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TUKETICILERIN MARKA GENIiSLEME TUTUMLARINDA
ALGILANAN UYUMUN ETKISi:
MARKA GUVENININ MODERATOR ROLU
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Son yillarda markalagmaya verilen 6nem ve deger neticesinde markalarin kendilerini ge-
listirme ve yayilma politikalar1 da buna bagli agirlik kazanmaya baglamistir. Ana marka-
nin degeri ve bilinirliligi gibi 6zelliklerinden faydalanmada 6nemli bir firsat sunan marka
genisleme stratejisi sayesinde isletmeler, kendi sektorlerinde ya da kendi sektorii disindaki
alanlarda kolayca markalarini genisletebilmektedir. Bu bakis agisiyla sdz konusu ¢aligsma
hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bir isletmenin hem hizmet hem de iiriin kategorisinde
genislemeye giderek tiiketicilerin bu genislemeye karst nasil bir tutum izlediklerini ince-
lenmektedir. Buna ek olarak s6z konusu marka genislemesinde tiiketicilerin algiladiklari
kategori uyumunun ve imaj uyumunun genislemeye karsi olusan tutuma bir etkisi olup
olmadig1 ve markaya karsi glivenin s6z konusu her iki degiskenin genislemeye karsi tutum
ile iliskisinde moderator bir roliiniin olup olmadig arastirilmaktadir. Calismada gelistiri-
len modeli test etmek {izere 201 kisiye anket uygulanmis ve model goklu regresyon ve
hiyerarsik regresyon analizi araciliiyla test edilmistir. Yapilan aragtirma sonucu her iki
modelde de marka giiveninin marka imaj1 ile marka genislemesine karsi olusturulan tutum
arasindaki iliskide moderator bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Elde edilen sonuglar
konuyla ilgilenen sirketlerin strateji gelistirmesinde 6nemli bilgiler saglamaktadir.
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THE EFFECT OF PERCEIVED FIT ON CONSUMER’S BRAND
EXTENSION ATTITUDES:
THE MODERATOR ROLE OF BRAND TRUST

ABSTRACT

As a result of the importance and value given to branding in recent years, the policies of
developing and expanding the brands themselves started to gain weight. Thanks to the
brand expansion strategy, which offers an important opportunity to benefit from the value
and recognition of the main brand, businesses can easily expand their brands in their
own sectors or outside their sector. From this point of view, this study examines how a
company operating in a service sector continues to expand in both the service and product
category and how consumers behave towards this expansion. In addition, whether the
category adaptation and image adaptation that consumers perceive has an impact on the
attitude towards enlargement and whether confidence in the brand has a moderator role
in relation to the attitude of both variables in relation to enlargement is investigated. As
a result of this research, it was found that the brand trust in both models has a moderator
role in the relationship between brand image and attitude towards brand expansion. The
results provide important insights into the strategy development of interested companies.

Keywords: Brand, brand extension, brand trust, category fit, image fit
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1.Giris

Gliniimiizde isletmelerin temel amaglarindan birisi giiclii markalar yaratmaktir.
Marka degeri hem isletmeler i¢in hem de tiiketiciler i¢in deger yaratmakta (Aaker,
1991) ayn1 zamanda isletmeler i¢in rekabet avantaji saglamaktadir. Diger faydala-
rinin yaninda zengin marka degeri, marka genislemesi i¢in de bir firsat sunmakta-
dir (Rangaswamy vd.,1993; Buil vd. 2009).

Son on yilda marka genislemesi ¢ogu isletme i¢in stratejik biiyiime kaynagi ol-
mustur (Aaaker 1991; Farguhar 1989; Tauber; 1988). Bircok ulusal ve uluslararasi
isletme marka genisleme stratejisini bir stratejik biiylime araci olarak kullanmak-
tadir ( Beek ve King, 2015). Var olan marka isminin yeni iiriin kategorisinde ya da
siifinda kullanilmasi, tanitict pazarlama maliyetlerini azaltmasi ve perakendeci
ve tiiketici kabuliinde kazang saglamaya yardimci olmasi nedeniyle basari olasili-
gin1 gelistirmektedir (Keller ve Aaker, 1992). Birgok ulusal ve uluslararasi isletme
marka genisleme stratejisini bir stratejik biliylime araci olarak kullanmaktadir (
Beek ve King, 2015).

Literatiirde bir¢ok ¢alisma (Ahluwalia ve Gurhan-Canli, 2000; Bottomley ve Hol-
den, 2001; Klink ve Smith, 2001; Shine, Park, ve Wyer, 2007) marka genisleme
basarisinin belirleyicilerini ele almig ve basariy1 temel etkileyen unsurlarin uyum,
ana marka kalitesi, kurumsal gilivenirlik, ana marka giicii, ana marka deneyimi,
perakendeci kabulii, ana marka giiveni, risk, tiiketici yenilikg¢iligi ve pazarlama
destegi olarak ortaya konmustur (Tripathi vd. 2018).

Marka geniglemesinin basarisi genellikle tiiketicinin genislemeyi ana marka ile ilis-
kilendirdiginde, tiiketicilerin yeni marka genislemesinin ana markanin vaadini ye-
rine getirmesine inanmasiyla ve genislemenin ana markanin temel cagrisimlariyla
tutarli olmalarin1 beklemeleriyle gerceklesmektedir ( Loken vd., 2010). Ana marka
ile marka genislemesi arasindaki bu tutarlilik algilanan uyum olarak tanimlanmak-
tadir. Bu uyum genellikle ana marka ile genisletilen marka arasindaki {iriin katego-
risi uyumu ve imaj uyumu olarak cesitlenmektedir (Walsh ve Williams, 2017).

Bu ¢alismada hem hizmet hem de {iriin kategorisinde tiiketicilerin marka genisleme-
sine karsi tutumlar incelenmektedir. Marka geniglemesinde tiiketicilerin algiladiklart
kategori uyumunun ve imaj uyumunun genislemeye karst olusan tutuma bir etkisi
olup olmadig1 ve markaya kars1 giivenin s6z konusu her iki degigskenin genislemeye
kars1 tutum ile iliskisinde moderator bir roliiniin olup olmadig: arastirilmaktadir.

2. Kavramsal Yapi ve Hipotezlerin Olusturulmasi
Marka Genislemesi

Rekabetin yogun olarak yasandigi giinlimiiz kosullarinda isletmeler ¢ogunlukla
yeni Uirlinlerini marka genisleme stratejilerine adapte etmektedirler. Bir isletmenin
en Onemli bilyiime stratejilerinden olan marka genisleme stratejisi isletmeye yeni
iriinlerini diigiik maliyet ve yliksek basari ile lanse etme firsati vermektedir. Ayni
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marka adryla yeri tirlin pazara sunmak, mevcut pazardaki ana markanin marka ima-
jindan, marka farkindaligindan ve marka degerinden olumlu yonde faydalanmayi
saglamaktadir. Yeni marka lanse etme maliyetini onemli derecede azaltan marka
genislemesi Tauber (1988) tarafindan “1980°1i yillarm iiriin planlayicilarinin temel
stratejisi” olarak tanimlanmistir. Aaker ve Keller (1990) tarafindan var olan marka
isminin tamamen farkli ve yeni bir iiriin grubu i¢in kullanilmasi olarak tanimlanan
marka genislemesi, markanin isim giiciinden yararlanarak diger alanlara yayilma
ve biliylime politikasidir (Aaker, 1991). Barone ve Miniard (2002)’a gore marka
geniglemesi-mevcut marka adi altinda yeni {iriinler ¢ikarmak- son on yilin en do-
minant markalama stratejisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu stratejinin siiphesiz en
temel avantaji ¢ikartilan yeni tirlinii iyi bilinen bir markayla ¢agristirmak ve tiiketici
zihnindeki tiim ¢agrisimlar transfer ederek basarisizlik riskini azaltmasidir.

Isletmenin marka genisleme stratejisini uygulama alani temelde iki yol ile ortaya
cikmaktayken, karar verilmesi gereken nokta genislemenin ayni ya da farkli iiriin
kategorisinde olup olmayacagi ile ilgilidir. Dikey ve yatay genisleme olarak sinif-
landirilan marka genisleme stratejisinde dikey genisleme ana markanin faaliyette
bulundugu iiriin kategorisinde farkli fiyat ve kalite ile olugturulmus yeni bir {iriin
ile yeni bir pazar boliimiinii hedeflemesidir. Dikey genislemelerde ana {iriin ile
yeni iirlin arasinda ¢ok az fark bulunurken, yatak genislemelerde durum tam tersi
seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Yatay genisleme bir isletmenin ana markasinin mev-
cut lirtin kategorisinden farkli yeni bir iiriin kategorisi ile yeni bir pazar bolimiini
hedeflemesidir (Keller, 2003).

Marka geniglemesi literatiiriine bakildiginda marka genislemesi ¢aligsmalarinin ¢o-
gunlukla bu iki tiir genislemeyi inceledigi, marka tutumu, marka degeri ve marka
giiveni, algilanan uyum gibi marka 6zellikli faktorlere genisleme stratejisi cerce-
vesinde sinirli miktarda deginildigi goriilmektedir. Yapilan ¢alismalar her bir fak-
toriin etkisinin genisleme tiiriine gore degistigini ortaya koymakla birlikte,,tiiketi-
cilerin marka genislemesini degerlendirmelerinin ana markanin imaji, genigletilen
kategori, algilanan uyum ve tiiketici 6zellikleriyle ilgili faktorlere dayandirdig
ilgili genel bir kan1 olugturmustur. Genigleme yoluyla ¢ikarilan {iriine ana marka-
nin olumlu tutumlarimin aktarilmasindan dolayz, tiikketiciler marka genislemelerini
genel anlamda olumlu olarak degerlendirmektedirler (Bhat ve Reddy, 2001).

Marka geniglemenin basarisi, tiiketicilerin ana markay1 degerlendirmesini de etkile-
mektedir. Aragtirmalar (Giirhan-Canli ve Mahesearan, 1998; John vd., 1998) tiiketici-
ler tarafindan olumsuz olarak degerlendirilen uzak genislemelerin ana marka imajina
zarar verebilecegini ama tam aksi sekilde, piyasada bagarili bir marka genislemesinin
ana markaya fayda saylayabilecegini ortaya koymustur (Cai ve Mo, 2019).

Algilanan Uyum ve Tiiketicilerin Marka Genislemesine Karst Tutumlari

Literatiirde tliketicilerin marka genislemesine karsi tutumlarinin, ana markaya ait
cagrisgimlarin genisletilen markaya devredilmesiyle olustugu ele alimmistir. Keller
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ve Aaker (1992) ve Loken ve Roedder-John (1993), ana markadan genisletilen
markaya inang¢larin devredilmesi i¢in genislemenin ana kategori ile uygun olmasi
gerektigini belirtmektedirler (Chen ve Liu, 2004).

Orijinal marka ile genislenen marka arasindaki benzerlik anlamini tasiyan algila-
nan uyum, marka genisleme degerlendirme siirecini etkileyen énemli degisken-
lerden biridir. Tiiketiciler marka genislemelerini ana markaya kars1 tutumlari ve
genisletilen kategoriye karsi tutumlari temelinde degerlendirmektedirler. S6z ko-
nusu bu degerlendirmeler algilanan uyum kavramini ortaya ¢ikarmistir (Czellar,
2003). Genellikle genisleme algis1 ana marka algisiyla esit olmaktadir; tiiketici
yiiksek bir uyum algiliyorsa markay1 daha degerli ve tercih edilebilir algilamakta
ve ona gore bir tutum sergilemektedir (Buil vd., 2009). Uygunlugun genigleme
iizerinde 6nemli bir etkisinin olmasinin nedeni iki tirtin sinifinin uygun olmasi du-
rumunda markanin transfer edilen algilanan kalitesinin artacak olmasidir (Aaker
ve Keller, 1990). Tauber (1988), Martines ve Pina (2003), Van Riel vd., (2001),
Gronhaug vd., (2002), Nkwocha vd. (2005), Buil vd., (2009) ve Klink ve Smith
(2001) algilanan uyum ile ana marka ve genisletilen marka arasindaki olumlu ilis-
kiyi gdsteren dnemli caligmalar arasinda yer almaktadir (Taskin ve Oztiirk, 2016).

Marka genisleme ¢aligmalarinda algilanan uyum kavramini 6lgmek i¢in iki temel
yaklagim gelistirilmistir. Aaker ve Keller (1990) uyum i¢in tamamlayan, yerine
gecen ve devredilen olmak lizere ii¢ 6l¢tim gelistirirken; Bhat ve Reddy (2001) ve
Grime vd. 2002 gibi diger arastirmacilar uyum yapisi icin iki bilesen 6nermisler-
dir: kategori uyumu ve imaj uyumu (Buil vd., 2009). Mevcut ¢alisma bu yaklasi-
m1 benimseyerek hazirlanmigtir. Marka geniglemesiyle ilgili gegmis ¢alismalarin
¢ogu kategori uyumuna odaklanmis, ¢ok az sayidaki ¢alisma imaj uyumunu ele
alarak ikisini bir degerlendirmistir. imaj uyumun da kategori uyumu kadar énemli
olmasindan (Grime vd., 2002; Park vd., 1991) dolay1 her iki faktoriin etkisini bir-
likte analiz etmek gerekmektedir (Buil vd., 2009).

Ana marka ve genisleyen marka arasindaki {irliin benzerligi ya da uygunlugu iyi
ise temel marka bilgisi Onerilen genisleme i¢in uygun olarak goriilebilir. Eger
uygunluk iyi degilse genisleme degerlendirmeleri anlam ¢ikarilan inanclar te-
melinde inga edilecektir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Genisleme degerlendirmesi
oncelikli olarak temel marka ozellikleri ya da faydali ¢agrisimlarin {iriin kate-
gori genislemesine uygun olarak goriilmesine ve eger dyle ise bu ¢agrisimlarin
ne kadar uygun olduguna dayanmaktadir (Keller ve Aaker, 1992). Ana marka ile
genisleyen marka arasindaki algilanan uyumun ana markaya imaj ve bilgi transfer
etmektedir. Bu yiizden tiiketicilerin ana marka ile genisleme arasindaki uyuma
kars1 olusturduklari olumlu algilar1 gelecekte olasi genislemelere karsi tutumlarini
etkileyebilmektedir (Moon ve Lee, 2018).

Genigsletilen {irliniin marka ile tutarli gériinmesi onun ne kadar hizla temel mar-
ka adi1 kavrami ile uyum saglamasina baglidir. Bu hizlilik tiiketici algilarindaki
marka kavram cagrisimlarinin potansiyel olarak uygun ve mevcut iirlin ile bag-
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lantil1 olmasina dayanmaktadir (Park vd., 1991). Ana marka ve genisleyen marka
dinamiklerini anlamak i¢in kategorilesme teorisini, aile markalarina uygulamak
mimkiindiir (Chen ve Liu, 2004). Kategorizasyon teorisine gore eger tiiketici
genislemeyi bir kategorinin {iyesi olarak algilarsa ana markayla ilgili tutum ve
inanglar, s6z konusu genislemeye aktarilmaktadir. Bu durum algilanan yiiksek ka-
tegori uyumu, inang ve etkilerin transfer edilmesini kolaylastirmaktadir (Buil vd.,
2009). Bu yiizden tiiketicilerin marka genislemeye karsi tutumlar1 algiladiklar
kategori uyumu tarafindan etkilenmektedir.

Bu bilgilerden hareketle;

H,: Algilanan kategori uyumunun tiiketicilerin marka genislemesine karst tutum-
lart iizerinde istatistiksel olarak pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Imaj uyumu, marka ile genisleme arasindaki imajin uyusmasini ifade etmektedir
(Czellar, 2003). imaj uyumu kavramu tutarlilik kavramu ile iliskilidir (Park, 1991).
Tiiketiciler i¢in markanin anlamiyla, genisleme tutarli ise ve tiiketici ana marka
ile genisleme arasinda ayni ¢agrisimlar iliskilendiriyorsa algilanan imaj uyumu
yliksek olmaktadir (de Ruyter ve Wetzels, 2000; Buil vd., 2009).

Ana marka ile genisleme arasindaki algilanan imaj uyumu, ana markadan genisle-
meye aktarilan inang ¢agrisimlari tarafindan belirlenmektedir. Yiiksek seviyedeki
imaj uyumu marka ¢agrisimlarinin transfer edilmesini kolaylastirmakta ve tiike-
ticilerin genislemeyle ilgili daha olumlu tutum sergilemesine neden olmaktadir
(Park, 1991; Buil vd., 2009).

Bu bilgilerden hareketle;

H,: Algilanan imaj uyumu tiiketicilerin marka genislemesine karsi tutumlari iize-
rinde istatistiksel olarak pozitif ve anlamli bir etkisi vardur.

Marka Giiveni

Marka giiveni tiiketicinin bir markanin belirlenmis islevini yerine getirebilme
becerisine inanma derecesi olarak tanimlanmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook,
2001). Yapilan ¢aligmalar marka giiveni kavraminin tiiketicilerin bir markay: ter-
cih etme durumunda karsilastigi belirsizligi azalttigini ortaya koymustur. Tiiketici
yeni bir {irlin ya da marka hakkinda yeterli bilgiye sahip degilse, satin alma ni-
yeti tliketicinin markaya kars1 gliveni tarafindan belirlenmektedir. (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001; Lau ve Lee, 1999; Chung ve Kim, 2014)

Marka genigleme literatiiriine bakildiginda marka giiveni kavramina ¢ok degi-
nilmedigi goriilmektedir. Genellikle marka degeri kavramu ile ele alinan marka
giiveni kavramu tiiketicinin marka genislemesi degerlendirmelerini mantiksal bir
cerceve de degerlendirmesidir (Laforet, 2008). Yapilan aragtirmalar marka gii-
veni ile marka genislemesinin degerlendirmesi arasindaki anlaml iligkiyi onay-
lamis ve tiiketicinin ana markaya hissettigi giiven derecesinin marka genisleme
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basarimi etkileyen 6nemli bir gii¢ oldugunu vurgulamistir. Keller ve Aaker (1992)
calismalarinda tiiketici agisindan “isletme giivenirliligi” ve marka genisliginin ka-
bul edilebilirligi arasindaki anlamli ¢cagrisimi gostermek icin hayali markalar kul-
lanmiglardir. Bu ¢alismalarinda yazarlar isletmenin daha 6nceden ¢ikarttig: {iriin
kategorilerindeki marka genislemelerinde basarili olmasi durumunda daha dene-
yimli ve glivenilir olarak algilandiklarini ifade etmislerdir. Tiiketiciler markalara
yiiksek derecede giiveniyorlarsa genisletilen markalart denemek istemektedirler
(Reast, 2005). Reast (2005) marka giiveni ile marka genisleme kabulii arasindaki
iligkiyi incelemis ve anlamli bir iligki bulmustur. Bununla birlikte yazarlar giive-
nirligi yiiksek markalarin marka genigleme stratejisinde daha basarili oldugunu
ortaya koymuslardir. Mc William (1993) da benzer sekilde tiiketicilerin marka ya
da kars1 giivenleri ne kadar yliksekse o kadar ¢cok genislemeyi denemek istedikle-
rini ortaya koymuslardir (Chung ve Kim, 2014).

Literatiirde marka giiveni kavraminin marka genisleme degerlendirmeleri {izerin-
deki direkt etkisine deginilmis fakat kavramin algilanan uyum ile marka genigleme
degerlendirmeleri arasindaki iliski tizerindeki moderatdr etkisi incelenmemistir.
Tiiketicilerin ana markaya kars1 giivenleri yiiksekse genislemeye karsi tutumla-
r1 olumlu yonde olmaktadir. Bu giivenin kisilerin genisletilen yeni {iriiniin ana
marka ile kategori ve imaj uygunlugu algilart ile s6z konusu genislemeye karsi
tutumlari arasindaki iliskinin giiciinii de pozitif yonde etkilemesi beklenilmektir.

Bu bilgilerden hareketle;

H, : Markaya karst duyulan giivenin kategori uygunlugu ile tiiketicilerin marka
genislemesine karsi tutumlar: arasindaki iliskide moderator rolii vardur.

H,,: Markaya karst duyulan giivenin imaj uygunlugu ile tiiketicilerin marka ge-
nislemesine karsi tutumlar: arasindaki iliskide moderatér rolii vardir.

Bu diisiinceden hareketle gelistirilen arastirma modeli su sekildedir

Algilanan
Kategori
Uyurmu

Marka Giwveni Marka Genislemesine

Karg1 Titketicinin
H Tutumu
3

Algilanan Imaj H,
Uyumu

Sekil 1. Onerilen arastirma modeli
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3. Arastirma Metodolojisi
3.1. Arastirmacinin Amaci ve Modeli

Mevcut ¢alisma tiiketicilerin marka geniglemelerinde algiladiklar1 kategori ve
imaj uygunlugunun, s6z konusu genislemeye karsi tutumlar tizerindeki etkisini
incelemekte ve bu iligkideki marka giliveninin moderator etkisini ortaya koy-
may1 amacglamaktadir. Yapilan arastirmada Samsun’da marka bilinirligi yliksek
olan bir hastanenin hem hizmet (spor merkezi) hem de iiriin (su) kategorilerinde
yatay olarak genisleme yaptigi varsayimi anket iizerinde katilimcilara verilmis
ve bu varsayim iizerinden sorulari cevaplandirmalari istenmistir. S6z konusu
hastanenin marka genislemelerinin spor merkezi ve su olarak senaryolastirma-
sinin nedeni tiiketicilerin her iki kategoriyi de saglik sektorii ile yakindan kolay
bir sekilde iliskilendirilebilecek olmasidir.

Calismanin temel amaci hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bir isletmenin hem

iirlin hem de hizmet alanlarinda marka genislemesi yaptig1 durumda tiiketicile-
rin bu genislemeler arasindaki kategori ve imaj uygunluklarini nasil iligkilen-
dirdiklerini gérmek ve s6z konusu markaya karsi olusmus olan giivenlerinin
bu iligkiler iizerindeki etkisini ortaya koymaktir. S6z konusu ¢alismada verilen
ornek tlizerinden algilanan kategori uyumu ve algilanan imaj uyumunun tiiketi-
cilerin marka genislemesine karsi olusturduklari tutum tizerinde pozitif anlaml
bir etkisi oldugu ve marka giiveninin de bu iliskinin giiciini arttirdig1 6ne sii-
rilmiistiir.

3.2. Orneklem ve Veri Toplama Araci

Arastirmanin érneklemini Samsun ili sinirlari igerisinde ikamet eden tiiketicileri
olusturmaktadir. Calisma da kolayda 6rneklem yontemi kullanilarak 201 anket
ylizylize anket yontemiyle toplanmistir. Arastirmanin érnek boyutu hesaplanir-
ken Tabachnich ve Fiddel’in (2001) bagimli degisken sayisini géz dniinde bu-
lundurarak one siirdiigii hesaplama (N>50+8m) kullanilmistir.

3.3. Gegerlik ve Giivenirlik

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin hepsi “Kesinlikle Katilmiyorum™’dan “Ke-
sinlikle Katiliyorum”a kadar siralanan 5°li Likert 6l¢egi ile dl¢iilmiistiir. Tiiketi-
cilerin marka genislemesine karsi tutumu degiskeni Pryor ve Brodie’nin (1998)
caligmalarindan, algilanan kategori uyumu ve algilanan imaj uyumu Taylor ve
Bearden’in (2002) caligmalarindan ve son degisken olan marka giiveni Lau ve
Lee’nin (1999) ¢alismalarindan adapte edilmistir. Ek 1’de anket formuna dontis-
tiiriilen Olgek ifadeleri yer almaktadir.

Anket forumunda kullanilan 6l¢eklerin gecerligi 6l¢mek i¢in kesifsel faktor ana-
lizi yapilmis ve sonrasinda her bir degiskenin Cronbach’s Alpha degeri hesap-
lanmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda her bir KMO degerlerinin 0.50’den
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biiyiik oldugu tespit edilmis, Bartlett testi 0,000 ¢ikmis ve her bir 6l¢egin de tek
alt boyuttan olustugu ortaya konmustur. Her iki analiz sonucu bulunan degerler
su sekildedir: marka genislemesine karsi tutum KMO:0,697 ve 0=0,835, algila-
nan kategori uyumu KMO:0,51 ve a=0,803, algilanan imaj uyumu KMO:0,713
ve 0=0,842 ve marka giiveni KMO: 0,778 ve a= 0,837. Nunnally’nin (1978)
Cronbach’s Alpha degerinin 0.70 ve iistii oldugu durumlarda dlgegin glivenilir
oldugu belirtmesine dayanarak, arastirmada kullanilan her bir 6l¢egin Cronba-
ch’s Alpha degeri giivenirliligi saglamis ve dlgekler giivenilir olarak kabul edil-
mistir.

4. Analizlere Iliskin Bulgular
4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya dahil olan toplam 201 tiiketicinin ylizde 50’si kadin, yiizde 50’si er-
kek tiiketicilerden olusmaktayken ve bu katilimcilarin yiizde 64’{iniin 19-25 yas
araliginda oldugu gorilmistiir. Katilimcilarin ¢ogunlugu (%74) bekar ve yiizde
74’1 lisans diizeyinde egitim goren kisilerden olusmaktadir (bknz Tablo 1).

Tablo 1. Katilimcililarin Demografik Ozellikleri

Demografik degiskenler Frekans Yiizde
Cinsiyet

Erkek 99 49,3

Kadm 101 50,2
Yas

18 yas ve alt1 4 2,0

19-25 129 64,2

26-35 47 23,4

36-40 10 5,0

41-50 6 3,0

51-60 5 2,5
Medeni durum

Bekar 149 74,1

Evli 49 24,4
Egitim durumu

Tlkokul 1 5

Ortaokul 3 1,5

Lise 17 8,5

Lisans 150 74,6

Yiiksek Lisans 26 12,9

Doktora 4 2,0
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Tablo 1 devami

Demografik degiskenler Frekans Yiizde
Gelir
500 TL ve alt1 23 11,4
500 TL — 1000 TL 37 18,4
1000 TL — 3000 TL 99 49,3
3000 TL — 5000 TL 25 12,4
5000 TL ve iistii 17 8,5
Meslek
Ogrenci 128 63,7
Ozel Sektor Calisani 26 12,9
Kamu Calisan1 41 20,4
Serbest Meslek 5 2.5
Emekli 1 S5

4.2. Arastirma Modelinin Analizine iliskin Yapilan Analizler

Mevcut arastirma hizmet kategorisinde faaliyet gosteren bir sirketin hem {irtin
hem de hizmet kategorilerinde yatay genisleme yapmasi varsayimi tizerinden kur-
gulanmis ve arastirma modeli s6z konusu sirketin {irlin geniglemesi ve hizmet
genislemesi olmak tizere iki kategori a¢isindan analiz edilmistir.

Calismanin bu boliimiinde, dncelikle arastirma modelinin hipotezlerinin test edil-
mesi i¢in gerekli olan analiz varsayimlar test edilmis daha sonra, calismadaki hi-
potezleri test etmek amactyla ¢oklu regresyon ve hiyerarsik regresyon analizleri
ve sonuglari ele almmustir. Oncelikle arastirma modeli degiskenleri arasinda coklu
bagint1 sorunu olup olmadig test edilmek icin VIF degerleri kontrol edilmis ve
10’dan biiyiik deger olmadig1 tespit edilmistir. Bagka bir ifade ile degiskenler ara-
sinda ¢oklu bagmti sorunu bulunmamaktadir.

Bir Hizmet Sirketinin Uriin Kategorisinde Yatay Genisleme Yapmasi Cerceve-
sinde Tasarlanan Arastirma Modelinin Analizi

Bir hastane isletmesinin mevcut marka adiyla igme suyu iiriin kategorisinde yap-
t1g1 yatay genisleme lizerinden kurgulanan arastirmada algilanan kategori uyumu
ve algilanan imaj uyumunun tiiketicilerin marka genislemesine karsi tutumlari
iizerindeki etkisi inceleme amacl ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

Modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadig: test edildigi F degeri incelen-
diginde, F degerinin 113,866 (p=0,000) oldugu goriilmiis ve modelin istatistik-
sel olarak anlamli oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Baska bir ifade ile bir hizmet
sirketinin {irlin kategorisindeki marka genislemesine karsi tliketici tutumlarini,
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arastirma degiskenlerinin en az biri ile tahmin etmek istatistiksel olarak miim-
kiindiir. Degiskenlerin her birinin ayr1 ayri anlamli olup olmadigini test etmek t
istatistigi ve karsihigindaki Sig. degerlerine bakildiginda, algilanan imaj uyumun
p degerlerinin 0,05’den kiigiik oldugu goriilmiis ve degiskenin modele anlamli
bir katki sagladigi ortaya konmustur. Modelin aciklayici giictinii gosteren alan R
ve R? degerleri incelendiginde (R=0,731, R?>=0,535), algilanan imaj uyumunun
tiikketicilerin marka genislemesine kars1 gelistirdikleri tutumu %53 oraninda agik-
ladig1 belirlenmistir. Ayni tabloda yer alan Beta degeri, bagimsiz degiskenlerin
Onem sirasini gostermektedir. Algilanan imaj uyumunun beta degeri 0,674 olarak
bulunmustur (bknz. Tablo 2).

Elde edilen analiz sonuglari itibari ile hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bir is-
letmenin {riin kategorisinde yatay genisleme yapmasi durumunda tiiketicilerin
algiladiklar1 marka imaj1 uygunlugunun s6z konusu genisleme tutumuna karsi an-
laml ve pozitif bir sekilde etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Tablo 2. Hizmet Sektdriinde Faaliyet Gosteren Bir Isletmenin Uriin Kategorisi
Genislemesine iliskin Yapilan Coklu Regresyon Analiz Sonuglari

Beta t P Tolerans VIF F P R R?

Model 113,866 0,00 0,731 0,535
(Constant) 4,197 0,000

Algilanan Tmaj

0,674 11,377 0,00 0,669 1,494
Uyumu

Algilanan

. 0,093 1,566 0,119 0,669 1,494
Kategori Uyumu

Bagimli Degisken: Marka Genislemesine Karst Tutum

Marka giivenin, algilanan imaj uyumu ve algilanan kategori uyumu ile marka ge-
niglemesine karsi tutum arasindaki iliski tizerindeki moderator etkisini 6lgmek
amaciyla hiyerarsik regresyon analizi yontemi kullanilmistir.
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Tablo 3. Hizmet Sektoriinde Faaliyet Gosteren Bir Isletmenin Uriin Kategorisinde
Yatay Genigleme Yapmast Durumunda Tiiketicilerin Marka Giiveninin Moderator
Etkisine Iliskin Yapilan Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglari

Beta t p  Tolerans VIF F P R? AR?
Model 1 113,866 ,00  ,535 530
(Sabit) 4,197 00
AlglananImaj 0011457 00 669 1,494
Uyumu
Algilanan 093 1,566 669 1,494
Kategori Uyumu
Model 2 78,820 ,00 546 539
(Sabit) 440 660
AlgilananImaj — cle 11311 00 666 1,501
Uyumu
Algilanan 098 1,660 09 668 1,496
Kategori Uyumu
Marka Giiveni ~ ,103 2,143 ,03  ,996 1,005

Bagimh Degisken: Marka Genislemesine Kars1 Tutum

Modelin anlamliliginin test edilmesi amaciyla dikkate alinmasi gereken Model
2’nin F degeri incelendiginde, F istatistik degerinin 78,820 ve buna karsilik gelen
p degerinin 0,000 (p<,05) olmas1 kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli ol-
dugu sonucunu vermistir. Modelin agiklayicilik giicilinii ve agiklayicilik giiciinde-
ki degisimi gosteren R? ve A R? degerlerine bakildiginda (R?>= 0,546, A R>=0,539)
marka giiveninin modelin agiklayiciligini yaklasik %54 degisime ugrattigi ortaya
konmustur.

Bununla birlikte yapilan hiyerarsik regresyon analizi sonucunda hizmet sektoriin-
de faaliyet gosteren bir isletmenin {iriin kategorisinde genislemeye gitmesi sonu-
cunda igletmeye karsi olusan marka giiveninin, algilanan imaj uyumu (ff =0,668)
ile tiikketicilerin marka genislemesine karsi gelistirdikleri tutum arasindaki iliskiye
olumlu (B=0,109) ve anlaml1 (p= 0,03) bir moderator etkisi oldugu ispatlanmigtir
(bknz. Tablo 3).

Bir Hizmet Sirketinin Hizmet Kategorisinde Yatay Genisleme Yapmasi Cerceve-
sinde Tasarlanan Arasttrma Modelinin Analizi

Bir hastane isletmesinin mevcut marka adiyla spor merkezi hizmeti katego-
risinde yaptig1 yatay genisleme iizerinden kurgulanan aragtirmada algilanan
kategori uyumu ve algilanan imaj uyumunun tiiketicilerin marka genisleme-
sine kars1 tutumlari {izerindeki etkisi inceleme amach ¢oklu regresyon analizi
yapilmistir.
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Modelin bir biitiin olarak anlaml1 olup olmadig: test edildigi F degeri incelen-
diginde, F degerinin 73,761 (p=0,000) oldugu goriilmiis ve modelin istatistiksel
olarak anlamli oldugu sonucu ortaya ¢cikmistir. Bagka bir ifade ile bir hizmet
sirketinin hizmet kategorisindeki marka genislemesine kars1 tiiketici tutumla-
rin1, arastirma degiskenlerinin en az biri ile tahmin etmek istatistiksel olarak
mimkiindiir. Degiskenlerin her birinin ayr1 ayr1 anlamli olup olmadigini test
etmek t istatistigi ve karsiligindaki Sig. degerlerine bakildiginda, algilanan imaj
uyumun (p=0,000) ve algilanan kategori uyumunun (p=0,043) p degerlerinin
0,05’den kiiciik oldugu goriilmiis ve her iki degiskenin modele anlamli bir katki
sagladig1 ortaya konmustur. Modelin agiklayicilik giiciinii gosteren alan R ve
R? degerleri incelendiginde (R=0,653, R>=0,427), algilanan imaj uyumunun tii-
keticilerin marka geniglemesine kars1 gelistirdikleri tutumu %353 oraninda agik-
lad1g1 belirlenmistir. Ayn1 tabloda yer alan Beta degeri, bagimsiz degiskenlerin
Onem sirasini gdstermektedir. Algilanan imaj uyumunun beta degeri 0,581 ola-
raki algilanan kategori uyumunun beta degeri 0,127 olarak bulunmustur (bknz.
Tablo 4).

Elde edilen analiz sonuglar itibari ile hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bir is-
letmenin yine hizmet kategorisinde yatay genisleme yapmasi durumunda tiiketici-
lerin algiladiklart marka imaj1 uygunlugunun ve algiladiklari kategori uygunlugu-
nun s6z konusu genigleme tutumuna karsi anlamli ve pozitif bir sekilde etkiledigi
ortaya ¢ikmustir.

Tablo 4. Hizmet Kategorisi Genislemesine Iliskin Yapilan Coklu Regresyon Ana-
liz Sonuglari

Beta t P Tolerans VIF F P R R

Model 73,761 0,00 0,653 0,427
(Constant) 5,990 0,000

Algilanan Tmaj 0,581 9,555 0,00 0,750 1,332
Uyumu
Algilanan

Kategori Uyumu 0,127 2,038 0,043 0,750 1,332

Bagimli Degisken: Marka Geniglemesine Karg1 Tutum

Hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren bir isletmenin yine hizmet kategorisinde ya-
tay genisleme yapmasi durumunda tiiketicilerin marka giivenin, algilanan imaj
uyumu ve algilanan kategori uyumu ile marka genislemesine karsi tutum arasin-
daki iligki tizerindeki moderator etkisini 6lgmek amaciyla hiyerarsik regresyon
analizi yontemi kullanilmigtir.
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Tablo 5. Hizmet Sektoriinde Faaliyet Gosteren Bir Isletmenin Hizmet Kategori-
sinde Yatay Genisleme Yapmasi Durumunda Tiiketicilerin Marka Giiveninin Mo-
derator Etkisine Iliskin Yapilan Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglar

Beta t P Tolerans VIF F P R’ AR’
Model 1 73,761  ,00 427 421
(Sabit) 5,990 ,00
Algilanan Imaj
,581 9,355 1,00 ,750 1,332
Uyumu
Algilanan
. ,127 2,038 ,04 , 750 1,332
Kategori Uyumu
Model 2 53,470  ,00 ,449 440
(Sabit) 1,754 ,081
Algilanan Imaj
,583 9,547 1,00 , 750 1,333
Uyumu
Algilanan
. 095 1,525 ,12 ,725 1,379
Kategori Uyumu
Marka Giiveni 151 2,795 1,00 958 1,044

Bagimh Degisken: Marka Genislemesine Kars1 Tutum

Modelin anlamliliginin test edilmesi amaciyla dikkate alinmasi gereken Model
2’nin F degeri incelendiginde, F istatistik degerinin 53,470 ve buna karsilik gelen
p degerinin 0,000 (p<,05) olmas1 kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli ol-
dugu sonucunu vermistir. Modelin agiklayicilik giiclinii ve agiklayicilik giiciinde-
ki degisimi gosteren R? ve A R? degerlerine bakildiginda (R>= 0,449, A R*= 0,440)
marka giiveninin modelin agiklayiciligini yaklasik %54 degisime ugrattig1 ortaya
konmustur.

Bununla birlikte yapilan hiyerarsik regresyon analizi sonucunda bir hizmet sekto-
riinde faaliyet gosteren bir isletmenin hizmet kategorisinde genislemeye gitmesi
sonucunda isletmeye karsi olugan marka giiveninin, algilanan imaj uyumu (p =0,
583) ile tiiketicilerin marka genislemesine kars1 gelistirdikleri tutum arasindaki
iliskiye olumlu (=0,151) ve anlamli (p= 0,00) bir moderatdr etkisi oldugu ispat-
lanmistir (bknz. Tablo 5).

5. Sonug ve Degerlendirme

Tiiketicilerin marka genislemelerini degerlendirmeleri uygun ve ulagilabilir bil-
ginin varligina dayanmakta ve kisilerin marka genigleme tutumlari marka ima-
jina ve genislemenin kategori 6zelligiyle sekillenmektedir (Hem vd. 2014). Bu
calismanin amaci hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bir igletmenin hem hizmet
kategorisinde hem de iiriin kategorisinde yapacagi yatay genisleme sonucu tiike-
ticilerin marka genislemelerinde algiladiklari kategori ve imaj uygunlugunun, s6z
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konusu genislemeye karsi tutumlari tizerindeki etkisini incelemek ve bu iliskideki
marka giiveninin moderator etkisini ortaya koymaktir.

Bir hizmet sirketinin {iriin kategorisinde yatay genisleme yapmasi ¢ercevesinde
tasarlanan aragtirma modelinin analizi sonucunda elde edilen bulgular tiiketicile-
rin algiladiklar1 imaj uyumunun marka genislemesine kars1 olusturduklart tutumu
olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur. Benzer sekilde tiiketicilerin ana mar-
kaya kars1 olusturduklart giivenin bu iliski iizerinde olumlu bir moderator etkisi
oldugu yani iligkiyi gliclendirdigi belirlenmistir.

Diger taraftan bir hizmet sirketinin hizmet kategorisinde yatay genisleme yapmasi
cercevesinde tasarlanan arastirma modelinin analizi sonucunda elde edilen bul-
gular tiiketicilerin algiladiklar1 imaj uyumunun ve algiladiklar1 kategori uyumun
marka genislemesine karsi olusturduklari tutumu olumlu yonde etkiledigini orta-
ya koymustur. Olusturulan ana marka giiveninin bu iligkiler tizerindeki moderator
etkisi incelendiginde, tiiketicilerin algiladiklar1 imaj uyumu ile bu genislemeye
kars1 olusturduklar1 tutum arasindaki iliskiye marka giivenin moderatdr etkisi ol-
dugu yani iligkiyi giiclendirdigi belirlenmistir. Her iki model analizde de elde edi-
len sonugclar literatiirde yer alan galigmalarla ortiismektedir.

Marka kavramu tiriinleri tiiketicilerin zihninde konumlandirmakta ve aym iirtin kate-
gorisindeki Uriinlerden farklilagtirmaktadir (Park, vd. 1986). Marka 6zellikleri somut
seviyelerden soyut seviyelere dogru gesitli 6zellikte olabilir. Bagka bir ifade ile marka
kavramlart markanin benzersiz somut anlamlaridir. Bu ayrimi anlamak i¢in Park, Mil-
berg ve Lawson™un (1991) marka imaj1 uyumunun tiiketicilerin marka genislemesi-
ne kars1 olusturduklari tutumu incelemisler ve liiks saat markalar1 iizerinde yaptiklar
caligmada s6z konusu lilks saat markalarmim ¢esitli somut seviyelerde bir¢ok {iriin
seviye ¢agrisimi paylastigini ve liiks statii kavramlari ile iligkilendirildigini belirlemis-
lerdir. Yazarlarmn yaptiklari ¢alisma sonucuna gore tiiketicilerin marka genislemelerini
degerlendirmelerini anlamaya calisirken sadece iiriin 6zellik benzerliginin degil aynm
zamanda {irlin kavram tutarliliginin baska bir ifade ile imaj tutarliliginin da g6z 6niin-
de bulundurulmas: gerekmektedir. Benzer sekilde marka genisletmelerinin degerlen-
dirmelerinin, sadece genisletmenin ana marka ile olan benzerligine (kategori uyumu)
degil, ayn1 zamanda marka kavramimin tutarliligi veya imaj uyumu derecesine de bag-
11 oldugunu yapilan ¢alismalarda gézlemlemistir (Grime vd., 2002).

Uyum, genisleme kategorisi ile ana markanin birbirine ne kadar yakin olduklarini
aciklamakta ve marka genisleme basarisini etkileyen 6nemli bir unsur olarak lite-
ratlirde yer almaktadir (Tripathi, 2018). Tiiketiciler, mevcut arastirma sonucunda
da elde edildigi lizere, ana markaya daha benzer olan kategori genislemelerini
kabul etmektedirler (Ranjbari vd., 2015). Yapilan ¢alismalar algilanan uyumun
marka genisleme degerlendirmeleri iizerinde olumlu etkileri oldugunu ortaya
koymustur (Taskin ve Oztiirk, 2016). Ana marka ve genisleme arasindaki algi-
lanan uyum arttiginda, tiiketicilerin ana marka deger ve 6zelliklerini genisleyen
markaya transfer etmesi daha kolay olmakta boylece genisleyen {iriinii satin al-
mayla ilgili algilanan riskte diismektedir (DelVecchio, 2000).
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Broniarczyk ve Alba (1994) marka geniglemelerin ana markanin spesifik ¢agrigimlar
ile ilgili oldugunda daha fazla tercih edildigini bulmuslardir. Tauber’in 1998 yilinda
26 gercek marka lizerinde yaptig1 arastirmada algisal uyumun marka genisleme basa-
risini tahmin etmede énemli bir unsur oldugu ortaya konmustur. Bir diger ¢alisma-
sinda ise yazar mevcut ve yeni marka arasinda algilanan imaj benzerliginin yiiksek
olmasi1 durumunun, ¢ikartilan yeni iirtine bir o kadar yiiksek pozitif etki yarattigim
ispatlamistir. (Aaker ve Keller, 1990). Benzer sonu¢ Bhat ve Reddy (2001), Goh ve
ark. (2013) tarafindan ortaya konmus, marka imaj1 tutarhlignm, tiiketicinin marka
genislemesine karsi olumlu tutumuyla iliskili oldugu ortaya konmustur. Tiiketiciler,
firmanin ana marka imajiyla tutarli olan marka uzantilarini tercih etmektedirler.

Chen ve Liu (2004)’ye gore yeni tanigtirilmig marka genislemesi ana markanin hem
fiyat hem de kalite boyutlarindan sapmaktadir, bu da tiiketicinin ana marka imajini
yeniden degerlendirmesine neden olmaktadir. Kalite seviyesi hakkindaki ¢eliskili
bilgi ve algi, ana markanin imajii kaybetmesi ile sonuglanmaktadir. Ramanathan
ve Purani (2014) her iki algilanan uyumlulugun, uzantilarin tiiketici degerlendir-
mesinde 6nemli oldugunu belirtmekte ve yaptiklar1 arastirmada, imaj uyumu, tii-
keticilerin marka uzantilarina kars1 tutumu iizerinde daha biiyiik bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Her ne kadar yeni kategori ile orijinal markanin diger
tirlinleri arasindaki benzerlik 6nemli olsa da, tiiketiciler i¢in marka uzantilarini de-
gerlendirirken ana markanin imaj1 ile genisletme arasindaki benzerlik kritik bir rol
oynamaktadir. Mevcut aragtirma sonucunda da elde edildigi tizere marka genisle-
meleri ana marka kavramiyla tutarli oldugunda, tiiketiciler tarafindan daha iliskili
olarak tanimlanmakta ve daha olumlu tepkiler almaktadir (Paul ve Datta, 2013).

Marka genislemelerinde, marka tiiketici tarafindan biliniyorsa marka giiveni ana
markadan genisletilen markaya aktarilir; bilinmeme durumunda ise tiiketici uyum-
suzluk ve risk algisi igine girer. Bu, Reast’in (2005) marka gliveninin marka ge-
nislemesinde 6nemli bir kavram oldugu ve marka genislemesinin kabulii ile ilgili
oldugu yoniindeki bulgulartyla tutarlidir. Chen ve Liu’ya (2004) gore ana marka
ile bir deneyim biiyiik bir etki yaratmaktadir. Uriin ana markadan farkli fakat ben-
zer bir kategoride konumlandiriliyor ise bu yenilik olarak algilanmaktadir. Yenilik
genellikle mevcut kategorideki iiriin 6zelliklerinin degistirilmesi ya da elenmesi
ile ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin yeniligi anlama ve sunma becerileri onlarin
mevcut kategori bilgisi tarafindan yapilandirilmis ve/veya sinirlandirilmistir. Bu
sebeple analiz edilen her iki arastirma modelinde algilanan kategori uyumunun
marka genislemesine karsi tutumu tizerinde bir etkisi ¢ikmamis ve marka giliveni
sadece marka imaj uygunlugu ile tiiketicilerin marka geniglemesine kars1 tutumla-
11 arasindaki iliskiyi giiclendirdigi tespit edilmistir.

Bu calismanin bazi kisitlart bulunmaktadir. Calisma sadece Tiirkiye’de Sam-
sun’da ikamet eden tiiketiciler {izerinde uygulanmis ve elde edilen veriler daha
¢ok ogrenci gruplarindan olusmaktadir. Bir sonraki ¢aligmada, arastirma alanini
genisleterek farkli tiiketici gruplariin ve hatta farkli tilkelerin de ¢alismaya dahil
edilmesiyle, tilkeler aras1 farkliliklar ortaya konabilir. Bunun yaninda ¢alismada
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marka degeri kavraminin etkisi 6l¢lilmemistir. Bir sonraki ¢alismada genigleme-
lerin ve uygunlugum marka degeri {izerindeki etkisi incelenebilir.

S6z konusu ¢alisma sonuglari neticesinde sirketler, algilanan uygunlugu artirmak
i¢in iirlin tasarim1 veya reklam kampanyalar1 gibi pazarlama karmasi degiskenle-
rini kullanabilir. Genigleme igin gergeklestirilen reklam kampanyalarinda temel
ana marka cagristmlarinin kullanilmasi, olumlu marka ¢agrisimlarinin orijinal
markadan genisletilen markaya transfer edilmesine yardimei olur. Bu tiir kam-
panyalar marka genislemesine daha fazla maruz kalmaya neden olarak tiiketicinin
orijinal marka ile genisleme arasinda paylasilan 6zelliklerin tanimasina ve boyle-
ce algilanan uyumun artirilmasina yardimer olabilir (Klink ve Smith, 2001)
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Ek 1. Arastirmanin Anket Formu

Liiks bir markanin genisleme stratejisinin degerlendirilmesi amaciyla gergeklestirilen bu ankete
degerli vaktinizi ayirip katildigimiz i¢in tesekkiir ederiz

Cinsiyetiniz: (JK JE
(J18yasvealtn [(J19-25 () 26-35 () 36-40
Yasiiz:
(J41-50 (J51-60 (] 60 yas ve tistit
Medeni Haliniz (J Evli (] Bekar
o (3 Ogrenci () Kamu Calisam (O Serbest Meslek
Mesleginiz: .. . i
(] Ozel Sektor Caligani | L JEv Hanimi (J Emekli (] Igsiz
. () Tlkokul () Ortaokul (J Lise
Egitim Durumunuz: . .
(] Lisans (] Yiiksek Lisans () Doktora

Gelir Diizeyiniz:

(1) 500 TL ve alt1
() 1.000 TL - 3.000 TL

(J 500 TL - 1.000 TL
() 3.000 TL - 5.000 TL

(1) 5.000 TL ve tistii

Liitfen asagidaki ifadelere ne derece katildiginizi

1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4=Katiliyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum olacak sekilde isaretleyiniz.

1. | X hastanesi verdigi hizmette giivenilmezdir.

@

@0 |®

2. | X hastanesine giivenirim.

3. | X hastanesine inanamam.

4. | X hastanesine tamamen giivenebilecegimi hissederim.

X hastanesinin beni hayal kirikligina ugratmayacagini
bildigimden bu markadan hizmet aldiimda giivende hissederim.

©| 6|6 |06

© 0 0| 6|

@)
@)
@)
@

®| 6| 6|6
CRECEECHNC
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Ozel bir saghk kurulusu olan X hastanesinin “X Spor Merkezi” markastyla gesitli bolgelerde
spor merkezi agtigin1 diisiinerek asagidaki ifadelere ne derece katildigimizi
1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4=Katiliyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum olacak sekilde isaretleyiniz.

6. Spor merkezi agmak X hastanesinin verdigi hizmet ile benzerdir. @ @ ® @ @
7. ;(alkﬂl;srﬁicnleslilr:riﬁ maddi kaynaklari spor merkezi agmasina DOl a6
8.  Spor merkezi agmak X hastanesinin imaji1 ile uyumludur. DI @ G
9. Spor merkezi agmak X hastanesi i¢in mantiklidir. IO @ G
10. Spor merkezi agmak X hastanesi i¢in uygundur. IO @ G
11. X hastanesinin spor merkezi agmasini uygun buldum. DI @ G
12. X hastanesinin spor merkezi agmasini kaliteli algiladim IO @ OB
13. (Eger gerekirse) Spor merkezini deneme olasiligim yiiksektir. @ @ ® @ @

Ozel bir saghk kurulusu olan X hastanesinin gesitli perakende magazalarinda satilmak {izere “X
Su” markastyla su tirettigini diisiinerek asagidaki ifadelere ne derece katildiginizi

1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum,
4=Katihyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum olacak sekilde isaretleyiniz.

14.

Spor merkezi agmak X hastanesinin verdigi hizmet ile benzerdir.

@

®

®

@

15.

X hastanesinin maddi kaynaklar1 spor merkezi agmasina
yardimci olur.

16.

Spor merkezi agmak X hastanesinin imaj1 ile uyumludur.

17.

Spor merkezi agmak X hastanesi i¢in mantiklidur.

18.

Spor merkezi agmak X hastanesi i¢in uygundur.

19.

X hastanesinin spor merkezi agmasini uygun buldum.

20.

X hastanesinin spor merkezi agmasini kaliteli algiladim

21.

(Eger gerekirse) Spor merkezini deneme olasiligim yiiksektir.

CERCEECENCRNCHNCRNGC
CERCEAECARCEECEECEES
® 6| 6 6 0 6|6
CRRCEECENECENCENCENC

© 0 0| 0|0 0|6
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THE EFFECT OF PERCEIVED FIT ON CONSUMER’S BRAND
EXTENSION ATTITUDES:
THE MODERATOR ROLE OF BRAND TRUST

1.Introduction

Today, one of the main goals of the businesses is to create strong brands. Not only
brand value creates value for both business and consumers (Aaker,1991), but it
also provides a competitive advantage for businesses. Among other benefits, the
successful brand value provides an opportunity for brand extension (Rangaswamy
et al.,1993; Buil et al., 2009). Consistency between the main brand and brand
extension is defined as a perceived fit. This fit generally diversified as product
category fit and image fit between the main brand and extended brand (Walsh
and Williams, 2017). This study examines the attitudes of consumers towards
brand extension in both service and product categories. It researches the effect of
consumers’ perceived category and image fit on their attitudes toward extension
and the moderator role of brand trust in the relationship between category and
image fit and attitudes toward an extension.

2. Conceptual Structure and Hypothesis

In today’s intense competition, businesses often adapt their new products to
brand extension strategies. When the brand extension literature is examined it
is seen that brand extension studies mostly research the vertical and horizontal
extension. The brand-specific factors such as brand attitude, brand value, brand
trust, and perceived fit are mentioned in a limited amount within the framework
of the extension strategy. Although studies have shown that the effect of each
factor varies according to the type of extension, it has creates a general belief that
consumer’s evaluation of brand extension is based on factors relates to the image
of the main brand, extended category, perceived fit and consumer characteristics.
Consumers consider brand extension as positive if positive attitudes of the main
brand successfully transferred to the extended product through extension (Bhat
and Reddy, 2001).

In literature, the consumer’s attitude towards brand extensions is discussed by
transferring the association of the main brand to the extended brand. Keller and
Aaker (1992) and Loken and Roedder-John (1993) state that in order to transfer
beliefs from the main brand to the extended brand, the extension must be in line
with the main brand category (Chen and Liu, 2004). Like Bhat and Reddy (2001)
and Grime et al., (2002), other researchers proposed two components for adaptation
structure: category fit and image fit (Buil et al., 2009). The present study has been
prepared by adopting this approach. According to the categorization theory, if
the consumer perceives extension as a member of category, attitudes, and beliefs
related to the main brand are transferred to the extension. This facilitates the
transfer of the perceived high category fit, beliefs and influences (Buil et al., 2009).
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Based on this information;

H,: Perceived category fit has a statistically positive and significant effect on
consumer attitudes towards brand extensions.

The perceived image fit between the main brand and extension is determined by
belief associations transferred from the main brand to extension. A high level of
image fit facilitates the transfer of brand associations and leads to a more positive
attitude towards enlargement (Park 1991; Buil et al., 2009).

Based on this information;

H,: Perceived image fit has a statistically positive and significant effect on
consumer attitudes towards brand extensions.

Brand trust is defined as the degree to which the consumer believes in the ability
of a brand to perform its designated function (Chaudhuri and Holbrook, 2001). I
the literature, the direct effect of the brand trust on brand extension evaluation is
mentioned, but the moderator effect of the concept on the relationship between
the perceived fit and brand evaluation is not examined. If consumers have high
trust in the main brand, their attitudes towards an extension are positive. This
trust is expected to positively affect the strength of the relationship between the
perceptions for the main brand and the category and image fit of the extended new
product and their attitudes towards this extension.

H, : Brand trust has a moderator role in the relationship between category fit and
consumer attitudes toward a brand extension.

H,,: Brand trust has a moderator role in the relationship between image fit and
consumer attitudes toward a brand extension.

3. Research Methodology

The present study firstly aims to examine the effect of consumer’s perceived
category fit and image fit on their attitudes toward brand extensions and secondly
reveal the moderator effect of brand trust in this relationship. In the study, the
assumption that a hospital with high brand awareness in Samsun expanded
horizontally in both service (sport center) and product (water) categories were
given participants on the survey and asked to answer the questions based on this
assumption. The sample of the study consist of consumers residing in Samsun and
201 questionnaires was collected by face to face questionnaire by convenience
sampling method.

To measure the validity and reliability of each scale the explanatory factor analysis
and Cronbach’s Alpha value were calculated. It was found that each KMO value
was greater than 0.50, Bartlett tests were 0.000, and Cronbach’s Alpha values are
greater than 0.70.
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4. Findings

After testing assumptions, multiple regression analysis and hierarchical regression
analysis were used to test the proposed model.

In the research, the model which is based on the horizontal extension of a hospital
in the water product category under the current brand name, the effect of perceived
category and image fit on the attitudes of the consumer’s brand extensions was
found to be statistically significantly (F=113.866, p=0.00, R=0.731, R?>=0.535)
in regression analysis. The multiple regression analysis supports the perceived
image fit has a significantly positive impact (p =0.674, p=0.000) on attitudes of the
consumer’s brand extensions. The results of the hierarchical regression analysis
to test the brand trusts moderation effect showed that the proposed model is
statistically significant (F=78.820, p=0.00, R=0.546, R*=0.539) and as predicted
brand trust has significantly positive moderator effect (B = 0.109, p=0.03) on the
relationship between perceived image fit and consumer attitudes toward brand
extension.

In the research, the model which is based on the horizontal extension of a hospital
in the sport center service category under the current brand name, the effect of
perceived category and image fit on the attitudes of the consumer’s brand extensions
was found to be statistically significant (F=73.761, p=0.00, R=0.653, R>=0.427)
in regression analysis. The multiple regression analysis supports the perceived
image fit ( =0.581, p=0.00), and perceived image fit (f =0.127, p=0.043) have a
significantly positive impact on attitudes of the consumer’s brand extensions. The
results of the hierarchical regression analysis to test the brand trusts moderation
effect showed that the proposed model is statistically significant (F=53.470,
p=0.00, R=0.449, R*=0,440) and as predicted brand trust has significantly positive
moderator effect (B =0.151, p=0.00) on the relationship between perceived image
fit and consumer attitudes toward brand extension.

5. Conclusion and Recommendations

The results of the analysis which is designed with the service company’s horizontal
extension in the product category are showed that consumer’s perceived image fit
has positively affected their attitude towards brand extensions. Similarly, brand
trust is founded to have a positive moderator effect on this relationship. On the
other side, the results of the analysis which is designed with the service company’s
horizontal extension in service category are showed that consumer’s perceived
image fit and perceived category have positively affected their attitude towards
brand extensions. Also, the brand trusts moderator effect on the relationship
between perceived image fit and consumer’s attitude towards brand extension has
found.

Similar to the result of current research, other researches (Ranjbari et al., 2015;
Taskin and Oztiirk, 2016; DelVecchio, 2000; Broniarczyk and Alba 1994; Bhat
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and Reddy 2002; Goh et al., 2013; Ramanathan and Purani, 2014) provides that
consumers accept category and image extension that are more similar to the main
brand and perceived fit has positive impact on consumer’s attitude towards brand
extensions. On the other side, parallel to the studies in the literature (Reast, 2005;
Chen ve Liu, 2004), this study founded that brand trust has a moderator effect
on the relationship between perceived image fit and consumer’s attitude towards
brand extensions. As a result of this study, companies can use marketing mix
variables such as product design or advertising campaigns to increase perceived
fit. Such campaigns can lead to greater exposure to brand extension, helps the
consumer to recognize shared features between the original brand and extension.






