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EXTENDED SUMMARY
Research Problem

The main purpose of the study is to examine the mediating role of parent brand loyalty in the
effect of parent brand price perception and parent brand image on attitude towards brand extension. In
this context, the parent brand-related factors that affect the attitude towards brand extension will be
revealed.

Research Questions

The questions sought to be answered within the scope of the research are as follows: Does the
perceived price of the parent brand affect the attitude towards brand extension? Does parent brand image
affect attitude towards brand extension? Does parent brand perceived price affect parent brand loyalty?
Does the parent brand image affect the parent brand loyalty? Does parent brand loyalty affect attitude
towards brand extension? Does parent brand loyalty have a mediating role in the effect of parent brand
price perception and parent brand image on attitude towards brand extension?

Literature Review

Many studies have been conducted to determine the effect of price perception on the attitude
towards brand extension. Jun et al. (2005) found that the parent brand price has an effect on price
expectations for brand extension. Taylor (2002) concluded that the effect of price on brand extension is
greater for dissimilar extensions. There are many studies in the literature examining the effect of brand
image on attitude towards extension. Alavinasab et al. (2017) concluded that the parent brand image
positively affects consumers' attitudes towards the extension product. Abdavi and Shiralizadeh (2015)
found that the parent brand image has a positive effect on the attitude towards extension. Hariri and
Vazifehdust (2011) found that the parent brand image has a positive effect on the attitude towards brand
extension. Salinas and Perez (2009) concluded that parent brand image has a positive effect on consumer
attitude towards brand extension. When the literature is examined, there are also studies examining the
effect of price perception on brand loyalty. Abubakar and Sugito (2019) found that the price perceived
by consumers has a positive effect on brand loyalty. Cakici et al. (2019) concluded that restaurant
customers' perception of fairness towards prices positively affects their loyalty to the restaurant. Popp
and Woratschek (2017) concluded that price image has a positive effect on brand loyalty. Ferreira and
Coelho (2015) found that price awareness, sales propensity and price mavenism, which are the sub-
dimensions of price perception, are positively related to loyalty. Dhurup et al. (2014) concluded that
price has a positive effect on brand loyalty. There are many studies in the literature examining the effect
of brand image on brand loyalty. Chang (2021) found in his study that brand image has a positive effect
on brand loyalty. Lee (2018) concluded in his study that brand image has a positive effect on brand
loyalty. Ali et al. (2016) found that image has a positive effect on loyalty. Greve (2014) concluded in
his study that brand image has a positive effect on brand loyalty. Upamannyu and Sankpal (2014) found
that brand image has a positive effect on loyalty. Kandampully et al. (2011) concluded in their studies

that image has a positive effect on brand loyalty. Sondoh Jr. et al. (2007) determined that functional
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image, one of the sub-dimensions of brand image, has a positive effect on brand loyalty. There are also
studies in the literature examining the relationship between brand loyalty and attitude towards extension.
Liang and Fu (2021) found that loyal consumers are more likely to choose highly compatible extension
products over low-fit extension products. Martinelli et al. (2015) concluded that attitudinal loyalty is an
important determinant in the purchase of extension products. Anwar and Gulzar (2011) found that brand
loyalty has a positive effect on the attitude towards extension. Ahmad et al. (2011) concluded that loyalty
behavior positively affects the evaluation of brand extension. Anwar et al. (2011) found that there is a
positive relationship between brand loyalty and consumers' attitudes towards brand extension.

Methodology

Quantitative method was used in the research. The relationships between parent brand price
perception, parent brand image, parent brand loyalty and attitude towards brand extension were
examined through quantitative analysis. Structural Equation Model was used to perform this analysis.
Research data were collected through a questionnaire. An online questionnaire was used in the research.

Results and Conclusions

In the study, first of all, the effect of price perception on the attitude towards brand extension
was examined. As a result of the analysis, it was determined that price perception towards the parent
brand positively affected consumers' attitudes towards brand extension. The price perception scale used
in the research measures not whether the prices are high or low, but how reasonable they are perceived
by the consumers. Therefore, when consumers think that the price of the parent brand is reasonable, in
other words, when they think that they get what they paid for the parent brand, their attitudes towards
the brand extension are also positive. Another finding obtained in the research is that the parent brand
image positively predicts consumers' attitudes towards brand extension. Consumers can buy the brand
not only because of the benefit they get, but also because of the image of the brand. Consumers, in a
sense, transfer this image to themselves by purchasing brands that they think have a high image.
Therefore, the image of the brand is transferred to the customer. Brand has a positive image with its
features such as brand awareness, popularity, elegance, sophistication, prestige, reputation, quality and
fashion. Therefore, consumers become stylish by purchasing a very stylish brand, look elegant by
purchasing an elegant brand, and act in accordance with fashion by purchasing an advanced and famous
brand. Another finding obtained in the study is that price perception towards the parent brand positively
predicts brand loyalty. Consumers may prefer the brand directly because of its low price, as well as with
the indirect meanings they attribute to the price. For example, consumers looking for a low-priced
product due to their purchasing power remain loyal to the brand as long as the brand continues its low-
price policy. However, the brand is not preferred only because of its low price. Some customers may
prefer the brand because of its high price. These customers see the brand as a status symbol. Therefore,
when the brand decreases in price or becomes a brand that everyone can buy because of its price, they
will no longer prefer that brand. Another finding of the study is that the parent brand image positively

predicts brand loyalty. Consumers judge the brand's price, quality, status, sophistication, fashionability,
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elegance, etc. associates its features with the image of the brand and continues to prefer the brand as
long as its expectations in this direction are met. Another finding obtained in the study is that loyalty to
the parent brand positively affected consumers' attitudes towards brand extension. When consumers
have positive attitudes towards a brand, they can also have positive attitudes towards other products
launched with that brand name. When consumers trust the quality of the brand, find the price positive
or like its image, they prefer that brand and their loyalty to the brand continues as long as these
expectations are met. When the brand in question launches another product with the same name,
consumers' perceptions of the new product are also positive. Since consumers trust the parent brand,
they also trust and buy the new brand of the same name. Other conclusion reached in the research are
that the price perception towards the parent brand and the parent brand image have an indirect effect on
consumers' attitudes towards brand extension through parent brand loyalty. Consumers are divided into
different groups according to their income groups. Consumers in the upper, middle and lower income
groups may also have different expectations from the products. As long as brands meet these
expectations of consumers, consumers remain loyal to these brands. This loyalty of consumers continues
even when brands launch a new product with the same name. Consumers expect the same price and
performance from this newly launched brand and continue to buy this product when their expectations
are met. In this way, the price becomes related to the image of the brand. Price perception and brand
image have a direct impact on customers' loyalty to the brand. This loyalty of customers to the parent
brand causes their expectations for the price and image of the new product launched with the same brand

name to be the same.
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1. GIRIS

Standart bir sdzliikte 100.000 kelime; Tiirkce, Fransizca, Latince, Ingilizce, italyanca ve
Ispanyolcada toplam bir milyon kelime yer alirken, diinyada 200 milyondan fazla sirket ve 40 milyondan
fazla tescilli marka bulunmaktadir (Phillips, 2012). Dolayisiyla digerlerini taklit etmeyen, 6zgiin, ayni
zamanda da tiiketicilerin ilgisini ¢cekebilecek bir marka ismi bulmak olduk¢a zordur. Bunun bir sonucu
olarak bir yil igerisinde piyasaya siiriilen yeni iiriinlerin biiyiik ¢ogunlugu genisleme markalaridir. 2009
yilinda, ilk y1l satislar1 7,5 milyon dolar1 asan yeni yiyecek ve i¢cecek tiriinlerinin ytlizde 93'ii genigleme
yoluyla olusturulan markalardir (Keller vd., 2011). Ancak yeni bir marka olusturmak maliyetli ve zor
bir siirectir. Ayn1 zamanda basarisizlik riski de tagimaktadir. 2008 yilinda ABD’de 123.000 yeni tiiketici
tirlinii piyasaya stiriilmistiir. Ancak bu girisimlerin %90’ indan fazlasi basarisiz olmustur (Keller, 2019).
Dolayisiyla gegmiste yasanan tecriibeler marka genislemesinin tamamen risksiz bir strateji olmadigin
gostermektedir. Elde edilen veriler marka genigleme stratejisinin %30-35 civarinda basarisiz olma riski

bulundugunu gostermektedir (Anwar ve Gulzar, 2011).

Her ne kadar dezavantajlar1 bulunuyor olsa da giiglii bir marka genellikle diger iiriin
kategorilerinde de istenilen ilgi unsurlarina sahip olmaktadir (Keller, 2019). Bu nedenle isletmeler
pazara yeni bir iiriin siirmek istediklerinde yeni bir marka yaratma maliyetine katlanmak yerine taninmig
markalarinin isim avantajindan yararlanma yolunu se¢mektedir. Ancak marka genigleme stratejisinin
basarili olabilmesi i¢in genislemeyi etkileyebilecek unsurlarin ve tiiketici algi ve tutumlarinin tespit
edilmesi gerekmektedir. Literatiir incelendiginde marka geniglemesini etkileyen unsurlara yonelik
calismalar oldugu goriilmektedir. Ancak 6zellikle fiyat algisinin marka genislemesi iizerindeki etkisini
inceleyen ¢aligmalarin olduk¢a siirli oldugu goriilmektedir. Ayrica marka genisleme stratejisini
etkileyen unsurlarin yonii ve etkinligi; yeni {irlinlin kategorisi, ana iirlin ve yeni iriiniin benzerligi,
tiikketicilerin yeni {irlin kategorisine yonelik tutumlart gibi pek c¢ok faktorden etkilenmektedir.
Dolayisiyla bu c¢alismada incelenen fiyat algisi, marka imaji ve marka sadakati faktorlerinin marka
genislemesine yonelik tutum {iizerindeki etkisi de genisleme iirlinliniin kategorisine gore farklilik
gosterebilmektedir. Daha Onceki c¢alismalarda diziistii bilgisayar, cep telefonu, gida iiriinleri
(atistirmalik, pizza vb.), spor {irlinleri, bankacilik vb. sektorlerde s6z konusu faktorlerin marka
genislemesine yonelik tutum {lizerindeki etkisi incelenmistir (Abdavi ve Shiralizadeh, 2015; Alavinasab,
2017; Hariri ve Vazifehdust, 2011; Jun vd., 2005; Taylor, 2009; Taylor ve Bearden, 2002). Ancak bu
calismalar genellikle ayn1 veya benzer kategorilerdeki genisleme markalarini incelemistir. Bu ¢alisma
spor liriinleri kategorisindeki bir ana markanin imaji, fiyatlarina yonelik tutum ve markaya sadakatin
fast food sektoriindeki genisleme markasi {izerindeki etkisini inceleyerek ana marka ve genigleme

markasinin farkli kategorilerde oldugu durumlarda ortaya ¢ikabilecek sonuglar1 incelemektedir.

Marka genisleme stratejisi isletmeler tarafindan en fazla tercih edilen ve basarisi pek ¢ok faktore

ve duruma bagli olan bir stratejidir. Isletmelere maliyet avantaji sunmakta ve kolay
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uygulanabilmektedir. Ancak basarili olmasi i¢in stratejiyi etkileyen faktdrlerin ve hangi faktoriin hangi
durumlarda ne kadar etkili oldugunun tespit edilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla bu calisma marka
genislemesi iizerinde etkili olan ana marka imaji, ana markaya yonelik fiyat algis1 ve ana markaya
yonelik sadakat faktorlerinin marka genislemesi farkli kategorilerde gergeklestigi durumda tiiketicilerin

genislemeye yonelik tutumlar iizerindeki etkisini inceleyerek literatiire katki sunmay1 amaglamaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Algilanan Fiyat

Fiyat geleneksel pazarlama karmasi igerisinde geliri yoneten unsurdur ve yiiksek fiyat
belirleyebilme giiclii bir marka insasinin en 6nemli faydalarindandir (Keller, 2019). Isletmenin hem satis
hacmini hem de ne kadar para kazanacagini etkileyen fiyat, miisteri degerinin sekillenmesinde dogrudan
rol oynar (Perrault Jr. vd., 2013). Dolayisiyla tiiketiciler agisindan da olduk¢a 6nemli bir faktordiir.
Tiiketicilerin mal1 algilamalar ve degerlendirmelerine yardimer olur ve onlara kalite hakkinda bilgi
verir. Ozellikle tiiketicilerin isletme veya marka hakkinda yeterli diizeyde bilgileri olmadig1 durumlarda

yiiksek fiyat, iyi kalitenin bir gostergesi olarak kabul edilebilir (Mucuk, 2017).

Fiyat yeniliklerin dinamik talebini etkileyen en onemli pazarlama degiskenlerinden biridir
(Mesak vd., 2019). Dolayisiyla piyasaya yeni giren bir markanin tercih edilmesi uyguladigi fiyat
politikasina da baglidir. Fiyat markanin imajiyla da iliskilidir. Yiiksek imaja sahip markalarin yiiksek
fiyatlara satilma ihtimali daha fazladir (Islamoglu ve Firat, 2011).

Miisterilerin pek ¢ok pazar durumunda fiyat hassasiyetine etki eden birgok farkli faktor vardir.
Bunlar miisterilerin ihtiyag gidermede birbirinin yerini tutabilecek alternatif yollar bulmalari,
miigterilerin fiyatlar1 kargilastirmasinin kolay olmasi, maliyetlerin birileri tarafindan karsilanmasi veya
paylasilmasi, toplu harcama yapilan durumlar, satin alma sonucunda elde dilecek faydanin anlamliligi
ve degistirme maliyetleri seklinde siralanmaktadir (Perrault Jr. vd., 2013). Isletmelerin fiyat belirlerken
tirinitin sahip oldugu ozelliklerin yani sira miisterilerin tercihleri tizerinde etkili olan bu faktorleri de goz

oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir.
2.2. Marka Imaj

Marka imaji1, isletme markalar1 tarafindan sunulan ve tiiketicilerin zihninde tutulan marka
hakkindaki algilarin timiidiir (Keller, 1993). Marka imaj1 tiiketicilerin 6znel algilarinin ve algilan

sonucu ortaya ¢ikan davranislarinimn belirleyicisidir (Lien vd., 2015).

Imaj, bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan faydalar ve hizmetlerin etkilesimi
neticesinde tiiketici zihninde yavas yavas olusmaktadir (Tolungiig, 1992). Dolayisiyla marka imaji
belirli bir siire¢ igerisinde yaratilmaktadir. Bu nedenle miisterilerin marka ile temasinin her asamasi

dogru yonetilmelidir (Ulucan Erkesim, 2021). Marka imajinin basarili bir sekilde yonetilmesi marka

2028



MARKA IMAJI VE FIYAT ALGISININ MARKA GENISLEMESINE YONELIK TUTUM UZERINDEKI ETKISINDE MARKA SADAKATININ ARACILIK ROLU
THE MEDIATING ROLE OF BRAND LOYALTY IN THE EFFECT OF BRAND IMAGE AND PRICE PERCEPTION ON ATTITUDE TO BRAND EXTENSION
Ali KOROGLU

imajinin olusumunda etkili olan unsurlarin bilinmesi ve dikkate alinmasi ile miimkiin olmaktadir. Marka

imaj1 olusumunda etkili olan unsurlar ise su sekilde siralanmaktadir (Kavas, 2004);

- Renk, konsept ve biiyiiklik gibi {irlinle dogrudan alakali 6zellikler ve {irliniin yapisinda

bulunan fiziksel ve kimyasal &zellikler,
- Uriine eklenen marka ismi, imalatc1 ismi, ambalaj, etiket vb. dzellikler,
- Markaya yonelik genel tutumlar,
- Markaya cagrisim yapan diger unsurlar.

Bu unsurlarin tamami marka imaji olusumunda énemli olmakla birlikte marka imaj1 tizerinde
en etkili olan unsurlar gorsel unsurlardir. Marka imajinin gii¢lii bir bileseni olan gorsel unsurlar, markaya

ait sembollerin tiiketicilerin zihninde yer etmesini ve hatirlanmasini saglamaktadir (Uztug, 2008).

Bir markay: tercih etmeye neden olan tutum ve inanglarla iliskili olan marka imaj1 (Wijaya,
2013), marka tutumlar1 yaratarak satin alma niyetini tetiklemektedir (Ramesh vd., 2018). Bu nedenle
marka ydneticileri hem markanin sembolik anlamlar1 hem de miisterilerin imaj1 ile uyumlu bir marka

imaj1 olusturmak ve siirdiirmek i¢in milyonlarca dolar harcamaktadir (Jamal ve Goode, 2001).

Bu nedenle pazarlama yoneticileri marka ile ilgili faaliyetler diizenlerken mevcut markanin

imajin1 marka yoneticileri ile birlikte degerlendirirler (Karpat Aktuglu, 2018).
2.3. Marka Sadakati

Bir markanin siirekli olarak tercih edilmesi ve satin alinmasi anlamina gelen marka sadakati tek
basina marka degeri olusturmaz. Marka sadakati; marka tercihi, marka farkindaligi, marka taninirligi ve
marka bilinirligi siireclerini de kapsayan genis bir kavramdir (islamoglu ve Firat, 2011; Karpat Aktuglu,
2018). isletmelerin marka sadakati olusturmalari igin tiim bu siiregleri gdz 6niinde bulundurmalar

gerekmektedir.

Marka sadakatinin iki farkli tirii bulunmaktadir. Bunlar boliimlendirilmemis sadakat ve
boliinmiis sadakat olarak isimlendirilmektedir. Boliimlendirilmemis sadakat isletmelerin en ¢ok
arzuladiklar sadakat tiiriidiir. Bu sadakat tiirlinde miisteri markanin sagladigi faydalar konusunda
tamamen ikna olmustur ve daha iistiin Ozellikler sunulmadik¢a baska markalar1 tercih etmezler.
Boliinmiis sadakatte ise bazi durumsal faktdrler miisterinin baglhiligi iizerinde etkili olmaktadir.
Tutundurma faaliyetleri, raf konumu, magaza i¢i diizenlemeler gibi faktorler miisterilerin marka
tercihini degistirmesine neden olabilmektedir. Bu grupta ucuzlukgular, heniiz aradigi markay1
bulamayanlar ve markalar arasinda hi¢ fark gérmeyenler yer almaktadir (Odabasi ve Baris, 2007).
Isletmelerin aradigi miisteriler boliimlendirilmemis sadakate sahip miisterilerdir ve tutundurma

faaliyetlerini de bu sekilde sadakat olusturmak i¢in gergeklestirmektedirler.

2029



Mehmet Akif Ersoy Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi - Mehmet Akif Ersoy University Journal of Economics and Administrative Sciences Faculty
Cilt: 10 Sayi: 3 5. 2023-2047 - Volume: 10 Issue: 3 p. 2023-2047
Kasim 2023 November

Marka sadakati tiiketicilerin aldiklar riskleri azaltmanin yani sira, baska bir markay: tercih
ettiginde katlanacagi riskleri artirmakta ve belirsizligi ortadan kaldirmaktadir (Karpat Aktuglu ve
Temel, 2006). Dolayisiyla marka sadakati yiiksek miisterilerin markadan elde ettikleri tatmin diizeyi
yiiksek, algiladiklari risk ise diisiik olmaktadir (Ispir, 2020). Ancak giiniimiizde tiiketicilerin iiriin satin
alirken harcadiklar1 zamanin kisalmasi miisteri sadakatinin de diismesine neden olmustur. Bu nedenle
isletmelerin dogru pazarlama stratejileri ile sadik miisterilere ve muhtemel miisterilere dogru zamanda,
dogru yerde, dogru iletisim kanallar1 araciligiyla, dogru fiyat tutundurma ve {riin stratejileri ile
ulagmalar1 zorunlu hale gelmistir (Ulucan Erkesim, 2021). Marka sadakati, isletmeler i¢in dnemli bir
husustur, ¢iinkii sadakat bir kar akisina déniisiir. Ornegin sadik bir miisteri tabaninin 6ngoriilebilir bir
satis ve kar akisi olusturmasi beklenebilir. Buna ek olarak, marka sadakatine odaklanmak genellikle
marka degerini yonetmenin etkili bir yoludur. Miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma modelleri
genellikle saglikli bir markanin gostergeleridir ve bunlar1 gelistirmeye yonelik programlar marka

glictinii artiracaktir (Aaker, 1992).
2.3. Marka Genislemesi

Marka genislemesi, mevcut bir marka ismiyle yeni bir iiriin kategorisine girmek anlamina
gelmektedir. Marka genigletme stratejisi, yeni bir pazara girildiginde marka bilinirligini saglamak igin
katlanilmas1 gereken maliyetleri diisiireceginden avantajli bir strateji olabilmektedir (Swaminathan,
2003). Ancak marka ismi her seye koyuldugu takdirde markanin giiciinii yitirme riski de bulunmaktadir
(Rise ve Rise, 2020). Dolayisiyla bir markayi yeni bir kategoriye genisletirken marka ismini oldugu gibi
kullanmak riskli de olabilir. Genigleme yeni markaya avantaj saglamayacagi gibi ana markaya da zarar
verebilir. Bu nedenle ana markaya iligkin riski azaltmak i¢in yeni iiriine farkli bir marka ismi vermek
faydali olabilir. Bu, ana markanin isminin yanina yeni bir isim eklemek seklinde olabilir. Jenerik isim
olarak adlandirilan bu yeni ismin de dogru segilmesi gerekmektedir. Zayif bir jenerik isim giiglii bir
marka yaratamayacagi gibi ana markaya da zarar verecektir. Marka genislemesinde ana markanin ayirt
edici ozellikleri yeni markaya da aktarilacaktir. Bu ayirt edici 6zelliklerin en dogru olanini vurgulamak
da genislemenin basarisi i¢in 6nemlidir. Boyle bir durumda yeni kategorideki bir rakip i¢in hangi ayirt
edici 6zellik giiglii degilse onu kullanmak faydali olacaktir. Ornegin markanizin ayirt edici zellikleri
renk, slogan ve logo olabilir. Yeni bir kategoride bu markay1 kullandiginizda o kategorideki giiglii marka
renk iizerine vurgu yapiyorsa sizin slogan veya logo lizerine vurgu yapmaniz daha faydali olacaktir (Rise

ve Rise, 2020: 96; Romaniuk, 2021).

Artan pazarlama maliyetleri ve iiriin 6zelliklerinin maliyetlerine karsin gelistirilen marka
genisleme stratejisi sayesinde yeni iriinler i¢in katlanilan maliyet azalirken, yeni iiriiniin basarisi
dogrudan ana markanin basarisina baglanir. Uretici isletme tutulan markasini yeni iiriiniin ambalajinda
kullanarak (Pitts ve Katsanis, 1996) yeni markanin bilinirligi i¢in harcayacagi maliyetleri dusiiriir.
Ancak marka genisleme stratejisi her zaman basarili olmayabilir. Taninmis ve tutulan markanin basarisi

yeni iirlinii nasil etkiliyorsa, yeni tiriiniin basarisizlig1 da tutulan markay1 etkileyebilir. Bu nedenle marka
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yoneticilerinin genisleme stratejisine karar vermeden Once genisleme iizerinde etkili olabilecek tiim

faktorleri g6z 6nilinde bulundurmalart gerekmektedir.

3. HIPOTEZ GELISTIRME SURECI

Fiyat algisinin genislemeye yonelik tutum iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla birgok
calisma yapilmistir. Jun vd. (2005) ana marka fiyatinin marka genislemesine yonelik fiyat beklentileri
iizerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Taylor (2002) fiyatin marka genislemesi iizerindeki etkisinin
benzer olmayan genislemelerde daha fazla oldugu sonucuna ulagmistir. Taylor ve Bearden (2002),
yiiksek kaliteli bir tiriin sunmak i¢in kullanilan yiiksek fiyatl bir tanitim stratejisinin, farklilik seviyesi
yiiksek geniglemelerde benzerlik seviyesi yliksek genislemelere kiyasla daha etkili olacagini tespit
etmistir. Taylor (2009), yiiksek fiyat bilgisinin orta kaliteli ana markalardan saglanan genislemenin
algilanan kalite degerlendirmesini artirabilecegini, yiiksek kaliteli bir ana markadan saglanan
genislemenin algilanan kalite degerlendirmesi lizerinde yiiksek fiyatin gelistirici etkisinin ise sinirli

olabilecegini tespit etmistir. Bu caligmalardan hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hi: Ana markanin algilanan fiyati marka genislemesine yonelik tiiketici tutumunu pozitif olarak

yordamaktadir.

Literatiirde marka imajinin geniglemeye yonelik tutum {izerindeki etkisini inceleyen bir¢ok
calisma bulunmaktadir. Alavinasab vd. (2017), ana marka imajinin tiiketicilerin genigleme iirtiniine
yonelik tutumlarini pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulagmistir. Abdavi ve Shiralizadeh (2015), ana
marka imajinin geniglemeye yonelik tutum {izerinde pozitif etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Hariri
ve Vazifehdust (2011), ana marka imajinin marka genislemesine yonelik turum tizerinde pozitif etkisi
oldugunu tespit etmistir. Salinas ve Perez (2009), ana marka imajinin marka genislemesine yonelik
tiikketici tutumu tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Bu ¢aligmalardan hareketle asagidaki

hipotez gelistirilmistir.

Hy: Ana markanin imaji marka geniglemesine yonelik tiiketici tutumunu pozitif olarak

yordamaktadir.

Literatiir incelendiginde fiyat algisinin marka sadakati tizerindeki etkisini inceleyen caligmalara
da ulasilmaktadir. Abubakar ve Sugito (2019), tiiketicilerin algiladig1 fiyatin marka sadakati tizerinde
pozitif etkisi oldugunu tespit etmistir. Cakici vd. (2019), restoran miisterilerinin fiyatlara yonelik adalet
algisiin restorana sadakatlerini pozitif etkiledigi sonucuna ulasmistir. Popp ve Woratschek (2017), fiyat
imajinin marka sadakati tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Ferreira ve Coelho (2015),
fiyat algisi alt boyutlar1 olan fiyat bilinci, satis egilimi ve fiyat mavenizminin sadakatle pozitif olarak
iligkili oldugunu tespit etmistir. Dhurup vd. (2014), fiyatin marka sadakati iizerinde pozitif bir etkisi

oldugu sonucuna ulagmistir. Bu ¢alismalardan hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hs: Ana markaya yonelik fiyat algis1 marka sadakatini pozitif olarak yordamaktadir.
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Literatiirde marka imajinin marka sadakati iizerindeki etkisini inceleyen bir¢ok c¢alisma
bulunmaktadir. Chang (2021) ¢aligmasinda marka imajinin marka sadakati ilizerinde pozitif etkisi
oldugunu tespit etmistir. Lee (2018) ¢aligmasinda marka imajinin marka sadakati iizerinde pozitif bir
etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Ali vd. (2016), imajin sadakat iizerinde pozitif etkisi oldugunu tespit
etmistir. Greve (2014) calismasinda marka imajinin marka sadakati iizerinde pozitif etkisi oldugu
sonucuna ulagmigtir. Upamannyu ve Sankpal (2014), marka imajinin sadakat {izerinde pozitif etkisi
oldugunu tespit etmistir. Kandampully vd. (2011), calismalarinda imajin marka sadakati tizerinde pozitif
etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Sondoh Jr. vd. (2007), marka imaj1 alt boyutlarindan fonksiyonel
imajin marka sadakati {izerinde pozitif etkisi oldugunu tespit etmistir. Bu calismalardan hareketle

asagidaki hipotez gelistirilmistir.
Hs: Ana markanin imaj1 marka sadakatini pozitif olarak yordamaktadir.

Literatiirde marka sadakati ile genislemeye yonelik tutum arasindaki iliskiyi inceleyen
calismalar da bulunmaktadir. Liang ve Fu (2021), sadik tiiketicilerin diisiik uyumlu genisleme iiriinleri
yerine yiiksek uyumlu genisleme iiriinlerini segme olasiliginin daha yiiksek oldugunu tespit etmistir.
Martinelli vd. (2015), tutumsal sadakatin genigleme {iriinlerinin satin alinmasinda énemli bir belirleyici
oldugu sonucuna ulagmistir. Anwar ve Gulzar (2011), marka sadakatinin genislemeye yonelik tutum
tizerinde pozitif etkisi oldugunu tespit etmistir. Ahmad vd. (2011), sadakat davranisinin marka
genislemesi degerlendirmesini pozitif etkiledigi sonucuna ulasmigtir. Anwar vd. (2011), marka sadakati
ve tiketicilerin genislemeye yonelik tutumlari arasinda pozitif iligki oldugunu tespit etmistir. Bu

calismalardan hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hs: Ana markaya yonelik sadakat marka genislemesine yonelik tiiketici tutumunu pozitif olarak

yordamaktadir.

Literatiir incelendiginde marka sadakatinin bircok degiskenle marka geniglemesine yonelik
tutum arasinda aracilik rolii oldugu goriilmektedir. Anwar vd. (2011), marka sadakatinin marka imaji
ve marka genislemesine yonelik tutum arasindaki iliskide aracilik roliiniin bulundugunu tespit etmistir.
Bu caligmada ayn1 zamanda marka sadakatinin marka duygusu ve marka giiveni ile marka geniglemesine
yonelik tutum arasindaki iliskide de aracilik rolii bulundugu tespit edilmistir. Anwar ve Gulzar (2011),
marka sadakatinin marka duygusu, marka kalitesi ve marka kisiligi ile marka genislemesine yonelik
tutum arasinda aracilik rolii bulundugu sonucuna ulagmistir. Bu calismalardan hareketle asagidaki

hipotezler gelistirilmistir.

He: Ana markaya yonelik fiyat algisinin marka genislemesine yonelik tutum iizerinde marka

sadakati lizerinden dolayl bir etkisi bulunmaktadir.

H7: Ana marka imajimin marka genislemesine yonelik tutum iizerinde marka sadakati {izerinden

dolayli bir etkisi bulunmaktadir.

Arastirma hipotezlerini gosteren model Sekil 1°de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Fiyat Algis1
L
Marka Genislemeye
Sadakati Yonelik Tutum
r 3

Marka imaj

1

I

I

e e et e e e = =

4. METODOLOJI

4.1. Katihmcilar ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin 6rneklemi Tiirkiye’de yasayan 414 bireyden olusmaktadir. Orneklemi belirlemek
igin tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu
yontemin se¢ilmesinin nedeni drnekleme ulasmay1 kolaylastirmasi ve maliyet avantaji saglamasindan
dolayidir. Ayrica kolayda oOrnekleme yontemi online gerceklestirilen aragtirmalarda oldukga sik
kullanilmaktadir. Orneklemin yetersiz veya biiyiik olmasi bir arastirmanimn dogrulugunu ve kalitesini
dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle 6rneklem sayisi belirlenirken literatiirde yer alan 6rneklem
belirleme prensipleri géz 6niinde bulundurulmustur. MacCallum vd. (2011) 6rneklem biiyiikliigi igin
arastirma formunda yer alan ifadelerin dort katinin yeterli oldugunu belirtmektedir. Ayrica Gegez (2007)
orneklem biiyiikligiiniin 300-500 arasinda olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Yazicioglu ve Erdogan
(2004) ise 0,05 anlamlilik diizeyinde 100 milyonluk bir evren i¢in 384 sayisinin yeterli olacagini ifade
etmektedir. Dolayisiyla bu arastirmanin 6rneklem biiyiikliigii bu sinirlar icerisinde oldugundan yeterli

olarak goriilmektedir. Aragtirmaya katilanlara ait bilgiler Tablo 1’de gosterilmektedir.
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Tablo 1. Katilimcilara Ait Bilgiler

Degisken Diizey n %
Kadm 187 45
Cinsiyet
Erkek 227 55
18-24 81 20
25-31 92 22
Yas 32-38 166 40
39-45 50 12
46 ve Uzeri 25 6
[lkokul/Ortaokul 19 5
Lise 62 15
Egitim On Lisans 73 17
Lisans 174 42
Lisanstistii 86 21
4250 TL ve Alt1 73 17
4251 TL-7250 TL 135 33
Gelir
7251 TL-10250 TL 90 22
10251 TL ve Uzeri 116 28
Toplam 414 100,0

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin kadin (%45) ve erkek (%55) oraninin birbirine yakin
oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin biiyiik boliimii 32-38 yas arasi bireylerden (%40)
olusmaktadir ve biiyiik bir kismu lisans mezunudur (%42). Katilimcilarin gelir durumlar1 incelendiginde

ise asgari Uicretin altinda gelire sahip olanlarin (%17) olduk¢a az oldugu goriilmektedir.

Arastirma verileri anket araciligiyla toplanmistir. Anket formu olusturulmadan 6nce marka
genislemesine yonelik tutumu belirlemek icin spor {irlinleri kategorisinde faaliyet gosteren taninmis bir
markayla (X Markas1) ayn1 isme sahip olan ve fastfood sektoriinde faaliyet gosteren hayali bir marka
yaratilmistir. Daha sonra bir grafik tasarimci tarafindan bu hayali markanin logosu tasarlanmigtir. Daha
sonra bu logo da anket formuna eklenerek anket formu olusturulmustur. Anket formu olusturulduktan
sonra etik kurul onay1 alinmistir. Etik kurul onayi alindiktan sonra Google Forms iizerinden anket formu
katilimeilara ulastirilmigtir. Katilimcilara ulagsmak i¢in Whatsapp, Facebook, Instagram vb. sosyal

medya araglart kullanilmuistir. Veriler 01.11.2022-15.11.2022 tarihleri arasinda online olarak
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toplanmistir. Elde edilen 416 veriden ikisi hatali oldugu igin aragtirmadan c¢ikarilarak 414 veri

arastirmaya dahil edilmistir.
4.2. Veri Toplama Araclari

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir. Olusturulan anket formunun ilk
boliimiinde katilimcilara ait demografik bilgileri igeren ifadeler bulunmaktadir. ikinci boliimde ise
katilimeilarin spor tiriinleri kategorisinde hizmet veren taninmis bir markaya (X Markasi) yonelik fiyat
algis1, marka imaj1 ve marka sadakatini belirlemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Bu béliimde ayrica
fastfood sektdriinde taninmis markanin ismini kullanan hayali X markasina yonelik tutumu belirlemeye
yonelik ifadeler de bulunmaktadir. Dolayisiyla arastirmada taninmis markaya yonelik fiyat algisini,
marka imajini, marka sadakatini ve marka genislemesine yonelik tutumu belirlemeye yonelik dort 6lgek

kullaniimustir.

Demografik Bilgiler: Anketin bu bolimiinde katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim ve gelir

durumunu belirlemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir.

Fiyat Algis1 Olcegi: Katilimcilarin tanimnus markanin fiyatlaria yonelik algisini belirlemek
icin Kiiciikergin ve Dedeoglu (2014)’nun ¢aligmalarindan alinan fiyat algisi 6l¢egi kullanilmistir. Fiyat
algis1 dlcegi ii¢ ifade ve tek boyuttan olusmaktadir. Olgege ait Cronbach Alpha i¢ tutarhilik kat sayisi
0,74 olarak tespit edilmistir. Olgegi yanitlama segenegi olarak besli likert kullamlmstir (Kesinlikle

Katilmiyorum-...-Kesinlikle Katiliyorum).

Marka imaji Olgegi: Katilimcilarin X markasinin imajina yonelik algilarini belirlemek igin
Low ve Lamb (2000) tarafindan gelistirilen ve Kurtoglu ve Sonmez (2016) tarafindan Tiirkgeye
uyarlanan marka imaji Olgegi kullanilmigtir. Marka imaji Ol¢egi tek faktdre ait bes ifadeden
olusmaktadir. Olgcegin Cronbach Alpha i¢ tutarhilik kat sayis1 0,89 olarak tespit edilmistir. Olcegi
yanitlama segeneg@i olarak besli likert kullamilmustir (Kesinlikle Katilmiyorum-...-Kesinlikle

Katiliyorum).

Marka Sadakati Olgegi: Katilimcilarin X markasina sadakat diizeylerini belirlemek i¢in Yoo
vd. (2000) tarafindan gelistirilen ve Yildiz ve Kogan (2021) tarafindan ¢aligmalarinda kullanilan marka
sadakati 6lgegi kullanilmistir. Marka sadakati dlgegi tek faktdre ait ii¢ ifadeden olusmaktadir. Olgegin
Cronbach Alpha i¢ tutarlilik kat sayis1 0,85 olarak tespit edilmistir. Olgegi yamtlama segenegdi olarak
besli likert kullanilmistir (Kesinlikle Katilmiyorum-...-Kesinlikle Katiliyorum).

Marka Genislemesine Yonelik Tutum Olgegi: Katilimcilarin marka genislemesine yonelik
tutumlarint belirlemek igin Wu ve Wang (2011) tarafindan gelistirilen ve Yilmazel (2014) tarafindan
Tiirkceye uyarlanan marka tutumu 6lgeginin bilissel boyutu kullanilmistir. Olgek tek faktdre ait sekiz
ifadeden olusmaktadir. Olgegin Cronbach Alpha i¢ tutarlilik kat sayis1 0,93 olarak tespit edilmistir.
Olgegi yanitlama segenegi olarak besli likert kullamlmustir (Kesinlikle Katilmiyorum-...-Kesinlikle

Katiliyorum).
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4.3. Veri Analizi

Anket araciligiyla toplanan veriler SPSS 23 ve AMOS 24 paket programlarinda analiz
edilmistir. Veri analizine ilk olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek i¢in frekans
analizi yapilarak baslanmistir. Daha sonra O&lgeklerin gilivenilirlikleri incelenmistir. Giivenilirlik
tespitinde Cronbach Alpha katsayisi dikkate alinmigtir. Daha sonra 6rneklem sayisinin yeterliligini test
etmek icin Kaiser Meyer Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik Testi degerleri incelenmistir. Olcekler
daha once Tirkceye uyarlandiklari i¢in Agciklayic1 Faktor Analizi yapilmamis, AMOS 24 paket
programinda Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) yapilmistir. Hipotezleri test etmek ve aracilik roliinii

belirlemek i¢in ise YEM analizi gerceklestirilmistir.
4.4. Etik izin

Calismanin etik izni Tokat Gaziosmanpasa Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalari

Etik Kurulundan alinmstir. (26.10.2022 tarih ve 13-05 sayili karar).

5. BULGULAR
5.1. Tammlayic Istatistikler

Arastirma degiskenlerinin normal dagilim gosterip géstermedigini ve degiskenlerin birbirleri ile

iligkilerini incelemek amaciyla gergeklestirilen analizlerin sonucu Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Degiskenler Arasi Korelasyonlar ve Tanimlayici istatistikler

Ort. S.S. | Carpiklik | Basiklik 1.Fiyat 2.Marka | 3.Marka | 4.Genisleme
Algist Imaji Sadakati
1. Fiyat Algist 2,38 0,87 0,444 -0,492 1
2. Marka imaji 3,77 0,77 -0,824 1,156 0,32** 1
3. Marka Sadakati 2,57 1,06 0,481 -0,408 0,65** 0,43** 1
4. Genigleme 2,84 0,82 0,216 0,519 0,44** 0,32** 0,54** 1

**P<0,01

Analizler sonucunda katilimcilarin aragtirma degiskenlerine yonelik algilarinin orta diizeyde
oldugu goriilmektedir. Verilerin normal dagilip dagilmadiginmi belirlemek i¢in ¢arpiklik ve basiklik
degerlerine bakilmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ve +2 arasinda olmasi verilerin normal
dagildigin1 gostermektedir (George ve Mallery, 2010). Degiskenler arasi iliskiler incelendiginde tiim
degiskenler arasinda orta diizey (0,3<r<0,7) pozitif iliski oldugu goriilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2017).

5.2. Olciim Modeli

Arastirmada kullanilan 6l¢ekler daha 6nce Tiirkgeye uyarlanmis olduklari ve test edildikleri i¢in

sadece dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir. DFA sonuglari Sekil 2°de gosterilmektedir.
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Sekil 2. DFA Modeli
Marka imaji
44
Fiyat Algisi Y(;f:::il?llce?fgﬁn

Marka Sadakati

Sekil 2°de degiskenler arasi kovaryanslar gosterilmektedir. DFA modelini dogrulamak igin iki
adet modifikasyon yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda tiim boyutlarda faktor yiiklerinin 0,30 tizerinde
oldugu tespit edilmistir. Literatiirde faktor yiiklenimlerinin 0,30 iizerinde olmasinin yeterli olduguna
dair bir kabul bulunmaktadir (Yaslioglu, 2017). Ayrica tiim maddelerin faktor yiiklenimleri anlamlidir
(p<0,05). Dolayisiyla degiskenlerden ifade ¢ikarilmadan analizlere devam edilmistir. DFA sonucunda
elde edilen uyum degerleri (}2/sd= 3.077; RMSEA= 0.07, GFI: 0.90, CFI: 0.94, RFI: 0.90, NFI: 0.92,
IF1: 0.94, TLI: 0.93) kabul edilebilir diizeydedir (Simsek, 2007).

5.3. Yapisal Esitlik Modeli

Arastirmada degiskenler arasi iligkileri incelemek i¢in YEM analizi gerceklestirilmistir.
Aracilik analizlerinde Baron ve Kenny (1986) tarafindan gelistirilen nedensellik yaklagimini
benimseyen yontem oldukca sik kullanilmaktadir. Ancak bu yontem ¢ok fazla elestiri almakta ve daha
giivenilir ve gecerli oldugu icin yeni yaklasim benimsenmektedir. Yeni yaklasim bootstrap testi
sonucunda elde edilen dolayli etkinin anlamli olmast durumunda bagka bir teste ihtiya¢ duymamaktadir
(Giirbiiz ve Bayik, 2021; Preacher ve Hayes, 2008). Bu arastirmada da aracilik modelini test etmek igin

yeni yaklasim kullanilmaktadir. Analiz sonuglar1 Tablo 3’te gosterilmektedir.
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Tablo 3. YEM Aracilik Analizi Sonuglari

%95 GA Hipotez Test
Sonucglart
Hipotezler Toplam S.H. C.R. Dolayli p AL UL
Etki Etki

FA-> GYT 27 ,05 1,859 ,000* Desteklendi
MI > GYT ,16 ,04 1,835 ,000* Desteklendi
FA > MS ,66 ,08 8,604 ,000* Desteklendi
Ml > MS ,31 ,07 4,778 ,000* Desteklendi
MS > GYT ,26 ,05 5,099 ,000* Desteklendi
FA>MS > GYT ,05 23 ,000* ,157 ,339 Desteklendi
MI >MS > GYT ,03 ,10 ,000* ,055 ,169 Desteklendi

*p <.01 (FA: Fiyat Algisi; MI: Marka Imaji; MS: Marka Sadakati; GYT: Genislemeye Yo6nelik Tutum)

[k olarak H; (FA—GYT) test edilmistir. Test sonucunda, fiyat algis1 ile genislemeye yonelik
tutum arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak anlaml1 bir iligki ortaya ¢ikmstir (B = .27, p <.01). Bu
sonuglar dogrultusunda Hi hipotezi desteklenmistir. Calismada ikinci olarak, H, (MI->GYT) test
edilmistir. Bu sonuglara gdre, marka imaj1 ile genislemeye yonelik tutum arasinda pozitif yonde
istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir (B =. 16, p <.001). Bu sonuglar dogrultusunda
H> hipotezi desteklenmistir. Bir sonraki adimda, aragtirmanin bir baska hipotezi olan Hz (FA—MS) test
edilmistir. Fiyat algis1 ile marka sadakati arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir ilisgki
ortaya ¢ikmistir (B = .66, p < .01). Bu durumda, Hs hipotezi de desteklenmistir. Daha sonra Ha
(MI—MS) hipotezi test edilmistir. Analiz sonucunda marka imaj1 ile marka sadakati arasinda pozitif
yonlii istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir (B = .31, p < .01). Bu sonuglar
dogrultusunda Hs hipotezi desteklenmistir. Sonraki adimda Hs (MS—GYT) hipotezi test edilmistir.
Analiz sonucunda marka sadakati ile genislemeye yonelik tutum arasinda pozitif yonlii istatistiksel
olarak anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir (B = .26, p <.01). Bu sonuglar dogrultusunda Hs hipotezi
desteklenmistir. Daha sonra aracilik iliskisini test etmek amaciyla oncelikle He (FA—>MS—GYT)
hipotezi test edilmistir. Fiyat algisi ile genislemeye yonelik tutum arasindaki pozitif yondeki iliskide
marka sadakatinin istatistiksel olarak anlamli bir dolayli etkisinin oldugu goériilmistiir (B =.23; %95 GA
[.157, .339]). Bu sonuglar neticesinde, Hs hipotezi desteklenmistir. Sonraki adimda Hy
(MI->MS—GYT) hipotezi test edilmistir. Marka imaji ile genislemeye yonelik tutum arasindaki pozitif
yondeki iliskide marka sadakatinin istatistiksel olarak anlamli bir dolayl1 etkisinin oldugu goriilmistiir
(B=.10; %95 GA [.055, .169]). Bu sonuglar neticesinde, H7 hipotezi desteklenmistir. Ayrica, fiyat algisi
ve marka imaj1 ile marka sadakatinin birlikte genislemeye yonelik tutumu agiklama giictintin .31 oldugu
tespit edilmistir (R%=.31). Buna gore, tiiketicilerin genislemeye yonelik tutumlarinin %31 oraninda fiyat

algis1, marka imaj1 ve marka sadakati ile iligkili olabilecegi bu aragtirmada ortaya ¢ikmustir.
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6. TARTISMA VE SONUC

Fiyat algis1 ve marka imajinin genislemeye yonelik tutum iizerindeki etkisinde marka
sadakatinin aracilik roliinii incelemek amaciyla gergeklestirilen bu calismada oncelikle fiyat algisinin
genislemeye yonelik tutum tizerindeki etkisi incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda ana markaya
yonelik fiyat algisinin tiiketicilerin genislemeye yonelik tutumlarini pozitif olarak yordadigi tespit
edilmistir. Bu bulgu H; hipotezini desteklemektedir. Jun vd. (2005), Taylor (2002), Taylor ve Bearden
(2002), Taylor (2009) ¢alismalarinda benzer bulgulara ulagmistir. Arastirmada kullanilan fiyat algisi
Olcegi fiyatlarin yiiksek veya diisiik olmasini degil tiiketiciler tarafindan ne kadar makul algilandigini
Olemektedir. Dolayisiyla tiiketiciler ana markanin fiyatinin makul oldugunu diisiindiigiinde baska bir
ifadeyle ana markaya 6dedikleri iicretin karsiligii aldiklarini diisiindiiklerinde genisleme markasina
yonelik tutumlart da olumlu olmaktadir. Ayni sekilde genisleme markasinin da 6denen ficretin
karsiligin1 verebilecegini diisiinmektedirler. Tiim tiiketiciler ayni beklentilerle aligveris yapmamaktadir.
Kimileri kalite, kimileri fiyat, kimileri statii kimileri ise diger nedenlerle aligveris yapmaktadirlar. Ancak
satin alma nedeni ne olursa olsun, tiiketiciler aldiklar1 {iriinden elde ettikleri faydanin 6dedikleri iicrete
degip degmedigini degerlendirmektedir. Kalite nedeniyle markay: satin alan da statii nedeniyle satin
alan da &dedigi iicretin karsihi@: olarak beklentisinin gergeklesmesini hayal etmektedir. Ornegin satin
aldig1 markayi kalitesi nedeniyle tercih eden bir tiiketici markanin kalitesi bekledigi diizeyde oldugunda
markaya 6dedigi ticreti makul olarak gormektedir. Ayni sekilde markay1 statii saglamak igin satin alan
bir tiiketici toplum iginde arzu ettigi rolii elde ettigini diisiindiigiinde markaya 6dedigi ticretin kargiligini
aldigim1 diistinecektir. Dolayisiyla fiyat algis1 tiiketicilerin geniglemeye yonelik tutumlari iizerinde
dogrudan etkili olabildigi gibi dolayli olarak da etkili olabilmektedir. Tiiketiciler beklentilerini
karsilayan markalara 6dedikleri iicretleri makul olarak gérmekte ve bu markalarin ismini veya logosunu

gordiikleri yeni iiriinlere de daha sicak bakmaktadir.

Arastirmada elde dilen bir diger bulgu ana marka imajimin tiiketicilerin marka genislemesine
yonelik tutumlarim pozitif olarak yordadigi yoniindedir. Bu bulgu H» hipotezini desteklemektedir.
Alavinasab vd. (2017), Abdavi ve Shiralizadeh (2015), Hariri ve Vazifehdust (2011), Salinas ve Perez
(2009) calismalarinda benzer bulgulara ulagmistir. Marka imaj tiiketicilerin markaya yonelik tutumlar
ve satm alma niyeti iizerinde etkili olmaktadir (Onurlubas ve Altumisik, 2019; Ozdemir vd., 2021).
Tiiketiciler markay1 elde ettikleri fayda nedeniyle satin alabildikleri gibi markanin sahip oldugu imaj
nedeniyle de satin alabilmektedir. Tiiketiciler yiiksek imaja sahip oldugunu diisiindiikleri markalari satin
alarak bir anlamda bu imaj1 kendilerine aktarmaktadir. Dolayisiyla markanin sahip oldugu imaj
miisteriye transfer edilmektedir. Marka bilinirligi, popiilerligi, sikligi, zarifligi, gelismisligi, prestiji,
ini, kalitesi ve modaya uygunlugu gibi sahip oldugu &zelliklerle pozitif bir imaja sahip olmaktadir.
Dolayisiyla tiiketiciler ¢ok sik bir markay1 satin alarak kendileri de sik olmakta, zarif bir markayi satin
alarak zarif goriinmekte, gelismis ve tinlii bir markay1 satin alarak modaya uygun hareket etmektedir.

Tiiketiciler tiim bu 6zelliklere sahip oldugunu diisiindiikleri markaya yonelik olumlu bir tutuma sahip
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olmaktadir. Ana marka bu &zelliklere sahip oldugunda genisleme markasinin da bu 6zelliklere sahip
olacagi diisiincesi olugmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler ana markaya yonelik olumlu tutumlarim
genisleme markasina da gostermektedir. Dolayisiyla ana markanin imaj1 tiiketicilerin genislemeye

yonelik tutumlari tizerinde etkili olmaktadir.

Arastirmada elde edilen bir diger bulgu da ana markaya yonelik fiyat algisinin marka sadakatini
pozitif olarak yordadigi yoniindedir. Bu bulgu Hs hipotezini desteklemektedir. Abubakar ve Sugito
(2019), Cakici vd. (2019), Popp ve Woratschek (2017), Ferreira ve Coelho (2015), Dhurup vd. (2014)
calismalarinda benzer bulgulara ulagmustir. Tiiketiciler markayr dogrudan fiyatinin diisiik olmasi
nedeniyle tercih edebildigi gibi fiyata yiikledikleri dolayli anlamlarla da tercih edebilmektedirler.
Ornegin alim giiciinden dolay: diisiik fiyath bir iiriin arayan tiiketiciler marka diisiik fiyat politikasina
devam ettigi siirece markaya bagli kalmaktadir. Ancak marka sadece fiyat: diisiik oldugu icin tercih
edilmemektedir. Bazi miisteriler markay1 fiyatinin yiiksek oldugu igin de tercih edebilmektedir. Bu
miigteriler markayi statii sembolii olarak gérmektedir. Dolayisiyla marka fiyatta indirime gittiginde veya
fiyatindan dolay1r herkesin satin alabildigi bir marka haline geldiginde artik o markay1 tercih
etmeyeceklerdir. Fiyat ayn1 zamanda kalitenin de bir belirleyicisi olarak algilanmaktadir. Tiiketiciler
yiiksek fiyata sahip markalarin daha kaliteli oldugu diisiincesindedirler (Kog vd., 2014; Sengiin ve Uslu,
2022). Dolayisiyla marka fiyat indirimine gittiginde kalitesinden de taviz verdigini diisiinerek markaya

bagl kalmayacaklardir.

Aragtirmanin bir diger bulgusu ana marka imajinin marka sadakatini pozitif olarak yordadig
yoniindedir. Bu bulgu Hy hipotezini desteklemektedir. Chang (2021), Lee (2018), Ali vd. (2016), Greve
(2014), Upamannyu ve Sankpal (2014), Kandampully vd. (2011), Sondoh Jr. vd. (2007) ¢aligmalarinda
benzer bulgulara ulagsmustir. Tiketiciler markay1 fiyat, kalite, statii gibi ¢esitli nedenlerden dolay1 satin
almaktadir (Amron, 2018; Djatmiko ve Pradana, 2016; Novansa ve Ali, 2017). Bu tercih nedenleri
markanin imaj1 ile ilgili faktorlerdir (Alhaddad, 2015; Anselmsson vd. 2014; Lien vd., 2015). Tiiketiciler
markanin fiyatini, kalitesini, statiisiinii, gelismisligini, modaya uygunlugunu, sikligin1 vb. 6zelliklerini
markanin imaj1 ile iliskilendirmektedir ve bu yondeki beklentileri karsilandig1 siirece markayi tercih

etmeye devam etmektedir.

Arastirmada elde edilen bir diger bulgu ana markaya yonelik sadakatin tiiketicilerin genislemeye
yonelik tutumlarini pozitif olarak yordadig yoniindedir. Bu bulgu Hs hipotezini desteklemektedir. Liang
ve Fu (2021), Martinelli vd. (2015), Anwar ve Gulzar (2011), Ahmad vd. (2011), Anwar vd. (2011)
calismalarinda benzer bulgulara ulasmistir. Tiketicilerin bir markaya yonelik tutumlari olumlu
oldugunda o marka ismiyle piyasaya siiriilen diger iriinlere yonelik de olumlu tutumlara sahip
olabilmektedirler. Tiiketiciler markanin kalitesine giivendiklerinde, fiyatini olumlu bulduklarinda veya
imajin1 begendiklerinde o markay:1 tercih etmekte ve bu beklentileri karsilandigi siirece markaya
bagliliklar1 devam etmektedir. S6z konusu marka ayni isimle baska bir liriin piyasaya siirdiigiinde

tikketicilerin yeni firiine yonelik algilar1 da olumlu olmaktadir. Tiketiciler ana markaya
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giivendiklerinden ayni isimdeki yeni markaya da giivenmekte ve tercih etmektedir. Ayrica tiiketiciler
satin alma karar1 verirken riski azaltmay1 hedeflerler (Liang ve Fu, 2021). Bu nedenle asina olmadiklar
bir marka yerine asina olduklari, daha 6nce tecriibe ettikleri ve memnun kaldiklar1 markay1 satin almaya
daha ¢ok meyilli olurlar. Bu nedenle memnun olduklar ve sadakat duyduklar bir marka ayni1 isimle bir

iirlin piyasaya siirdiigiinde o iirline yonelik tutumlar1 da daha olumlu olabilecektir.

Arastirmada ulagilan diger sonuglar ana markaya yonelik fiyat algisi ve ana marka imajinin
tiikketicilerin geniglemeye yonelik tutumlar1 lizerinde ana marka sadakati izerinden dolayli etkisi oldugu
yoniindedir. Bu bulgular He ve H7 hipotezlerini desteklemektedir. Anwar vd. (2011) ¢alismasinda benzer
bulgulara ulagmistir. Ayn1 zamanda Anwar ve Gulzar (2011), calismasinda marka sadakatinin marka
duygusu, marka kalitesi ve marka kisiligi ile marka genislemesine yonelik tutum arasinda aracilik rolii
bulundugu sonucuna ulasmustir. Tiiketiciler gelir gruplarina gére farkli gruplara ayrilmaktadir. Ust, orta
ve alt gelir grubundaki tiiketicilerin {irlinlerden beklentileri de farkli olabilmektedir. Markalar
tiikketicilerin bu beklentilerini karsiladiklar1 siirece tiiketiciler bu markalara bagli kalmaktadir.
Tiiketicilerin bu bagliliklar1 markalar ayni isimle piyasaya yeni bir iirlin siirdiiklerinde de devam
etmektedir. Tiiketiciler piyasaya yeni siiriilen bu markadan da ayni fiyat ve performansi beklemekte ve
beklentileri karsilandiginda bu iiriinii de satin almaya devam etmektedir. Fiyat bu sekilde markanin imaj1
ile de alakali hale gelmektedir. Ornegin orta diizey gelir grubunda olan tiiketiciler fiyatinin uygun olmasi
nedeniyle siirekli tercih ettikleri bir otel, hizmet kalitesini artirip fiyatlarin1 da artirdiginda o otele
yonelik tutumlar1 degisebilmektedir. Cilinkii o marka zihinlerine fiyatlar1 makul olan ve kendilerine hitap
eden bir marka olarak yerlesmistir ve fiyatlar1 nedeniyle siirekli tercih edilmektedir. Diger bir ifadeyle
markanin tiiketici gdziinde orta smif bir imaj1 bulunmaktadir. Ornegin orta diizey bir fiyat politikas1 olan
ve orta gelir grubundaki miisterilere hitap eden Holiday Inn otel zinciri, Holiday Inn Crown Plaza
ismiyle daha liiks ve daha pahali bir otel zinciri kurmusgtur. Ancak bu yeni otel zinciri miisterilerden
istenen ilgiyi gdrmemistir. Ciinkii miisteriler otellerin iyi oldugunu ancak Holiday Inn i¢in biraz pahal
oldugunu diisiinmektedir. Holiday Inn miisterilerde her keseye uygun bir otel imajina sahiptir ve
hizmetler ne kadar iyilestirilse veya genisletilse de otele 6demek istedikleri fiyat degismemektedir.
Yoneticiler yeni otel zincirine bir marka ismi koyarken bu ayrintty1 g6z 6niinde bulundurmamistir ve
tilketicilerden beklenen ilgiyi gérememistir. Dolayisiyla yoneticiler hatalarii anlayarak yeni otel
zincirinin ismini sadece Crown Plaza olarak degistirmistir (Ries ve Ries, 2020). Fiyat algis1 ve marka
imaj1 miisterilerin markaya yonelik sadakatleri lizerinde dogrudan etkilidir. Miisterilerin ana markaya
yonelik bu sadakatleri ayn1 marka ismiyle piyasaya siiriilen yeni iiriiniin fiyati ve imajma ydnelik

beklentilerinin de ayn1 olmasina neden olmaktadir.

Arastirma yas veya gelir diizeyi ayrim olmaksizin tiim bireyler {izerinde gerceklestirilmistir.
Marka genislemesine yonelik tutumlar bireylerin yaslar1 veya gelir durumlarindan etkilenebilir. Farkli
yas kategorisindeki veya farkli gelir diizeyindeki bireylerin alisveris motivasyonlari farkli olabilir. Bu

arastirmanin yas veya gelir diizeyi ayrimi olmaksizin tiim bireyler {izerinde gerceklestirilmis olmasi
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aragtirmanin  sinirhiliklarindandir. Ileride yapilacak olan galismalar belirli yas gruplar veya gelir
diizeyindeki bireyler {izerinde gergeklestirilerek sonuglar mevcut arastirma sonuglariyla

karsilastirilabilir.

Aragtirmada bir ana marka (X Markas1) ve X Markasiyla ayni ismi tagiyan hayali bir genisleme
markast kullanilmigtir. Ancak katilimcilarin genigleme markasinin hayali bir marka oldugunu bilme
olasilig1 ifadelere katilim diizeylerini etkileyebilir. Bu nedenle gelecekteki calismalar gercek bir

genisleme markasi kullanarak sonuglarini literatiirdeki sonuglarla karsilastirabilir.

Arastirma spor Triinleri kategorisinde gerceklestirilmistir. Ancak tiiketicilerin iiriinleri
onemseme diizeyi kategoriye gore farklilagabileceginden genisleme markasina yonelik tutumlar1 da
kategoriye gore farklilasabilir. Ornegin atistirmalik iiriinler kategorisi tiiketicilerin cok fazla
onemsemedigi bir iiriin kategorisi olabilirken, beyaz esya kategorisi dnemsenen bir iiriin kategorisi
olabilmektedir. Dolayisiyla bu iki kategoride gerceklestirilen marka genisleme stratejisinin sonuglari da
farkli olabilecektir. Gelecekteki caligmalar farkl: {iriin kategorisinde bir marka kullanarak elde ettikleri

sonuglart literatiirdeki sonuglarla karsilagtirabilir.

Yeni marka olusturmak zor ve maliyetli bir siire¢ oldu§undan isletmeler genisleme markalari
kullanarak piyasaya yeni iiriinlerini siirebilmektedir. Ancak bu strateji her zaman basarili sonuglar
vermeyebilmektedir. Bu nedenle marka genisleme stratejisi uygulamadan 6nce isletmelerin genislemeyi
etkileyebilecek faktorleri belirlemeleri gerekmektedir. Bu calismada ana marka imaji, ana marka
sadakati ve ana markaya yonelik fiyat algisinin genislemeye yonelik tutumu olumlu etkiledigi
belirlenmistir. Calisgma sadece ana marka Ozelliklerinin genislemeye yonelik etkisini incelemistir.
Dolayisiyla elde edilen veriler ana markaya asina olan, ana marka imajinin farkinda olan ve ana
markayla ilgili bilgisi olan bireyleri kapsamaktadir. Daha ag¢ik bir ifadeyle elde edilen veriler ana
markanin potansiyel miisterilerinden toplanmistir. Yeni bir miisteri kazanmak mevcut miisteriyi elde
tutmaktan ¢ok daha maliyetlidir. Bu ¢alismanin sonuglari her ne kadar markalarin mevcut miisterilerinin
tutumlarini belirleyip genisleme stratejisini bu dogrultuda uygulamasina yardimci olsa da markay:
tanimayan tiiketicilere genellenemeyebilir. Bu nedenle gelecekteki caligmalarin markaya aginalik
diizeyleri diisiik tiiketicileri belirleyerek marka genislemesi yoluyla yeni miisteriler kazanma olasiligim

incelemesi literatiire dnemli bir katki saglayacaktir.
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