olabilmekte, perakendecilerin olumsuz
tepkiler vermesine neden olabilmekte, olas1 bir basarisizlik durumunda ana markanin imajini
zedeleyebilmekte, basarili oldugu durumlarda ana markanin satislarini olumsuz etkileyebilmekte,
basarili olabilmekte ancak tek kategoride taninmay: azaltabilmekte, markanin anlamina zarar
verebilmekte, isletmenin yeni marka ortaya ¢ikarma olasiligini azaltabilmektedir.

Marka genisleme stratejisinin sundugu avantajlar stratejinin dogru uygulanmasimna baghdir.
Strateji dogru uygulandiginda basariya ulasmasi da daha muhtemel olacaktir. Stratejinin dogru bir
sekilde uygulanabilmesi ve basarili olabilmesi marka genislemesini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi ve goz oniinde bulundurulmasi ile miimkiindiir. Dolayisiyla isletmeler marka
genisleme stratejisini uygularken genislemeyi etkileyen faktorleri de dikkate almak zorundadir.
Marka genislemesini etkileyen pek ¢ok faktdr bulunmaktadir. Tiiketici yenilikciligi, algilanan uyum
ve ana markanin giivenilirligi bu faktorlerin en 6nemlilerindendir. Bu nedenle bu calismada marka
genislemesini etkileyen faktorler olarak bu {i¢ faktor arastirmaya dahil edilmistir.

1. Marka Genislemesini Etkileyen Faktorler

1.1. Tiiketici Yenilikgiligi

Tiiketici yenilikciligi, tiiketicilerde yeni tirtinleri deneme ve satin alma egilimine neden
olmaktadir (Xie, 2008: 240). Literatiirde tiiketici yenilik¢iligini tanimlayan bashca iki yaklasim
bulunmaktadir. Bu yaklasimlarmn birincisi, ttiketici yenilik¢iliginin kisinin sahsi ozelliklerine
dayandigini kabul etmekte ve bir kisilik 6zelligi olarak degerlendirmektedir. Ilgi alanin 6zgii veya
tirtin temelli yaklasim olarak nitelendirilen ikinci yaklasim ise ttiketicilerin yenilik¢iliginin tirtinlere
veya turiin kategorilerine gore degisebilecegini varsaymaktadir. Tiiketicinin tirtin veya uriin
grubuna ilgisi ve bilgisi ytiksek oldugunda tiiketici o {irtin veya {irtin grubuna yonelik yenilikci bir
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tutum sergileyecektir. (Midgley ve Dowling, 1978: 229; Goldsmith ve Hofacker, 1991: 211; Biilbiil ve
Ozoglu, 2014: 44).

1.2. Algilanan Uyum

Algilanan uyum calismalarda marka genislemesi tizerine etkisi en fazla arastirilan unsurdur.
Algilanan uyum marka genislemesi calismalarinda ilk baslarda ana marka ile genisleme yoluyla
olusturulan marka arasindaki uyum olarak tanimlansa da daha sonra benzerlik, iki trtintini
birbirini tamamlayiciligy, tipiklik, iki tirtintin birbirinin yerine kullanilabilme dtizeyi, tutarlilik,
tiretimde kullanilan tecriibenin yeni tirtinde kullanilabilme diizeyi, tirtinsel 6zellikler, tirtinlerin
bilesen parcalari, tiretim stireci, kullanma durumlari ve tatmin edilen ihtiyaclar da algilanan uyum
kapsaminda ele alinmistir (Nkwocha, 2000: 18). Yeni {irtinle orijinal marka tirtin kategorisi arasinda
bir uyum oldugunda, orijinal markanin sahip oldugu kalite imajinin yeni {rtntn
degerlendirilmesini olumlu etkileme olasilig1 daha gticlii olmaktadir (Aaker ve Keller, 1990: 38).
Kaytaz Yigit (2020: 15), ana marka ve yeni tirtin arasindaki imaj uyumu ve kategori uyumunun
tuiketicilerin marka genislemesine yonelik degerlendirmelerini olumlu etkiledigini belirtmektedir.
Pazara yeni giren trtiniin kategorisi ile ana markanin tirtin kategorisi arasinda algilanan uyum
arttikca, tiiketiciler ana markaya daha fazla giiven duymakta ve marka genislemesine yonelik daha
olumlu tutuma sahip olmaktadir (Peker vd., 2017: 33). Algilanan uyum faktorii ayni zamanda
tuiketicilerin satin alma niyetlerini de etkilemektedir (Turhan, 2009: 190).

1.3. Marka Giivenilirligi

Uriin konumlandirma kapsaminda ele alindiginda bir markanin sahip oldugu en nemli 6zellik
guvenilirligidir. Guivenilirlik, genel olarak, bir kurulusun belirli bir zamanda niyetlerinin inanilirlig:
olarak tanimlanir. Marka gtivenilirligi, bir markada yer alan tirtin bilgisinin inanilirlig1 olarak
tanimlanir; bu, ttiketicilerin markanmn vaat edileni siirekli olarak yerine getirme yetenegine
(uzmanhgma) ve istekliligine (gtivenilirligine) sahip oldugunu algillamasmi gerektirir. Marka
guvenilirligi, marka genislemesinin basarisini etkileyen faktorlerden bir faktordir. Fakat marka
genislemesinin algilanan giivenilirliginin marka genislemesine yo6nelik tutumu ne derece
etkiledigini analiz eden fazla galisma bulunmamaktadir. Bu galismalarda marka gtivenilirliginin
marka genislemesi tizerinde pozitif etkisi oldugu belirtilmektedir. Reast (2005: 4) marka gtivenilirligi
ile marka genislemesi arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirtmektedir. Barrio-Garcia ve Prados-
Pena (2019: 10) marka genislemesine olan giivenin marka genislemesine yonelik kalite algisi
tizerinde dolayl: etkisi oldugunu belirtmektedir. Thanwarani vd. (2014), ana marka gtivenilirliginin
marka genislemesi tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu belirtmistir.

2. Metodoloji

Marka genislemesinin basarisini etkileyen birgok faktor vardir. Kim ve Chung (2012) ana marka
ile marka genislemesi arasindaki algilanan uyumun yatay marka genislemesi {izerinde olumlu,
dikey marka genislemesi tizerinde olumsuz bir etkisi oldugunu belirtmislerdir. Chung ve Kim
(2014), tiiketici yenilikciliginin hem dikey hem de yatay marka genislemesi {izerinde olumsuz bir
etkisi oldugunu belirtmektedir. Thanwarani vd. (2014), ana marka giivenilirliginin marka
genislemesi tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu belirtmistir. Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki
hipotezler olusturulmustur;

H1: Tiiketici yenilikgiligi algilanan uyum tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H2: Tiiketici yenilikgiligi marka giivenilirligi tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H3: Algilanan uyum marka genislemesine yonelik tutum tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H4: Marka gitivenilirligi marka genislemesine yonelik tutum tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Bu arastirmanin amaci, ana marka ile marka genislemesi arasindaki algilanan uyumun, tiiketici
yenilik¢iliginin ve ana marka giivenilirliginin marka genislemesine yonelik tutum {izerindeki
etkisini belirlemektir. Arastirmanin evrenini Tiirkiye'de yasayan bireyler olusturmaktadir.
Orneklem, aragtirma evreninden segilen 290 katilimcidan olusmaktadir. Orneklem biiytikliigii igin
arastirma formunda yer alan ifadelerin dort kati yeterli gortilmektedir (MacCallum vd., 2011).
Dolayisiyla arastirmanin orneklem biiyukliigti yeterli duzeydedir. Veriler anket araciligiyla
toplanmustir. Tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlarini belirlemek icin Wu ve Wang
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(2011) tarafindan gelistirilen marka tutum 6lgeginin bilissel boyutu kullanilmistir. Marka tutumunu
etkiledigi duistintilen faktorlerden biri olan algilanan uyumu 6l¢gmek i¢in Bhat ve Reddy (2001)
tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Marka giivenilirligini 6l¢mek i¢in Erdem ve Swait (1998)
tarafindan gelistirilen 6lgek, ttiketici yenilikg¢iligini 6l¢gmek i¢in ise Manning vd. (1995) tarafindan
gelistirilen ¢lcek kullanilmistir. Toplanan veriler AMOS programinda analize tabi tutulmus ve
sonuglar yorumlanmistir. Arastirma kapsaminda olusturulan model sekil 1'de gosterilmektedir.

Algilanan Uyum

VAR
N

Marka Givenilirligi

Geniglemeye Yanelik Tutum
Tiiketici Yenilikciligi

Sekil 1. Arastirma Modeli

3. Bulgular
3.1. Demografik Bilgiler

Tablo 1. Katilimcilara Ait Bilgiler

Degisken Kategori n %
Cinsi Kadin 113 39
instyet Erkek 177 61
18-24 63 22
25-31 72 25
Yas 32-38 109 37
39-45 35 12

46+ 11 4

[kokul ve Ortaokul 16 5
Lise 48 17
Egitim Diizeyi On Lisans 58 20
Lisans 118 41
Lisanstistii 50 17
2050 TL ve Alta 56 19
. 2051 TL-4100 TL 103 36
Aylik Gelir 4101 TL-6150 TL 63 2
6151 TL ve Uzeri 68 23

Toplam 290 100,0
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Arastirmaya katilanlarm cogunlugu erkektir (%61) ve 38 yas ve altindaki bireylerden
olusmaktadir (%84). Katiimcilarin ¢ogu lisans mezunudur (%41) ve 2051 TL ile 4100 TL arasinda
aylik gelire sahiptir (%36).

3.2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Arastirmada yer alan olgeklerin oncelikle giivenilirlik analizleri yapilmustir. Giivenilirligi
belirlemek icin en fazla kullanilan yontem Cronbach Alpha yontemidir. Cronbach Alpha kat sayis1
0,40'1n altinda olan 6lceklerin giivenilir olmadigi, 0,70'in tizerinde olanlarin ise giivenilir olarak
kabul edildigi belirtiimektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 331). Olgeklere ait giivenilirlik analizi
sonuglari tablo 2'de gosterilmektedir.

Arastirmanin 6rnekleminin faktor analizi i¢in uygunlugunu belirlemek amaciyla ilk olarak
Kaiser Meyer Olkin (KMO) degeri incelenmistir. Orneklemin faktor analizine uygun olabilmesi icin
KMO degerinin 0,50 ve tizerinde olmasi (Turanli vd., 2012: 49) ve Bartlett Kiiresellik Testinin anlaml
¢ikmasi gerekmektedir (Durmus vd., 2016: 79). Yapilan analiz sonucunda ttiketici yenilikgiligi i¢in
KMO degeri 0,93; algilanan uyum icim 0,85; marka gtivenilirligi icin 0,86 ve marka genislemesine
yonelik tutum ic¢in 0,91 olarak tespit edilmistir. Ayrica tiim o6lcekler icin Bartlett Kuresellik Testi
anlamlidir (p<0,05). Bu degerler arastirmanin drnekleminin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Daha sonra olgeklerin gecerliligini test etmek i¢in faktor analizi yapilmistir. Faktor
analizi sonucunda her bir faktoriin aciklanan toplam varyansmun 0,50 ve tizerinde olmasi yeterli
goriilmektedir (Glirbtiz ve Sahin, 2017: 318). Ayrica olgeklerde yer alan ifadelerin faktor ytiklerinin
0,40 ve tizerinde olmas1 gerekmektedir (Kalayci, 2005: 321). Faktor Analizine iliskin bulgular tablo
2'de gosterilmektedir.

Tablo 2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglar1

Faktor Ismi Ifadeler Faktor Yiikleri Cronbach Ozdeger Aciklanan
Alpha Varyans (%)

TY1 ,765

TY2 ,851

Tiiketici TY3 ,842

Yenilikgiligi TY4 ,870
TY5 872 0,937 5,548 69,351

TY6 ,833

TY7 ,820

TY8 ,804

Algilanan AU1 ,920

Uyum AU2 ,935
AU3 ,930 0,947 3,454 86,348

AU4 ,932

GU1 ,904

Marka GU2 ,906
Givenilirligi GU3 ,924 0,928 3,292 82,306

GU4 ,894

GE1 ,689

GE2 ,828

GE3 ,863
Genislemeye GE4 ,864 0,934 5,486 68,576

Yonelik Tutum GE5 /870

GE6 ,856

GE7 ,834

GE8 ,806

Faktor analizi sonucunda tiiketici yenilik¢iligi boyutuna ait 8 ifadenin 6z degeri 1’den biiytik
tek boyut altinda toplandig1 goriilmektedir. Olgegin agiklanan toplam varyanst ise %69,351 olarak
tespit edilmistir. Algilanan uyum boyutuna ait 4 ifade de 6z degeri 1’den biiytiik tek boyut altinda
toplanmaktadir. Algilanan uyum o6lceginin agiklanan toplam varyans: ise %86,348"dir. Marka
giivenilirligi dlgegine ait 4 ifade 6z degeri 1’den biiyiik tek boyut altinda toplanmaktadir. Olgegin
aciklanan toplam varyansi %82,306 olarak tespit edilmistir. Marka Genislemesine Yonelik Tutum
olcegine ait 8 ifade 6z degeri 1'den biiytik tek boyut altinda toplanmaktadir. Bu 6lcegin aciklanan
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toplam varyansi ise %68,576'dir. Ayrica tiim Olceklerdeki maddelerin tamaminin faktor yiiki
0,40’tan biytiktiir.

3.3. Yapaisal Esitlik Modeli

Hipotezleri test etmek igin Yapisal Esitlik Modeli kullanilmigtir. Oncelikle modele ait uyum
iyiligi degerleri kontrol edilmistir. Kabul edilebilir uyum degerlerini elde etmek icin iki adet
modifikasyon yapilmistir. Modele ait uyum iyiligi degerleri tablo 3'te gosterilmektedir.

Tablo 3. Uyum lyiligi Degerleri

X2 df | x¥df | GFI CFI NFI IFI TLI RMSEA
Elde Edilen Degerler 559,099 | 246 | 2,273 | 0,86 0,95 0,91 0,95 0,94 0,066
Iyi Uyum Degerleri <3 290 | 297 | =295 >95 >95 <0,05
Kabul  Edilebilir =~ Uyum <5 285 | 290 =90 =90 =90 <0,08
Degerleri

Uyum degerlerinden CFI: 0,95, GFI: 0,86, NFI: 0,91, RFI: 0,90 TLI: 0,94 ve IFI: 0,95 olarak
bulunmustur. Elde edilen sonuglar modelin iyi uyum degerlerine ve kabul edilebilir uyum
degerlerine sahip oldugunu gostermektedir (Simsek, 2007: 48). Modelin uyum degerleri kontrol
edildikten sonra arastirma hipotezleri test edilmistir. Analiz sonuglari tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4. Yapisal Esitlik Modeli Sonuglar1

Dependent Variable Independent Variable B P (StandartB) | CR. | SH. | p
Algilanan Uyum Tiiketici Yenilikgiligi 24 ,19 3,014 | ,08 ,000
Marka Guivenilirligi Tiiketici Yenilikgiligi ,18 17 2,714 | ,07 ,000
Marka Genislemesine Yonelik 13 23 3,750 | ,04 | ,000
Algilanan Uyum

Tutum

Marka Genislemesine Yonelik Marka Gvenilirligi 21 ,30 4,676 | ,04 ,000
Tutum

Analiz sonucunda tiiketici yenilik¢iliginin algilanan uyum ve marka giivenilirligi tizerinde
anlamli pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayni sekilde algilanan uyum ve marka
glvenilirliginin de marka genislemesine yonelik tutum tizerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit
edilmistir. Analiz sonuglari sekil 2’de gosterilmektedir.

Vo999

1 AU4 [ JAUI|[ |AUZ2| [AU1

5
8 | TY1] I S - 25
; LA £1h
® L @ S
i\ 2 Y e
TV4 g 28 5 J
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Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

Yapilan analizler sonucunda kabul ve ret edilen hipotezlerin durumu tablo 5'te
gosterilmektedir.
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Tablo 5. Hipotezlerin Kabul/Ret Durumu

Hipotezler Durum
H1 Tiiketici Yenilikciligi - Algilanan Uyum Kabul
H2 Tiiketici Yenilikciligi > Marka Giivenilirligi Kabul
H3 Algilanan Uyum - M. Genislemesine Yonelik Tutum Kabul
H4 Marka Giivenilirligi - M. Genislemesine Yonelik Tutum Kabul

Sonug ve Degerlendirme

Isletmeler pazara yeni bir {irtin sirmek istediklerinde birgok markalama yontemi
kullanmaktadirlar. Marka genigleme stratejisi de bunlardan biridir. Isletmeler marka genisleme
stratejisiyle ana markanimn taninirligi, imaji, kalitesi gibi 6zelliklerinden faydalanmak istemektedir.
Ancak marka genislemesi stratejisi her zaman isletmelerin istedigi gibi sonuclanmamaktadir. Marka
genislemesinin avantajlar1 oldugu gibi baz1 dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu nedenle marka
yoneticileri marka genislemesi stratejisini kullanirken pazari iyi analiz etmeli ve marka
genislemesini etkileyebilecek faktorleri belirlemelidir. Bu ¢alismanin amac: tiiketicilerin marka
genislemesine yonelik tutumlari tizerinde etkili olan faktorleri belirlemektir.

Yapilan analizler sonucunda tiiketici yenilik¢iliginin algilanan uyum ve marka giivenilirligi
tizerinde pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica marka giivenilirligi ve algilanan uyum da
marka genislemesine yonelik tiiketici tutumunu pozitif etkilemektedir. Bu sonuclar H1, H2, H3 ve
H4 hipotezlerini desteklemektedir. Literatiir incelendiginde benzer sonuglara ulasan galismalar
oldugu gortilmektedir. Chung ve Kim (2014) ana marka ve marka genislemesi arasinda algilanan
uyum arttikca tiiketici yenilik¢iliginin tiiketicilerin marka genislemesine yonelik degerlendirmeleri
tizerindeki etkisinin de arttigini belirtmektedir. Rhee (2009) ytiksek yenilik¢ilik diizeyine sahip
tuketicilerin benzer ve benzer olmayan tirtin kategorileri arasinda farkli degerlendirme yapma
olasiliginin daha diisiik oldugunu belirtmektedir. Arastirma bulgularindan hareketle isletmelerin
marka genisleme stratejisini uygulamadan 6nce hedef kitlesinin 6zelliklerini belirlemesi gerektigi
soylenebilir. Hedef kitlenin sahip oldugu 6zellikler marka genislemesine yonelik tutumlari {izerinde
de etkili olacaktir. Ornegin iist yas grubundaki tiiketicileri hedef alan bir isletmenin marka
genisleme stratejisinin basarili olma ihtimali daha dustiktiir. Clinkti tist yas grubundaki miisteriler
daha geng yas gruplarindakilere gore daha az yenilikci olacaklar ve ayni marka adi altinda piyasaya
siiriilen farkli tirtinlere daha mesafeli yaklasabilecektir. Isletmelerin dikkat etmesi gereken diger bir
faktor de ana marka ve marka genislemesi arasindaki uyumdur. Miisteriler ana marka admi ¢ok
alakasiz bir tirtin kategorisinde gordiiklerinde yeni tirtinii almaya istekli olmayabilirler. Hatta yeni
{irtiniin ana markaya zarar vermesi gibi bir durum da s6z konusu olabilir. Ornegin bir bira markasi
olan Coors 1990 yilinda Coors Rocky Mountain isminde bir kaynak suyu piyasaya stirmiistiir.
Genisleme yoluyla olusturulan bu markanmn émrii sadece iki y1l stirmiistiir (Ries ve Ries, 2020: 80).
Her ne kadar bira ve su her ikisi de bir igecek olsa da miisteriler bu iki {irtin arasinda baglant:
kuramamustir. Bu nedenle marka genisleme stratejisi uygulanirken ana marka ve genisleme markasi
arasindaki uyum goz ontinde bulundurulmalidir. Marka genisleme stratejisi uygulanmadan 6nce
ana markanin guvenilirligi de goz ontinde bulundurulmalidir. Diger bir ifadeyle isletmeler marka
genisleme stratejisi uygulamadan 6nce ana markalariin giivenilirligini artirmalidir. Ana markanin
kalite, garanti, hizmet vb. konularda misterilerde yarattig1 gtivenilirlik genisleme markasinn
basarisinda nemli bir faktor olacaktir. Miisteriler marka isminden dolay1 yeni {iriine de gtivenerek
satin alma karar1 verebilecektir.

Elde dilen sonuglarin literatiire onemli katkilar saglayacagi dustintilmektedir. Gelecekte
yapilacak calismalarin fiyat algisi, marka imaj1 ve marka sadakati gibi faktorlerin marka genislemesi
tizerindeki etkilerini incelemeleri literatiire katki saglayacaktir. Ayrica marka genislemesi her tirtin
kategorisinde ayni sonucu vermeyebilir. Baz1 tiriin kategorilerindeki markalar sadece o {irtin
kategorisinde basarili olabilir, bagka bir tirtin kategorisinde kullanildiginda ana markaya da zarar
verebilir. Yukarida verilen Coors markas: 6rnegi bu konu i¢in de 6rnek verilebilir. Bir markas1 olan
Coors’un kaynak suyu markasi olarak da kullanilmas: dini hassasiyeti olan tiiketicileri olumsuz
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etkileyecek ve bu tiiketiciler asla Coors marka kaynak suyu almayacaktir. Bunu tam tersi bir durum
da olabilir. Ornegin bir kaynak suyu markasmin bira markast olarak da kullamilmasi dini
hassasiyetleri ytiksek olan ve kaynak suyunu satin alan miisterilerin kaybedilmesine yol acabilir. Bu
durum her ne kadar kategoriler arasinda algilanan uyumla alakali olsa da kiiltiirel algilarla da
alakalidir. Dolayisiyla miusterilerin kiilttirel algilar1 bazi irtin kategorilerinde benzer kategorilere
genislemeyi bile olumsuz etkileyebilir. Gelecekteki calismalar bu durumu arastirarak literattire katk:
saglayabilir.
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Extended Abstract

Aim and Scope

When businesses want to introduce a new product to the market, they sometimes give the name
of their prestigious existing brand to the new product or product group that has been introduced to
the market. This is called the brand extension strategy. Since creating a new brand will be very costly
for the business, businesses both get rid of the cost of creating a new brand and benefit from the
positive associations of the well-known brand by giving the well-known current brand name to new
products. The brand extension strategy provides many benefits to businesses, but sometimes also
harms them. The brand extension strategy has advantages as well as disadvantages. Therefore,
suitable conditions must be found for the implementation of the brand extension strategy. The aim
of this study is to determine the factors affecting consumers' attitudes towards brand extension.

Methods

The aim of this research is to determine the effect of perceived fit between the main brand and
brand extension, consumer innovativeness and parent brand credibility on the attitude towards
brand extension. The universe of the research consists of individuals living in Turkey. The sample
consists of 290 participants selected from the research universe. A questionnaire was applied to the
participants to obtain the data. The cognitive dimension of the brand attitude scale developed by
Wu and Wang (2011) was used to determine consumers' attitudes towards brand extension. The
scale developed by Bhat and Reddy (2001) was used to measure perceived fit, which is one of the
factors thought to affect brand attitude. The scale developed by Erdem and Swait (1998) was used
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to measure brand credibility, and the scale developed by Manning et al. (1995) was used to measure
consumer innovativeness. The data obtained as a result of the research were analyzed in the AMOS
program and the results were interpreted.

Findings

The majority of the participants in the study are men. Most of the participants are 38 years or
younger. Most of the participants are undergraduate and high school graduates. Most of the
participants have monthly income between 2051 TL and 4100 TL. As a result of the analysis, it has
been determined that consumer innovativeness has a significant positive effect on perceived fit and
brand credibility. Likewise, perceived fit and brand credibility also have a positive effect on the
attitude towards brand extension.

Conclusion

First of all, the demographic characteristics of the participants were determined in the study.
Most of the participants are men. In addition, participants aged 38 and younger constitute the
majority in the study. The majority consists of high school and undergraduate graduates. The
monthly income of the majority of the participants is between 2051 TL and 4100 TL.

After the demographic characteristics of the participants were determined, the research
hypotheses were tested. As a result of the analysis, it has been determined that consumer
innovativeness has a positive effect on perceived fit and brand credibility. In addition, brand
credibility and perceived fit also positively affect consumer attitude towards brand extension. These
results support the H1, H2, H3 and H4 hypotheses. When the literature is examined, it is seen that
there are studies that reach similar results. Chung and Kim (2014) state that as the perceived fit
between the parent brand and brand extension increases, the impact of consumer innovativeness on
consumers' evaluations of brand extension increases. Chung and Kim (2014) states that consumer
with higher level of innovativeness were less likely to evaluate differently between a similar product
and dissimilar product categories in brand extension.

The results obtained will make important contributions to the literature. Future studies may
contribute to the literature by examining the effects of factors such as price perception, brand image
and brand loyalty on brand extension.
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