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OZET

Pazarda cok fazla sayida firma olmasi, isletmeleri rekabet avantaji saglamak igin iiriin-
lerini farklilastirmak ve alicilarini daha iyi tanimak zorunda birakmaktadir. Bu nedenle
gliniimiizde markalagsma ve marka degeri kavramlar: oldukca 6nem kazanmaya basla-
mustir. Clinkii marka firmalar arasindaki rekabette énemli rol oynamaktadir. Marka,
tirtinii tanimlayic1 parcalardan biridir ve tiriine deger katar. Bu konuda yapilan ¢alisma-
lar, bir takim farkli unsurlarin marka degeri boyutlarina etkisini ele almaktadir. Bu
calismada ise tiiketicilerin markaya yonelik hedonik ve rasyonel algilamalarmin marka
farkindaligi, marka cagrisimi, algilanan kalite ve marka bagliigindan olusan marka
degeri boyutlarina etkisini incelemek amaglanmistir. Calismada tiiketicilerin hedonik
algilamalarmin belirlenmesinde markanin ona sagladigi olumlu diisiinceler, hisler,
duygular, mutluluk ne benzeri alt degiskenlerden yararlanilmistir. Markaya iliskin
rasyonel algilarin tespitinde ise markanin performansi, kalitesi ve giivenilirligi dikkate
alinmistir.
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Calisma kot pantolon sektoriindeki bir yerli ve bir yabanci markanin alicilarn {izerinde
uygulanmistir. Arastirma, Erzurum il merkezinde yasayan s6z konusu markalarin alici-
larina uygulanmustir. Verilerin analizinde, frekans dagilimlari, ortalamalar ve standart
sapmalar, dogrulayic1 faktor analizi ve yapisal esitlik modeli (YEM) analizlerinden
yararlanilmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Rasyonel ve Hedonik Marka Algilamalari, Marka Degeri, Marka
Degeri Boyutlari, Yapisal Esitlik Modeli (YEM).

THE EFFECTS OF CONSUMERS’ HEDONIC AND UTILITARIAN
PERCEPTIONS TO BRAND ON DIMENSIONS OF THE BRAND
EQUITY

ABSTRACT

Cooperations will have to differentiate their product and to know consumers beter in
order to take advantake in competition if there are so many firm at the market. For this
reason today branding and brand equity are of remarkable importance. Brand plays an
important role on competition among firms. Brand is one of the factors defining product
and it adds value to the product. The studies on the topic focus on the effect of different
factors on brand equity diversity. This study aims the effect of consumers’ hedonic and
utilitarian perceptions on brand awareness, brand association, quality perception and
brand loyalty, which consist of brand equity’s dimensions. In the study we used sub
variables such as positive ideas gained from the brand, feelings, thoughts and
happiness etc. in determining hedonic perceptions. We considered brand performance,
quality and reliability in determining rational perception of brand.

This study was applied to the consumers of a native and strange brand in jeans sector.
Study was carried out in Erzurum. In data analysis, we used frequency distribution,
means, standart deviations, confirmatory factor analysis and structural equation model
(SEM).

Key Words: Hedonic and Utilitarian Brand Perceptions, Brand Equity, The Dimensions
of Brand Equity, Structural Equation Models (SEM).

1. Giris

Tiiketicilerin tercih edebilecegi iiriin ve marka alternatiflerinin giintimiizde ¢ok
fazla sayida olmasi isletmeler acisindan rekabeti gii¢ ve getin kilmaktadir. Bu
rekabet¢i ortam igerisinde firmalar, pazarda rakiplerinden bir adim éniinde yer
almak i¢in kiyasiya miicadele etmektedirler. Bu miicadele icerisinde ise farkli-
lasmak ve digerlerinden ayirt edilebilmek icin marka gibi somut varhiklarin
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onemi gittikge artmaktadir. Tiiketiciler icin marka, kalite ve degerlerin uyumlu
bir sekilde birlestiren giiven kaynagidir. Bir marka, iiriin veya hizmetin objek-
tif ve subjektif 6zelliklerinin birlesiminden olusur. Marka sembol veya logodan
daha fazlasidir. Tiiketici kisiligini, karakterini, degerlerini yansitan marka ve
tirtinleri tercih eder.

Tiiketici, irlinleri degerlendirme siirecinde iiriin niteliklerini, bunlarin énem
derecisini, markaya dair inanglar1 ve iiriiniin islevsel degerini dikkate alir.
Marka, iirtiniin 6nemli bir parcas: olarak goriiliir. Bu nedenle marka, {iriin
stratejisi gelistirilmesinde temel bir konu olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bir
marka islevsel ve duygusal iki tiir 6ge tarafindan olusturulur. Islevsel 6ge
markanin sagladig1 rasyonel fayda ile ilgilidir. Islevsel 6geler, marka iletigimi-
nin tema ve igerigini, Onerisini ya da vaadini ortaya koyar. Markanin en gorii-
lebilir pargasidir. Duygusal 6geler (hissedilen) ise markanin kendisini nasil
ifade ettigi, anlattif1 ve sundugu ile ilgili olup, markanin tarzini, ton 6zellikle-
rini ve yapimini bicimlendirir. Tiiketiciler, bu markay: olusturan bu 6geleri
algilamalari ise rasyonel ve hedonik olmak {izere iki boliimden olusur. Marka-
nin performansy, kalitesi ve giivenilirliginin algilanmasi rasyonel, duygular ve
tecriibe ile algilanmasi ise hedonik algilamay1 olugturur.

Markanin, iiriin vasitasiyla isletmeye veya tiiketicilere sagladig: ilave deger
olarak kabul goren marka degeri marka yOneticilerine stratejik karar almada
onemli firsatlar sunan ve yol gosteren bir kavramdir. Basarili ve degerli bir
marka bir isletmenin en 6nemli gii¢ carpanlarindan bir tanesidir. Isletmelerin
degerli bir markaya sahip olmak igin ¢aba gostermeleri, marka degerinin 6ne-
minin artmasina neden olmaktadir. Tiiketicilerin diisiince, tutum ve davranis-
larini algillamada marka degeri kavrami oldukca 6n plana ¢ikmaktadir. Bura-
dan hareketle rasyonel ve hedonik marka algilamalarinin, marka degeri boyut-
larmna etkisinin global ve ulusal markalarda farkli olup olmadig1 belirlenmeye
calisilmistir. Calismada Oncelikle rasyonel ve hedonik marka algilamalari ile
marka degeri ve marka degeri boyutlar1 hakkinda teorik bilgilere yer verilmek-
te, daha sonra konuya iliskin olarak yapilan saha arastirmasinin analiz ve bul-
gular1 sunulmaktadir.

2. Teorik Cerceve
2.1. Tiiketici Marka Algilamalar1

Tiiketicilerin tutum ve davraniglari incelenerek marka, tirtin ve hizmetleri han-
gi durum ve duygu igerisinde, ne zaman ve nasil aldiklarini belirlemek son
yillarda 6nem kazanmistir. Tiiketiciler, elde etmeyi arzuladiklar1 en fazla fay-
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day1 saglayan marka, {iriin ve hizmeti satin almaktadirlar. Bundan dolay1 mar-
ka ve iirlinleri algilarina gore degerlendirmekte ve alimlarini da bu algilamala-
r1 dogrultusunda gerceklestirmektedirler (Childers vd., 2001). Tiiketici algila-
malari; performans, kalite olabilecegi gibi duygular, sembolik imaj seklinde de
olabilmektedir (Na vd., 2007). Bu bodliimde marka algilamalar: rasyonel ve
hedonik olmak {izere iki boliimde incelenecektir.

Rasyonel marka algilamalari: Markadan saglanan rasyonel fayda; markanin fonk-
siyonel, nesnel ve iglevsel 6zellikleri ile yakindan ilgilidir. Tiiketicinin fiyat,

kalite, ambalaj, performans, vb. iiriin 6zelliklerinden elde ettigi faydalara ras-
yonel fayda denilmektedir (Chandon vd., 2000). Bu belirleyicilerin etkisiyle
aligveris yapan tiiketiciler haz unsurlarini dikkate almadan ekonomik ve fay-
dac1 algilamalariyla hareket etmektedir (Godekmerdan vd., 2008). Bir marka
hakkinda bilgi toplama, alternatifleri inceleme, satin alma, kullanma ve kul-
lanma sonras1 markay1 degerlendirme gibi birgok davranislarda bu rasyonel
algilamalar yonlendirici olmaktadir (Antonides ve Van Raaij, 1998).

Performans, kalite ve giivenilirlik rasyonel marka algilamasin olusturan belir-
leyici unsurlaridir (Keller ve Davey, 2001) Performans, tiiketicinin markadan
bekledigi fonksiyonel ve islevsel ihtiyaglarini karsilama derecesidir ve marka-
nin nitelik ve 6zellikleriyle yakindan ilgilidir (Wu, 2003). Rasyonel marka alg-
lamalarin1 olusturan bir diger unsur kalitedir. Kalite, markanin tiiketicinin
beklediginden daha fazla performans gostermesidir (Keller ve Davey, 2001).
Son olarak, marka giivenilirligi rasyonel algilamanin olusumunda etkili olan
unsurlardan bir digeridir. Bir markaya kars: giivenin olusumunda, etkinlik,
deneyim ve ondan hoslanma 6nemli rol oynamaktadir (Stoela vd., 2004).

Tiiketiciler bu belirleyiciler sayesinde markalar tercih etmekte, rasyonel algi-
lamalarmin etkenlerin etkisiyle harekete gecmekte, haz almadan ekonomik ve
faydaa diisiincelerle hareket etmektedirler. Rasyonel ya da duygusal giidiilerle
hareket etmeleri durumunda sonu¢ degismemekte tiiketiciler amaglarini ger-
ceklestirmek istemektedirler (Dhar ve Wertenbroch, 2000). Tiiketiciler, bilgi
toplama, iiriinii satin alma, kullanma veya marka hakkinda konusma gibi bir-
cok davranigi rasyonel algilamalari ile gergeklestirmektedirler (Ozdemir ve
Yaman, 2007).

Hedonik marka algilamalari: Tiiketici, bir tirlinii sadece ondan nesnel fayda sag-
lamak icin degil ayn1 zamanda zevk almak ve bu zevki tatmin etmek amaciy-
lada satin alimlarin gergeklestirir. Bu durum alisverisin duygusal boyutu olan
hedonizm olarak tanimlanir (Babacan, 2001). Hedonizm, tiiketicinin bir marka
veya {irlini bes duyu organiyla hissetmesinden daha fazlasini; yani “duyusal
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degil duygusal” olarak hissetmesidir (Ozdemir ve Yaman, 2007). Bu durum, bir
6l¢lide hedonik tiiketimin zihinsel imajlarla ve fantezilerle ilgili olmasina yol
a¢gmaktadir. Hedonik alisverisin genel nedenleri olarak “sosyal deneyimler,
ortak ilgilerin paylasimi, bireyler arasi cazibe, hazir statiiler ve yaris heyecani”
sayilmaktadir (Odabasi, 2001).

Hedonik marka algilamasi, markanin duygusal yoniinii anlamak olarak tanim-
lanabilmektedir. Buradan hareketle; duygular, imaj ve tecriibeler hedonik
marka algilamasint olusturan bilesenlerdir (Ruth, 2001). Markalar, 6zel bir
takim duygular ile iliskilendirildiginde, duygular: rahatlattiginda yada duygu-
larin devaminu sagladigina inanilirsa hedonik algilama olarak anlam kazanirlar
(Mathwick vd., 2001). Ornegin, marka heyecanli, keyif veren veya canlilik sek-
linde yorumlanirsa algilamanin hedonik yonii bir anlam kazanir tersi durum
ise markadan memnuniyetsizligin olusmasini saglar (Alturusik ve Calli, 2004).

Imaj, sembolik ve kullanim olmak iizere iki boyuttan olusur. Sembolik imajinin
olusmasinda markanin isaretinin veya logosu dnemlidir. Markadan memnun
kalan tiiketici onun semboliinii kolaylikla unutmamaktadir (Voss vd., 2003).
Markanin semboliinii gordiigii her yerde hafizasinda olumlu diisiinceler olu-
sur. Tiiketici markayi, sosyal konumuna veya toplum igerisindeki statiisiine
uygun olarak algilamas: imajin kullanim boliimiinii olusturur (Na vd., 2007).
Hedonik algilamanin bir diger kuvvetli bileseni de tecriibelerdir. Tecriibe mar-
kanin ge¢misteki kullanim ve bu kullanim sonucu olusan olumlu veya olum-
suz uyaricilar ile yakindan iliskilidir. Ge¢mis tecriibelerin sayesinde olusan
olumlu durumlar sonraki satin alimlar esnasinda markaya kars1 duygusal bir
tutumun olusmasinda etkili olmaktadir (Altunisik ve Calli, 2004)

Sonug olarak, tiiketiciler bazi markalar1 hedonik, bazilarin ise rasyonel algila-
malarina gore degerlendirmektedirler. Bunun nedeni ise, markanin tiiketici
zihninde olusturdugu imaj ve imgelerden kaynaklandigidir. Ancak ¢ogu za-
man tiiketici bir iiriin veya markay1 hem faydaci hem de hedonik beklentilerini
kargilamak i¢in satin alabilmektedir (Solomon, 2006).

2.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlar

Giiniimiizde pazarlama alaninda marka degeri kavrami, markadan daha fazla
ilgi ¢cekmis ve bu nedenden dolay1 oldukca fazla arastirilmaktadir (Eagle vd,
2003). Tiiketiciler ve markalar arasindaki iligkiyi tanimlama istegi, marka dege-
ri kavraminin ortaya ¢tkmasina neden olmustur (Wood, 2000). Marka degeri-
nin pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda 6neminin artmasina ragmen,
kavramin ortak kabul goéren bir tamiminin olmamasi, oOzelliklerinin ortaya
konmasinda en zor olan unsurdur (Keller, 2003).



26 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalan Dergisi, Sayi: 08, Temmuz 2011, ss. 21-50

Marka degerini tanumlamada; finansal, tiiketici temelli ve bu ikisinin birlesi-
minden olusan {i¢ farkli yaklasim kullanilmaktadir (Kim vd., 2003). Finansal
yaklagimda, bir markanin ortaya ¢ikarilmasindan baslayarak pazarlanmasina
hatta pazarlama sonrasi faaliyetlerin dahil tiim maliyetlerin toplanarak marka-
nin degerinin belirlenmesidir (Kriegbaum, 1998). Tiiketici temelli yaklasiminda
ise, somut Olctim Ozellikleri yerine, tiiketici algilar1 6ne plana gikmakta (Lassar
vd.,1995), markanin maddi degerlerinden daha fazla tiiketiciye sunulan deger-
ler (Aaker, 1991), tiiketicinin bilgisi (Keller,1993), marka tercihi (Park ve
Srinivasan, 1994), markaya karsi tutumu ve marka baghlig1 (Feldwick, 1996)
gibi kavramlar marka degerinin tanimlanmasinda temel olusturur. Son yakla-
sim ise, finansal ya da tiiketici temelli yaklagimlar1 benimsemenin eksiklikleri-
ni gidermek amaciyla bu ikisinin birlikte kullanilmasidir (Kim vd., 2003).

Tiiketici temelli marka degeri; {irin ya da hizmet tarafindan, firmaya ve firma-
nin miisterilerine sunulan degerlere eklenen, markanin ismine ve semboliine
bagh marka varliklarinin biitiiniidiir (Aaker, 1991). Bir diger tanima gore ise;
marka bilgisinin, markanin pazarlamasina kars tiiketici tepkisindeki fark yara-
tan etkidir (Keller, 1993).

Tiiketici temelli marka degeri modellerinden en yaygin olarak kullanilanlari
Aaker (1991) ve Keller (1993)'1n modelleridir. Aaker (1991) modelinde; marka
bagliligl, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimini, marka de-
gerini olusturan boyutlar olarak tanimlamigtir. Bu marka degeri boyutlar: asa-
g1da sirasiyla incelenmistir.

Marka baghligs; firmalar tarafindan miisteri baghihg olusturmak, yasamlarim
stirdiirme ve pazar paylarini artirma amaciyla gerekli bir strateji olarak goriil-
mektedir. Mevcut miisterileri elde tutmak icin ayrilan pazarlama biitgesi, yeni
miisteriler kazanmak icin yapilacak olan harcamalardan daha azdir (Wood,
2004). Ayrica genel olarak tatmin olan bir miisteri, hali hazirdaki ve piyasaya
yeni giren markalara fazla ilgi gostermez. Boylece mevcut miisterilerin baglili-
81, isletmelerin rekabet gli¢lerini artirmalarinda 6nemli bir etkendir (Brumley,
2002). Bunlara ilave olarak marka bagliligi, isletmelere aracilar karsisinda pa-
zarlik gilicii saglar. Aracilar miisterilerin daha ¢ok tercih ettikleri markalar:
raflarina koyarlar. Bu da isletmeye aracilar karsisinda biiyiik bir ticaret giicii
verir (Aaker, 1995). Baglh tiiketiciler cevresindeki kisileri marka hakkinda
olumlu bir bigimde etkileyebilmekte ve bu da isletmenin yeni mdisteriler ka-
zanmasina yardimct olmaktadir (Odabast ve Oyman, 2004).

Literatiirde bagliligin herkes tarafindan kabul edilen ortak bir tanimi yoktur.
Yapilan caligmalarda, gogunlukla baghlk; “tiiketicinin tiim rakip pazarlama
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faaliyetlerine ragmen aymi markayr satin almasidir” seklinde yapilmigtir
(Chaudhuri ve Halbrook, 2001). Ancak bu tanim marka baghligini sadece tek-
rarlanan satin alimlar olarak degerlendirdigi igin yeterli bulunmamaktadir
(Oliver, 1999). Tekrarli satin alim seklinde marka baglhilig1 olan tiiketiciler, fiyat
indirimleri, kuponlar, dagitim kanallarinin yapismin  degistirilmesi,
promosyonel etkinlikler gibi uygulamalar karsisinda kolaylikla markalarini
degistirebilmektedirler (Bandyopadhyay vd., 2005). Baglihgin tiiketicide olus-
mus gliglii tutumlar olarak ifade edildigi tanimlamada marka bagliligy; tekrarl
satin alimlar tesvik eden, tiiketicinin markaya yonelik giiclii inang ve tutumla-
11 olarak ifade edilmistir (Quester ve Lim, 2003). Marka bagliliginin bu 6zellik-
leri dikkate alinarak yapilan genis kapsamli tamimi ise soyledir; tiiketicinin
markaya kars1 olumlu hisler duymasi, bagh oldugu markay1 diger markalar-
dan daha sik satin almasi, satin almaya devam etmesi ve markay1 daha uzun
siireli kullanma niyetinde olmasidir (Odabas1 ve Barig, 2002).

Marka baglhiligini tanimlamada dikkate alinan bazi 6zellikler bulunmaktadir.
Bunlardan ilki marka bagliliginin oncelikle tutumlara dayanmasidir. Tiiketici-
de markaya yonelik giiglii inang ve tutumlar bulunmasidir (Yaprakli ve Can,
2009). Diger ozelligi marka bagliliginin, satin almaya bagli davranissal bir ha-
reket olmasidir. Tiiketicinin olumlu tutumlar dogrultusunda satin alma niyeti
satin alma davranist ile sonuglanir (Jacoby ve Chestnut, 1978). Uciinciisii, mar-
ka baglilig, bir dizi marka arasindan bir markayi tercih etme, karar verme ve
degerlendirme gibi psikolojik stirecin fonksiyonudur. Yani marka bagliliginda
degerlendirme, tercih yapma gibi davranislar gosterilmektedir. Ancak bu dav-
ranislar kisinin psikolojik 0zelliklerinden etkilenmektedir (Schoenbachler vd.,
2004). Dérdiinciisii, marka baglilig: siirekliligi ifade eden bir davranigtir. Bagh-
liktan bahsedebilmek igin davranigin tekrarlanmis ve ileride tekrarlanacak
olmasi gerekmektedir (Salegna ve Goodwin, 2005).

Marka bagliliginin olusmasi icin gerekli olan ozellikler dikkate alindiginda
marka baghliginin sadece tekrarlanan satin alimlar degil ayn1 zamanda tiiketi-
cinin marka ile duygusal baglilik kurmasi oldugu goriilmektedir (Sirdeshmukh
vd., 2002). Duygusal baghlik olmaksizin tekrarlanan satin alimlar genellikle
sahte marka baglilig1 olarak ifade edilmektedir. Bu tiir baghlikta tiiketiciler
indirim kuponu, magaza ici raf diizenlemesi gibi hususlardan kolayca etkilene-
rek marka degistirebilmektedir (Rowley, 2005). Gercek marka bagliligina sahip
tiiketiciler ise, markanin 6zelligine ve kendileri icin ifade ettigi degere 6nem
verirler. Bu nedenle markalarini degistirmeleri oldukga zordur (Ballester ve
Aleman, 2005).
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Marka farkindaligs; tiiketici temelli marka degeri boyutlarindan bir digeridir.
Farkindalik, tiiketicinin hafizasinda, markay: rakipleriyle karsilastirdiginda
aldig yerdir. Marka farkindaligi, Marka kimlikleri olarak nitelendirilen isaret,
logo, s6z gibi unsurlar, marka farkindaliginin firmalar tarafindan basariyla
gerceklestirilmesine yardimci olmaktadir (Kim vd., 2003). Marka farkindaligy,
tiiketicinin marka i¢in ilk bilingli adim1 ve hafizasinda biitiiniiyle var olma
durumudur. Farkindalik, tirlin satin alimlarinda tiiketicinin hafizasinda olusan
ilk akla gelme olup stirekli giindemde olmay1 amaclar (Faircloth, 2005). Marka
farkindalig1; marka taninirligi ve marka hatirlanurligi (Li, 2003) olmak {izere iki
temel kavramin birlesiminden olugsmaktadr.

Marka farkindaliginin temel kavramlarindan birisi olan marka tanimnirhig tiike-
ticinin markay1 kategorilestirmek icin yeterli diizeyde bilgi sahip olmas: ile
aciklanabilir. Bu sekilde marka {iiriin kategorileri iginde diger markalardan
ayrilmaktadir (Matthiesen ve Phau, 2005). Tanmirlig1 saglayan etmenler ara-
sinda iriiniin dizayni, tasarimi, ambalaj sekli, logo gibi fiziksel (Hoeffler ve
Keller, 2002) etmenler de bulunmaktadir ve bu etmenler ¢ok biiyiik 6nem arz
etmektedir.

Marka farkindalig: iginde bir diger 6nemli kavram marka hatirlanirhigidir. Bu
kavram; markaya dair tiiketiciye bir ipucu verildiginde, tiiketicinin 6nceki
bilgilerini kullanabilme yeterliligi olarak tanimlanabilir (Pappu vd., 2006). Ta-
ninirlik ve hatirlanirlik bilesenleri ile marka tercihleri yonlendirebilmektedir.
Ayrica tiiketicinin markanin ismini duydugunda, zihninde olusan kani ve go-
riisleri de ¢ok 6nemlidir. Diger markalardan ayirt edilebilirligi kolaylastiran bu
etmenler, pazara yeni giren markalar igin cok daha 6nemlidir (Keller, 2003b).

Algilanan kalite; alternatifler arasindan, amaglara uygun olarak markalarin,
tistiinliikleri veya genel kalitesiyle ilgili tiiketici algilamasi olarak tanimlanabi-
lir. Tanimdan da anlasilacagy iizere algilanan kalite, tiiketici ile iligkilidir ve
deger yargilari, tiiketicinin neyi 6nemli buldugu belirleyici bir etken olarak
ortaya gikmaktadir (Alkibay, 2005). Tiiketicinin 6nem verdigi degerler; kisiligi-
ne, ihtiyaglarma ve tercihlerine gore farklilik gostermektedir. Buradan hareket-
le, algilanan kalitenin tatmin olmaktan farkli bir kavram oldugu unutulmama-
lidir. Zira, beklentinin diisiik olmasi da tiiketiciyi tatmin edebilir (Rowley,
2005).

Algilanan kalite, sadece bir markaya ait soyut ve genel duygular icermemek-
tedir. Ayrica iiriine ait 6zellikleri de yansitir. Uriiniin kendisine 6zgii 6zellikle-
rinin yani sira markayla iligkilendirilen, giivenilirlik, performans, standartlara
uygunluk, dayaniklilik gibi {iriin kalitesi boyutlarindan da s6z etmek gerek-
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mektedir (Gil vd., 2007). Uriiniin temel islevsel &zellikleri, kusursuz olmasi,
performansinin siirekli olmasi, ekonomik omrii, iiriinii destekleyen hizmetler
ve bunlarin kalitesi gibi unsurlar algilanan {iriin kalitesinin belirleyicileri ola-
rak kabul edilmektedir (Aaker, 1991).

Sonug olarak algilanan kalite, tiiketicinin marka hakkindaki hisleridir. Marka-
nin algilanan kalitesi, tiiketici igin bir {ir{inii satin almada esas belirleyicidir ve
markanin tercih edilmesine yardimcr olmaktadir. Satin alma kararlar: {izerin-
deki dogrudan etkisi nedeniyle algilanan kalitenin yiiksek olmasi reklam ve
tutundurma c¢abalarinin etkinligini arttirmakta ve rekabet avantaji saglamakta-
dir (Vazquez vd., 2002).

Marka cagrisumi; tiiketicinin zihninde herhangi bir markaya ait, marka ile bag-
lantili “sey” olarak tanimlanmakta ve c¢agrisimlar markanin “kalbi ve ruhu”
olarak nitelendirilmektedir (Aaker, 1991). Bir bagka ifadeyle, hafizada markaya
iliskin bilgilerdir ve tiiketiciler i¢in markanin anlamiru igerir (Keller, 2003).

Tiiketici temelli marka degeri, markanin olumlu ¢agrisimlara sahip olmasini
zorunlu kilmaktadir. Degerli bir marka yaratmak isteyen firma, yaratacagi
markaya; uygun, gli¢lii ve egsiz bir marka ¢agrisim sistemi de olusturmalidir
(Taylor vd., 2004). Markanin tiiketicilerde yaratacag: cagrisim destegi ile birlik-
te markanin nitelikleri, faydalar: ve de kimligi tiiketicilerin hafizasinda marka
degerinin yiiksek olmasina yardimci olmaktadir (Fournier, 1998).

Marka ¢agrisimlar: kavramini tamamlayan ve onunla dogrudan iliskili olan bir
diger kavram marka imajidir. Marka imaji, tiiketicinin hafizasinda anlamh
sekilde olusan ¢agrisimlar kiimesidir (Aaker, 1991). Diger bir tanima gore ise
marka imaji, tiiketicilerin belirli markalara kars: olusturdugu duygusal algilar
olarak da tanimlanabilir (Low ve Lamb, 2000).

Marka cagrisimlar1 her bicimde goriilebilmekte, {iriiniin Ozelliklerine bagh
oldugu gibi triintin kendisi disindaki ozelliklere de bagh olabilmektedir
(Chen, 2001). Genel olarak, iiriin 6zellikleri ve tiiketicinin sagladig1 faydalar
baskin olan ¢agrisim tiirleridir. Markalarin, ¢agrisim boyutlar1 agisindan ko-
numlanma sekli tiiketicinin marka se¢iminde 6nemli olabilir (Aaker, 1991).
Aaker (1991)'a gore iiriin nitelikleri, manevi degerler, tiiketiciye sagladig: fay-
dalar, goreceli fiyat, kullanim, kullanici, {inlii kisiler, yasam tarzi, iiriin sinfi,
rakipler cografi ¢evre gibi 11 tane marka c¢agrisim tiirti mevcuttur. Keller
(1993)’e gore ise nitelikler, faydalar ve tutumlar ¢agrisim tiirleridir. Tiiketicinin
zihninde markaya yonelik ¢agrisimlarinin sayisini artirmak marka degerinin
olusmasinda oldukca dnemlidir (Atilgan vd., 2005). Unlii markalarin ¢ok fazla
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sayida degiskenle marka ¢agrisimi olusturdugu bilinmektedir (Low ve Lamb,
2000). Isletmelerin amaci, tiiketicilerin zihninde ¢agrisim tirlerinin sayisini
arttirarak giiglii ve siirekli olan markalar olusturmak olmalidir.

Sonug olarak, finansal, tiiketici temelli ve ikisinin karigimindan olusan ti¢ tiirli
marka degeri tanimlama yontemi mevcuttur. Finansal yaklasimda markanin
degeri sayisal veya parasal degerler ile belirlenmektedir (Baldauf vd., 2003).
Tiiketici temelli yaklasimda ise marka degeri, tiiketici tutum ve algilari ile olus-
turulur. Marka degeri boyutlari, marka bagliligi, farkindaligi, algilanan kalite
ve marka cagrisimlarindan olusmaktadir (Washburn ve Plank, 2002). Bu ikisi-
nin birlesiminden olusan karma yaklasim ise birbirinin agigin1 kapatmak ama-
ayla kullanilmaktadir.

3. Tiiketicilerin Markaya Iliskin Hedonik ve Rasyonel Algila-
malarinin Marka Degeri Boyutlarina Etkisi Uzerine Erzu-
rum’da Bir Arastirma

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlar

Arastirmada kapsaminda yer alan kot pantolon markasini tercih eden tiiketici-
lerin; markaya iliskin hedonik ve rasyonel algilamalarinin, marka farkindalig,
marka c¢agrisimi, algilanan kalite ve marka baghhigindan olusan tiiketici temelli
marka degeri boyutlarma etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi amaglanmistir.

Arastirmanin kapsamini; arastirmada kullanilan markanin geng tiiketicileri
(15-30 yas aras1) ve kot pantolon iiriin grubundaki marka olusturmaktadir.
Kapsama geng tiiketicilerin alinmasmin nedeni; pazarmn biiyiik bir kismin ve
gelecegin yetiskin pazarini bu genglerin olusturmas: ve ¢ogunlugunun aras-
tirmaya konu olan iiriinii en fazla kullanan grup olmasidir. Arastirmaya konu
olan iirtin gruplan belirlenirken 6n aragtirma yapilmis, bunun sonucunda kot
pantolon, markanin énemli oldugu iiriin gruplarindan biri olarak tespit edilmis-
tir. Arastirmanin en 6nemli kisitini; zaman ve maddi kaynak yetersizligi dolayi-
styla uygulamanin sadece Erzurum il merkezinde yapilmasi olusturmaktadir.
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3.2. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli Sekil 1'de gosterildigi gibidir.

Marka
Farkindalig

Hedonik Marka
Algilamast

Marka
Degeri

Marka
Cagrigimi

Marka
Baglilig:

&VV

v

Rasyonel Marka
Algilamast

P

Algilanan
Kalite

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Arastirma modelinde 7 degisken ve 35 alt degisken yer almaktadir. Bu degis-
kenlerden hedonik marka algilamas: 4 alt degiskenden, rasyonel marka algila-
masi 3 alt degiskenden, marka farkindalig1 5 alt degiskenden, marka ¢agrisimi
8 alt degiskenden, algilanan kalite 4 alt degiskenden, marka baglilig1 6 alt de-
giskenden ve marka degeri 5 alt degiskenden olugsmaktadir. Arastirma mode-
linde kullanilan oOlgeklerin belirlenmesinde asagidaki tabloda gosterilen kay-
naklardan yararlanilmaistir.

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Olcekler

Degiskenler Kaynaklar

Hedonik Marka Algilamasi Na vd., 2007

Rasyonel Marka Algilamasi Na vd., 2007

Marka Farkindalig1 Aaker,1996; Atilgan vd., 2005

Marka Cagrisimi Aaker,1996; Berry,2000

Algilanan Kalite Aaker,1996; Bilgili,2007

Marka Baglilig1 Gil vd.,2007; Chaudhuri ve Holbrook,2001
Marka Degeri Gil vd.,2007; Yoo ve Donthu,2002

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin amaci ve modeli dogrultusunda arastirmanin hipotezleri su se-
kilde belirlenmistir.

Hi: Tiiketicilerin markaya iliskin hedonik algilamasinin marka farkindalig:
tizerinde etkisi vardir.
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Ho: Tiiketicilerin markaya iligkin hedonik algilamasinin marka ¢agrisimi tize-
rinde etkisi vardur.

Hs: Tiiketicilerin markaya iliskin hedonik algilamasinin algilanan kalite tize-
rinde etkisi vardir.

Ha: Tiiketicilerin markaya iliskin rasyonel algilamasmin marka farkindalig:
tizerinde etkisi vardir.

Hs: Tiiketicilerin markaya iliskin rasyonel algilamasinin marka ¢agrisimi tize-
rinde etkisi vardir.

He: Tiiketicilerin markaya iligkin rasyonel algilamasmin algilanan kalite iize-
rinde etkisi vardur.

H7: Marka farkindaliginin, marka baglilig: tizerinde etkisi vardir.

Hs: Marka farkindaliginin, marka degeri tizerinde etkisi vardir.
Ho: Marka ¢agrisiminin, marka baglilig: {izerinde etkisi vardir.

Hio: Marka ¢agrisiminin, marka degeri tizerinde etkisi vardir.

Hui: Algilanan kalitenin, marka baghilig1 tizerinde etkisi vardir.
Hiz2: Algilanan kalitenin, marka degeri {izerinde etkisi vardir.

His: Marka baghiliginin, marka degeri tizerinde etkisi vardir.
3.4 Arastirmanin Metodolojisi

3.4.1. On Calisma

Arastirma i¢in nihai anket formu hazirlanip veri toplamasina gegilmeden 6nce
aragtirmada kullanilacak {iriin ve markay1 tespit etmek amaciyla 40 kisilik bir
gruba iki on test uygulanmistir. Birinci 6n test, hangi tirtin grubunda markanin
onemli algilandigini belirlemek amactyla yapilmistir. Bunun i¢in genglerin (15-
30 yas aras1) en ¢ok kullandig; {iriin kategorileri (spor ayakkabisi, kot pantolon,
MP3 player, giines gozliigii, kol saati, cep telefonu, cikolata, bilgisayar ve gazl
icecek) belirlenmis, daha sonra bu iiriinlerden hangisinde markanin 6nemli
algilandig tespit edilmigtir. On testin sonucunda markanin en dnemli goriil-
diigii tirtin grubunun kot pantolon oldugu belirlenmistir.

Ikinci 6n test ise, bu iiriin grubunda en ¢ok taninan bir marka tespit edilmis ve
arastirma kapsamina bu marka alinmistir. Son olarak, arastirma i¢in nihai an-
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ket formu hazirlanup veri toplama asamasina gecilmeden 6nce 20 kisiye anket
uygulanmis, degerlendirmeler sonucunda anket formuna son hali verilmistir.

3.4.2. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini Erzurum il merkezinde yasayan 15-30 yas arasin-
daki tiiketiciler olusturmustur. Ornekleme yontemi olarak kolayda drnekleme
yontemi benimsenmistir. Ornek biiyiikliigii %95 giiven araligindan e=%5 hata
pay1 ile 6rnek biiyiikliigii n=384 olarak belirlenmistir (Kurtulus, 2004). Olasi
cevaplama hatalar1 dikkate alinarak 400 kisiye anket uygulanmus, yanls ve eksik
doldurulan anketler elenmis, toplam 388 anket degerlendirmeye alinmustir.

3.4.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi uygulanmistir. Anket
formunda 2 grup soru yer almustir. Birinci grup sorular cevaplayicilarin de-
mografik ve ekonomik 6zelliklerini, ikinci grup sorular ise hedonik marka algi-
lamalari, rasyonel marka algilamalari, marka farkindaligi, marka cagrisimi,
algilanan kalite, marka baglilig1 ve marka degerini dl¢gmek i¢in hazirlanmistir.
Ikinci grup degiskenlere iliskin cevaplarin alinmasinda 5°1i Likert olgegi (5=
Tamamen katiliyorum; 1= Kesinlikle katilmiyorum) kullanilmistir. Veriler SPSS
16,0 ve LISREL 8.51 istatistik programlari yardimiyla analiz edilmistir. Verile-
rin analizinde, frekans dagilimlari, ortalamalar ve standart sapmalar, dogrula-
yici faktor analizi, yapisal esitlik modeli (YEM) analizleri uygulanmstir.
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3.5. Verilerin Analizi
3.5.1. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Tablo 2'de arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik ve ekonomik 6zel-
likleri gosterilmistir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans (f) % | Medeni Durum Frekans (f) %
Erkek 215 55,4 | Evli 84 21,6
Kadin 173 44,6 | Bekar 304 78,4
Yas Frekans (f) % | Egitim Frekans (f) %
15-18 15 3,8 | ilkogretim Mezunu 18 4,6
19-22 126 32,4 | Lise Mezunu 230 59,2
23-26 141 36,3 | Yiiksekokul Mezunu | 24 6,1
27-30 106 27,5 | Universite Mezunu 116 30,1
Gelir (TL) Frekans (f) % | Meslek Frekans %
500 ve alt1 129 33,2 | Esnaf 55 14,1
501-1000 112 28,8 | Memur 101 26,0
1001-1500 61 15,7 | Ev hanimi 24 6,1
1501-2000 53 13,6 | Isci 31 7,9
2001 ve tizeri 33 8,7 | Ogrenci 135 34,8
Serbest Meslek 42 11,1
TOPLAM 388 100 | TOPLAM 388 100

Ankete katilan cevaplayicilarin; %55,4'1i erkek ve %44,6s1 kadindir. Cevaplayi-
clarin ¢ogunlugu (%68,7) 19-26 yas grubunda, (%62) 0-1000 TL gelire sahip,
lise egitimi almig (%59,2) ve bekar (%78,4) dir. Meslek gurubunda ise ilk sirada
%34,8 orani ile 6grenciler yer almaktadir.

3.5.2. Cevaplayicilarin Markaya Yonelik Hedonik ve Rasyonel Algilama Dii-
zeylerinin Belirlenmesi

Tiiketicilerin marka algilamalarini, hedonik ve rasyonel marka algilamalar1
olusturmaktadir. Cevaplayicilara global ve ulusal markalarda, hedonik ve ras-
yonel marka algilamalar ile ilgili olarak gesitli ifadeler sunulmus ve bunlar1
degerlendirmeleri istenmistir. Bu degerlendirmelere iliskin ortalama ve stan-
dart sapma degerleri Tablo 3'te gosterilmistir.
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Tablo 3: Cevaplayicilarin Global ve Ulusal Markalara Yonelik Algilama
Diizeyleri

B Art. St.
Degiskenler Ort.* | Sap. N

Hedonik Marka Algilamasi (a=0,7428)
HA1. Bu marka kendimi iyi hissetmemi saglar. 3,73 1,12 388
HAZ2. Bu marka hakkinda hafizamda olumlu diisiinceler vardir. | 3,98 0,87 | 388
HA3. Bu markay1 kullanmak benim toplum igerisindeki sosyal
konumumu belirtir.

2,67 | 1,28 | 387

HA4. Bu marka bana duygusal mutluluk verir. 2,93 1,23 386
Toplam 3,33 1,13
Rasyonel Marka Algilamasi (a=0,7388)

RA1. Bu marka {istiin performansa sahiptir. 3,79 1,10 383
RA2. Bu marka oldukga kalitelidir. 421 0,89 | 386
RAS3. Bu marka oldukga yiiksek giivenilir bir imaja sahiptir. 4,08 0,91 387
Toplam 4,03 0,97

* (1=Kesinlikle katilmiyorum,........ , 5=Tamamen Katiliyorum)

Tablo 3'te goriildiigii iizere, cevaplayicilarin hedonik marka algilamalasinin
genel ortalamasi 3,33’diir. “Bu marka hakkinda hafizamda olumlu diistinceler
vardir” degiskeni 3,98 ortalama ile en yiiksek degere sahip oldugu goriilmek-
tedir. Bir diger one ¢ikan degisken ise 3,73 ortalama ile “Bu marka kendimi iyi
hissetmemi saglar”dur.

Cevaplayicilarin rasyonel marka algilamasi ifadelerine verdikleri cevaplarin
ortalamasi 4,03’diir. “Bu marka oldukga kalitelidir” (4,21) ve “Bu marka olduk-
ca yiiksek giivenilir bir imaja sahiptir” (4,08) degiskenleri 6ne ¢ikan degisken-
leri olusturmaktadir.

Cevaplayicilar, markay1 markayi olumlu algilamakta ve bu markay1 kullanmak
onlara mutluluk saglamaktadir. Ayrica cevaplayicilar, markanin kaliteli ve
imajinin yiiksek oldugunu diisiinmektedirler.

3.5.3. Cevaplayicilarin Marka Degeri Boyutlar1 ve Marka Degerine Yonelik
Tutum ve Diisiincelerinin Belirlenmesi

Marka degeri boyutlarini, marka farkindaligl, marka ¢agrisimi, algilanan kalite
ve marka baglilig1 olusturmaktadir. Cevaplayicilara marka degeri ve marka
degeri boyutlari ile ilgili olarak gesitli ifadeler sunulmus ve degerlendirmeleri
istenmistir. Bu degerlendirmelere iligkin ortalama ve standart sapma degerleri
Tablo 4’te gosterilmistir.
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Tablo 4: Cevaplayicilarin Marka Degeri Boyutlari ve Marka Degerine liskin

Tutum ve Diistinceleri

. Art. | St.
Degiskenler Ort. | Sap. N
Marka Farkindalig1 (a=0,8143)

IMF1. Bu iiriin grubunda bu marka aklima gelen ilk isimdir. 3,70 | 1,14 | 384
IMF2. Bu {iiriin grubu markalar1 arasinda bu markay: kolaylikla taniyabilirim. 3,83 | 1,04 | 385
IMF3. Bu markanin pazarda oldugunun farkindayim. 4,05 ] 094 | 383
IMF4. Bu markanin reklam ve tanitimlarindan haberdarim. 3,77 | 1,05 | 385
IMF5. Bu markayi satin almadan &nce sirket ve hizmetleri hakkinda bilgim vardi. | 2,96 | 1,19 | 385
Toplam 3,66 | 1,07
Marka Cagrisimi (a=0,8779)
IMC1. Bu markasinin bir¢ok 6zelligi aklima ¢abucak gelir. 3,57 | 1,02 | 384
IMC2. Bu markanin sembol veya logosunu (bu markay1 kolaylikla tanimaya

ardimai olan igaretler) kolaylikla hatirlayabilirim. 4191094 1 383
IMC3. Bu marka giiglii bir kisilige sahiptir. 3,86 | 0,97 | 387
IMC4. Bu marka rakiplerinden farklidir. 3,89 | 0,95 | 386
IMC5. Bu marka bana farklilig: ¢agristirir. 3,59 | 1,08 | 383
IMC6. Bu marka bana kaliteyi ¢agristiriyor. 4,111 0,88 | 385
IMC?7. Bu marka bana giicii cagristiriyor. 3,30 | 1,17 | 387
IMC8. Bu marka bana giiveni ¢agristiriyor. 3,51 | 1,10 | 382
Toplam 3,75 | 1,01
Algilanan Kalite (a=0,8892)
IAK1. Bu markanin pazardaki en iyi kaliteye sahip oldugu bir gergektir. 3,58 | 1,17 | 382
:IIr(jn .Yuksek kaliteli bir {iriin satin almak istersem bu markaya her zaman giive- 395 | 1,01 | 384
IAK3. Bu markanin kalitesi ¢ok yiiksektir. 403|091 | 384
IAK4. Bu markanin kalitesi beklentilerime uygundur. 3,99 | 0,96 | 384
Toplam 3,89 | 1,01
Marka Baglilig1 (a=0,8815)
IMB1. Bu markaya bagh oldugumu diisiiniiyorum. 329|112 | 387
IMB2. Her zaman bu markay1 satin alirim. 3,36 | 1,21 | 386
IMB3. Bana sorduklarinda bu markay1 satin almalarimi 6neririm. 3,78 | 1,04 | 380
IMB4. Her zaman bu markay1 dnerebilirim. 3,74 | 1,04 | 385
IMB5. Bu markaya ayni kalitedeki diger markalardan daha fazla fiyat 6derim. 3,28 | 1,22 | 384
IMB6. Bu marka ilk sirada tercih edecegim markadir. 3,63 | 1,16 | 384
Toplam 3,51 | 1,13
Marka Degeri (a=0,7945)
fﬁDl Bu marka benim beklentilerimi karsilayacak {istiin bir performansa sahip- 374 | 1,00 | 388
IMD2. Bu marka benim kisiligimi yansitiyor. 2,77 | 1,20 | 387
MD3. Diger markalar bu marka kadar iyi olsalar bile ben yine de bu markay1

. . 3,17 | 1,24 | 388

satin almayz tercih ederim.
IMD4. Arkadaglarimda tercih ettigi i¢cin bu markaya deger veriyorum. 2,58 | 1,26 | 387
IMD5. Bu markanin benzer markalar arasinda en iyisi oldugunu diisliniiyorum. | 3,70 | 1,12 | 386
Toplam 3,19 | 1,16
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Tablo 4'de goriildiigii lizere, cevaplayicilarin marka farkindaligi genel ortala-
mast 3,66’dir. Marka farkindaliginda one ¢ikan degiskenler, bu markanin pa-
zarda oldugunun farkinda olunmasi (4,05) ve bu iiriin grubu markalar1 arasin-
da markay1 kolaylikla taniyabilmesi (3,83) dir.

Cevaplayicilarin marka ¢agrisimi genel ortalamasi 3,75 degere sahiptir. Marka-
nin sembol veya logosunu kolaylikla hatirlayabilme (4,19), markanin kaliteyi
cagristirmasi (4,11), markanin rakiplerinden farkli olmas: (3,89) ve markanin
gliclii bir kisilige sahip olmasi (3,86) 6ne ¢ikan degiskenleri olusturmaktadir.

Algilanan kalite degiskeninin genel ortalamasi 3,89’dur. One gikan degiskenler
sunlardir; markanin kalitesinin ¢ok yiiksek olmasi (4,03), markanin kalitesinin
beklentilere uygun olmasi (3,99) ve yiiksek kaliteli bir {iriin almak istendiginde
bu markaya her zaman giivenmesi (3,95)'tir.

Marka baglilig1 genel ortalamas: 3,51’dir. Soruldugunda markay: satin almala-
rin1 6nerme (3,78) ve her zaman bu markay1 onerme (3,74) 6ne ¢ikan degisken-
lerdir.

Marka degeri genel ortalamasi 3,19’dur. Markanin beklentilerini karsilayacak
iistlin performansa sahip olmasi (3,74) ve markanin benzer markalar igerisinde
en iyisi oldugunun diisiiniilmesi (3,70) 6ne ¢ikan degiskenleri olusturmaktadir.

Marka degeri boyutlarimi olusturan bu degiskenler birlikte incelendiginde orta-
lamalarmin birbirine oldukga yakin oldugu goriilmektedir. Marka degerinin
ortalamasi ise boyutlarina gore biraz disiiktiir. Bu durum, baghligin yiiksek
olmasina ragmen degerin biraz diisiik oldugunu ifade etmektedir.

3.5.4. Modelde Yer Alan Olceklerin Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan hedonik marka algilamasi, rasyonel marka alg-
lamasi, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite, marka baglilig1 ve
marka degeri degiskenlerinin drnege uygunlugunu test etmek icin dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Analizin ilk asamasinda 6l¢egin uyumluluk degerleri
kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer almamistir. Modifikasyonlar incelenerek
Ki-Kare iizerinde en yiiksek degerde modifikasyon oneren degiskenler analiz
dis1 birakilmistir. Yapilan modifikasyonlar sonrasinda elde edilen degerler,
kabul edilebilir degerler igerisinde yer almistir. Modifikasyon dncesi ve sonrasi
elde edilen sonuglar Tablo 3’de gosterilmistir.
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Tablo 5: Modelde Yer Alan Olgeklerin Uyum Indeks Degerleri (modifikasyon

Oncesi ve sonrast)

indeksler "Modiﬁkasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir
Oncesi Degerler Sonras1 Degerler Uyum Degerleri (*)
Ki-Kare (X?) 32,72 2sd < X? < 3sd
Serbestlik Derecesi 10
g = Ki-Kare/sd 3,27 2<X2/sd<3
§ § GFI 0,91 0,90 < GFI < 0,95
X5 | AGH 0,83 UYUM 0,85 < AGFI <0,90
% § SRMR 0,071 MUKEMMEL 0,05 < SRMR < 0,10
% < | RMsEA 0,088 0,05 < RMSEA< 0,08
CFI 0,93 0,95< CFI<0,97
NNFI 0,91 0,95 <NNFI<0,97
NFI 0,92 0,90 < NFI < 0,95
Degisken Sayis1 4 3
Ki-Kare (X?) 21,56 2sd < X? < 3sd
Serbestlik Derecesi 6
7 Ki-Kare/sd 3,59 2<X?/sd<3
§ GFI 0,91 0,90 < GFI < 0,95
E é AGFI 0,82 UYUM 0,85 < AGFI <0,90
° % SRMR 0,049 MUKEMMEL | 0,05<SRMR <0,10
E § RMSEA 0,076 0,05 < RMSEA< 0,08
Z | cr 0,92 0,95 < CF1<0,97
= [ NNFI 0,91 0,95 < NNFI<0,97
NFI 0,93 0,90 <NFI<0,95
Degisken Sayisi 3 2
Ki-Kare (X?) 61,65 27,24 2sd < X2 <3sd
Serbestlik Derecesi 18 10
Ki-Kare/sd 3,43 2,72 2<X2/sd<3
5 | GH 0,92 0,96 0,90 < GF1<0,95
s 5 AGFI 0,88 0,92 0,85 < AGFI < 0,90
& 2 SRMR 0,048 0,034 0,05 <SRMR <0,10
= % | RMSEA 0,093 0,077 0,05 < RMSEA< 0,08
= | cm 0,92 0,96 0,95 < CF1<0,97
NNFI 0,90 0,95 0,95 < NNFI < 0,97
NFI 0,90 0,95 0,90 <NFI<0,95
Degisken Sayis1 5 4
_ | Ki-Kare (X?) 81,40 32,33 2sd < X2 <3sd
§ % Serbestlik Derecesi 19 12
5 5 Ki-Kare/sd 4,28 2,69 2<X?/sd <3
= S | cr 0,93 0,96 0,90 < GFI <0,95
AGFI 0,87 0,91 0,85 < AGFI<0,90
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SRMR 0,064 0,053 0,05 < SRMR <0,10
RMSEA 0,110 0,072 0,05 < RMSEA< 0,08
CFI 0,90 0,96 0,95 < CF1<0,97
NNFI 0,87 0,94 0,95 < NNFI<0,97
NFI 0,88 0,95 0,90 < NFI<0,95
Degisken Sayisi 8 5
Ki-Kare (X?) 24,51 2sd < X2 <3sd
Serbestlik Derecesi 3
Ki-Kare/sd 8,17 2<X?/sd<3
E GFI 0,95 0,90 < GFI 0,95
§ AGFI 0,83 UYUM 0,85 < AGFI < 0,90
Z | sRMR 0,073 MUKEMMEL | 0,05 < SRMR <0,10
E RMSEA 0,174 0,05 < RMSEA< 0,08
5 CFI 0,94 0,95 < CF1<0,97
= NNFI 0,81 0,95 < NNFI < 0,97
NFI 0,92 0,90 < NFI<0,95
Degisken Say1si 4 3
Ki-Kare (X?) 139,34 28,81 2sd < X2 <3sd
Serbestlik Derecesi 19 11
Ki-Kare/sd 7,33 2,62 2<X?/sd<3
O | GH 0,85 0,97 0,90 < GFI<0,95
5 AGFI 0,64 0,89 0,85 < AGFI 0,90
’E SRMR 0,108 0,049 0,05 < SRMR <0,10
§ RMSEA 0,239 0,072 0,05 < RMSEA< 0,08
2 |cm 0,91 0,96 0,95 < CF1< 0,97
= NNFI 0,85 0,95 0,95 <NNFI<0,97
NFI 0,90 0,98 0,90 <NFI <0,95
Degisken Sayis1 6 4
Ki-Kare (X?) 60,93 24,22 2sd < X2 <3sd
Serbestlik Derecesi 13 9
Ki-Kare/sd 4,69 2,69 2<X2/sd <3
= GFI 0,93 0,96 0,90 < GFI<0,95
5 AGFI 0,87 0,91 0,85 < AGFI < 0,90
é SRMR 0,064 0,053 0,05 < SRMR < 0,10
5 RMSEA 0,110 0,072 0,05 < RMSEA< 0,08
§ CFI 0,90 0,96 0,95 < CF1<0,97
NNFI 0,87 0,94 0,95 < NNFI < 0,97
NFI 0,88 0,95 0,90 < NFI<0,95
Degisken Sayis1 5 4

(*) Kaynak: K. Schermelleh-Engel, H. Moosbrugger ve H. Miiller, (2003), “Evaluating The Fit of
Structural Equation Models: Tests of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures”,
Methods of Psychological Research Online, Vol:8, No:2, 5.23-74.
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Modifikasyonlar sonrasinda hedonik marka algilamasindan 1, rasyonel marka

algilamasindan 1, marka farkindaligindan 2, marka ¢agristmindan 3, algilanan

kaliteden 1, marka bagliigindan 2 ve marka degerinden 1 degisken analizden

cikarilmigtir.

Tablo 4’de arastirma modelinde yer alan 6lgeklere ait degiskenlerin t degerlersi,
standart katsayilar, R? ve hata varyanslarina ait degerler verilmistir.

Tablo 6: Modelde Yer Alan Olgeklerin t Degerleri, Standart Katsayilar, R?ve
Hata Varyanslari

<. t Standart Hata )
Degiskenler Degerleri | Katsayilar | Varyans1 R
Hedonik Marka Algilamasi1
HA1. Bu marka kendimi iyi hissetmemi sag]lar. 16,39 0,81 0,46 0,65
HA2 Bu marka hakkinda hafizamda olumlu 16,75 0,85 034 0,72
diistinceler vardir.
HA4. Bu marka bana duygusal mutluluk verir. 14,20 0,80 0,58 0,64
Rasyonel Marka Algilamasi
RAI. Bu marka iistiin performansa sahiptir. 11,67 0,87 0,41 0,76
RA2. Bu marka oldukga kalitelidir. 15,70 0,80 0,39 0,64
Marka Farkindalig:
MEF1. l?u 1'11Tun grubunda bu marka aklima 13,44 075 0.21 0,57
gelen ilk isimdir.
MF2. Bu iriin grubu mal‘kél.aljl arasinda bu 1168 0,67 047 045
markayi kolaylikla taniyabilirim.
MEF3. Bu markanin pazarda oldugunun farkin- 12,76 072 041 0,52
dayim.
MF4. Bu markanin reklam ve tanitimlarindan 768 0,47 0,81 0,22
haberdarim.
Marka Cagrisimi
MCI1. Bu me.lrkasmm bircok 6zelligi aklima 8,29 0,54 0,51 0,30
¢abucak gelir.
MC2. Bu markanin sembol veya logosunu (bu
markayi kolaylikla tanimaya yardimci olan 7,32 0,75 0,28 0,57
isaretler) kolaylikla hatirlayabilirim.
MCS3. Bu marka giiglii bir kisilige sahiptir. 7,46 0,74 0,42 0,55
MC4. Bu marka rakiplerinden farklidir. 7,99 0,64 0,70 0,43
MC6. Bu marka bana kaliteyi ¢agristirtyor. 7,35 0,75 0,35 0,61
Algilanan Kalite
AK.L Bu mvarka'mn pazar'dakl en iyi kaliteye 16,01 0,81 055 0,66
sahip oldugu bir gergektir.
{-\KZ. Yiiksek kaliteli bir tiriin satlr}. almj'al.< 15,65 0,80 0,64 0,64
istersem bu markaya her zaman giivenirim.
AKS3. Bu markanin kalitesi ¢ok yiiksektir. 16,83 0,84 0,50 0,71
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Tablo 6 Devam

Marka Baglilig:

MB2. Her zaman bu markay1 satin alirim. 8,13 0,79 0,64 0,62
MB4. Her zaman bu markay1 dnerebilirim. 8,79 0,74 0,60 0,54
MB5. Bu markaya aym .lfalltfedekl diger marka- 751 0,63 0,97 0,40
lardan daha fazla fiyat 6derim.

MB6. Bu marka ilk sirada tercih edecegim 977 0,59 0,95 0,34
markadir.

Marka Degeri

MD1. ]?u .r.narlfa benim beklentlleArm‘u karsila- 12,66 0,62 0,90 0,38
yacak iistiin bir performansa sahiptir.

MD?2. Bu marka benim kisiligimi yansitiyor. 10,51 0,77 0,78 0,59
MD3. Diger markalar bu marka kadar iyi

olsalar bile ben yine de bu markay1 satin al- 11,12 0,69 0,75 0,48
may1 tercih ederim.

MD.5f I?u mafkanm Pe?z?r markalar arasinda 9,56 0,83 0,68 0,69
en iyisi oldugunu diisiiniiyorum.

3.5.5. Aragstirma Modelinin Testi

Hedonik ve rasyonel marka algilamasinin marka degeri boyutlarina etkileri ile
ilgili modelin uygunlugunu test etmek ve degiskenler arasindaki iliskileri belir-
lemek amaciyla aragtirma modeline path analizi uygulanmigstir. Path analizin-
de, tiiketici marka algilarinin marka degeri boyutuna etkisi belirlenmeye ¢ali-

silmistir. Yapilan ilk analiz sonucunda, global markada uyum degerlerinin
istatistiki bakimdan kabul edilebilir diizeyde olmadig1 goriilmiistiir. Bu anali-

zin modifikasyon 6ncesi ve sonrasi uyum degerleri Tablo 5'de gosterilmistir.

Tablo 7: Aragtirma Modelinin Uyumluluk indeks Degerleri

Uyumluluk Modifikasyon |~ Modifikasyon | o\ ) g gitebilir
indeksi Oncesi Tahmini Sonrasi Tahmini Uyum
Model Model
Mutlak Uyumluluk

Degeri
Ki-Kare (X?) 2656,14 972,39 2sd < X2 <3sd
Serbestlik Derecesi 513 367
Ki-Kare/sd 5,17 2,64 2<X?/sd<3
GFI 0,81 0,94 0,90 < GF1<0,95
AGFI 0,78 0,87 0,85 < AGFI <0,90
SRMR 0,119 0,064 0,05 <SRMR £0,10
RMSEA 0,112 0,077 0,05 < RMSEA< 0,08
CFI 0,86 0,96 0,95 <CFI<0,97
NNFI 0,79 0,94 0,95 < NNFI<0,97
NFI 0,76 0,91 0,90 <NFI<0,95
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Tabloda gortildiigii gibi, 2656,14 ki-kare degeri ve 513 serbestlik derecesinin
birbirine orani 5,17 olup, 6nerilen 3 degerinden biiyiik olmas1 nedeniyle kabul
edilebilir diizeyde olmadig: goriilmektedir. Uyum indeksi (GFI)'nin degeri 0,81
olup, 0,90’dan kiigiik oldugu i¢in kabul edilebilir diizeyde degildir. Diizeltilmis
iyilik indeksi (AGFI) 0,78 olup, onerilen 0,85"ten diisiik oldugu icin kabul edi-
lebilir diizeyde degildir. SRMR degeri 0,119’dur. RMSEA degeri 0,112 olup,
istatistiki olarak onerilen 0,08 degerinden biiyiik oldugu i¢in bu deger modelin
kabul edilebilirligi icin yeterli degildir. Artmali uyum indeksi (CFI)'nin degeri
0,86 olup, 0,95ten kiiciik oldugu icin kabul edilebilir diizeyde degildir. Bu
degerlere gore, arastirma modeli global marka igin kabul edilebilirligi yeterli
degildir.

Yapilan yapisal esitlik modeli analizi sonucunda, kalan degiskenler ve degis-
kenlerin t degerleri, standart katsayilar, R? ve hata varyanslarina ait degerleri
Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 8: Global Marka Arastirma Modelinin t Degerleri, Standart Katsayilar, R?
ve Hata Varyanslar:

o, t Standart Hata )
Degiskenler Degerleri | Katsayilar | Varyansi R
Hedonik Marka Algilamas1
HA1. Bu marka kendimi iyi hissetmemi saglar. 7,12 0,59 0,44 0,35
HA2 Bu marka hakkinda hafizamda olumlu 825 0,65 0,46 0,42
distinceler vardir.

HA4. Bu marka bana duygusal mutluluk verir. 6,09 0,69 0,63 0,48
Rasyonel Marka Algilamasi

RALI. Bu marka iistiin performansa sahiptir. 8,11 0,48 0,51 0,23
RA2. Bu marka oldukga kalitelidir. 7,44 0,65 0,19 0,42
Marka Farkindalig:

ME2. Bu iiriin grubu marka'tl'al? arasinda bu 711 0,66 0,56 0,44
markay1 kolaylikla taniyabilirim.

MF3. Bu markanin pazarda oldugunun farkin- 8,49 0,33 0,50 011
dayim.

MF4. Bu markanin reklam ve tanitimlarindan 8,07 0,48 0,81 0,23
haberdarim.

Marka Cagrisimi

MC2. Bu markanin sembol veya logosunu (bu

markay1 kolaylikla tanimaya yardimci olan 8,56 0,47 0,74 0,22
isaretler) kolaylikla hatirlayabilirim.

MCS3. Bu marka giiclii bir kisilige sahiptir. 8,03 0,59 0,36 0,35
MC6. Bu marka bana kaliteyi ¢cagristirtyor. 7,90 0,61 0,28 0,37
Algilanan Kalite

AK.I. Bu m?rkahln pazar.dakl en iyi kaliteye 773 071 0,58 0,50
sahip oldugu bir gergektir.

AK2. Yiiksek kaliteli bir tiriin fatm. a.lmak ister- 6,83 0,81 0,20 0,66
sem bu markaya her zaman giivenirim.

AK3. Bu markanin kalitesi ¢ok yiiksektir. 7,21 0,78 0,21 0,61
Marka Baglilig:

MB2. Her zaman bu markay1 satin alirim. 7,65 0,74 0,59 0,55
MBS5. Bu markaya aym .l'<ahtfedek1 diger marka- 848 0,48 078 023
lardan daha fazla fiyat dderim.

MB6. Bu marka ilk sirada tercih edecegim mar- 726 0,79 037 0,62
kadir.

Marka Degeri

MDl Bu mérka benim beklentille.rum karsilaya- 776 0,67 041 045
cak iistiin bir performansa sahiptir.

MD2. Bu marka benim kisiligimi yansitiyor. 7,96 0,63 0,82 0,40
MI?S: ]:”u mafkamn Pe.r.lzse.r markalar arasinda 792 0,63 048 0,40
en iyisi oldugunu diisiiniiyorum.




44 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalan Dergisi, Sayi: 08, Temmuz 2011, ss. 21-50

Modele uygulanan modifikasyonlar sonrasinda marka cagristminin marka
baghlig1 tizerinde herhangi bir etkisi tespit edilememistir. Modifikasyonlar
sonucunda hedonik marka algilamasinda 3, rasyonel marka algilamasinda 2,
marka farkindaliginda 3, marka cagrisigminda 3, algilanan kalitede 3, marka
baghhginda 3 ve marka degerinde 3 degisken kalmistir. Arastirma modelinin
modifikasyonlar sonras: olusan path diagrami Sekil 2'de gosterilmektedir.

Marka

Hedonik Marka 0,77] 38
Algilamast
B: B
0,48 0,79
0,65
Marka ]]:\)/I an ka.
Cagrisim Baghligi / egeri
Rasyonel Marka
Algilamas1

Algilanan
Kalite

Sekil 2: Arastirma Modelinin Path Diagrami

Sonug olarak, marka cagrisgmin baglilik iizerinde etkisinin olmadig1 tespit
edilmistir. Bunun haricindeki modeldeki diger biitiin etkilesimler saglanmistir.
Bu durumda, Hy hipotezi ret edilmis; Hi, Hz, Hs, Hs, Hs, He, Hz, Hs, Hio, Hi1, Hi2 ve
Hishipotezleri kabul edilmistir.

4. Sonuc ve Oneriler

Tiiketici marka algilamalarinin, marka degeri boyutlarina etkisinin arastirildig:
bu calismada su sonuglar elde edilmistir:

Ankete katilanlar, rasyonel ve hedonik marka algilamalariyla ilgili olarak de-
gerlendirmede bulunmuslardir. Cevaplayicilar, marka hakkinda olumlu dii-
stincelere sahip olduklarini ve markanin kendilerini iyi hissetmelerine yardim-
c1 oldugunu belirtmislerdir. Bununla birlikte markann, kaliteli ve giivenilir bir
imaja sahip oldugu degerlendirmesini de yapmiglardar.



Tiiketicilerin Markaya lliskin Hedonik ve Rasyonel Algilamalarinin Marka Degeri Boyutlarina Etkisi 45

Cevaplayicilara marka degeri boyutlar1 olan farkindalik, ¢agrisim, algilanan
kalite, marka baglihig1 ve marka degeri ile ilgili olarak gesitli ifadeler sunulmus-
tur. Arastirmada, kullanilan marka icin tiiketiciler, marka farkindaligina iliskin
olarak, markanin pazarda oldugunu, markay: rakipleri arasinda kolaylikla
taniyabildiklerini ve markanin reklam ve tanitimlarindan haberdar olduklarm
belirtmislerdir. Marka ¢agrisimina iliskin olarak ise, markanin sembol ve logo-
sunu kolaylikla hatirlayabildiklerini, kaliteyi cagristirdigini, rakiplerinden
farkli oldugunu ve giiclii bir kisilige sahip oldugunu belirtmislerdir. Algilanan
kalitede ise, markanin kalitesinin ¢ok yiiksek, beklentilerine uygun oldugu ve
yiiksek kaliteli bir iirlin almak istediklerinde bu markay: tercih edeceklerini
belirtilmistir.

Cevaplayicilar, markay1 kendilerine soruldugunda digerlerine satin almalari
konusunda oneride bulunacaklarini, her zaman markay1 onerebileceklerini ve
ilk sirada tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Marka degerinde ise cevaplayici-
lar, beklentilerini karsilayacak iistiin bir performansa sahip oldugunu ve marka-
nin {irtin grubu igerisinde en iyisi oldugunu diistindiiklerini belirtmektedirler.

Arastirmada ulagilan tiim sonuglar birlikte dikkate alindiginda su oOnerilerde
bulunulabilir:

Sonuglardan da gorildigii tizere tiiketiciler markaya kars: olduk¢a duygusal
yaklagsmaktadir. Bu nedenle marka yoneticilerinin sunum ve reklamlarda duy-
gusal Ogeleri 6ne ¢ikaran sembol ve isaretleri kullanmalar1 yararl olabilir. Ay-
rica markanin, performans ve kalitesinin vurgulanmas: pazarda giiclii konu-
munu korumaya ya da gtiglii konuma ulasmasina yardimci olacaktir.

Tiiketiciler markay1 pazarda kolaylikla taniyabildikleri i¢in magaza yeri segi-
mine gereken onem verilmelidir. Erzurum gibi biiyiiksehirlerde ¢ok sayida
bayilikler verilmesi de satiglar1 artirmada yaral olacaktir. Tiiketicilerin marka-
nin reklam ve tanitimlarindan haberdar olduklari i¢in bu faaliyetlerde marka-
nin kullanim faydasindan daha ¢ok duygusal, kendine has, markanin giiciinii
ve Kkisiligini vurgulayan boyutlarin 6ne ¢ikarilmalidir. Rakiplerin, markay1
hatirlatict reklam ve kampanyalar:1 engellemek i¢in pazarlama stratejileri gelis-
tirmeleri yapmalar1 yararl olacaktir. Tanitic1 reklam kampanyalarinin, marka-
ya has 0zellikler tasimas: ve ulusal markanin milli unsurlar1 6ne ¢ikarmasi,
markanin farkindalik diizeyinin yiikseltilmesinde biiyiik yarar saglayacaktir.

Sembol ve logo, markay1 rakiplerinden ayirmaya yardimci olan unsurlarin
basinda gelmektedir. Markalarin kendilerine has, farkli sembol ve logo kul-
lanmalar1 pazarda kolay hatirlanabilmelerine yardimci olmaktadir. Bu nedenle,
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markanin diger markalar1 cagristirmayan sembol ve logo kullanmalar: farklilik
yaratma da oldukga yararli olmaktadir.

Tiiketiciler, markay1 daima satin aldiklarini ve 6nereceklerini de belirttikleri
icin miisteri memnuniyetinin 6n planda tutulmas: 6énemli olmaktadir. Unu-
tulmamalidir ki memnun olmayan bir tiiketici yaklasik bes kisiyi etkiledigi i¢in
miimkiin oldugunca olumsuzluklarin siiratle halledilmesi gerekmektedir. Ay-
rica markanin olumlu yanlarinin vurgulanmasi igin agizdan agza iletisimi tes-
vik etmek 6nemli olabilir. Bu nedenle markalarin {iriin kalitesini ve ¢esitliligini
stirekli gelistirmesi ve mevcut miisterilerin olumlu deneyimler yasamasinin
saglamasi, uzun vadeli tiiketici-marka iligkisinin kurulmasinda son derece
onemli oldugu g6z oniinde bulundurulmalidir. Bununla birlikte olumlu dene-
yimler yasayan tiiketicilerin markanin “iicretsiz reklam arac1” fonksiyonu tist-
lendigi unutulmamalidar.
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