Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 27, Sayi: 2, 2013 21

KiSiSEL DEGERLER iLE MARKA DEGERi ARASINDAKI
ILISKILER

Aysel ERCiS®

Siikrii YAPRAKLI®
Polat CAN"™

M. Kemal YILMAZ"™

Ozet: Son yillarda pazarda ayni iiriin grubunda ¢ok fazla sayida marka
olmasi rekabeti gii¢ ve cetin kilmaktadir. Bu durum ise fiziksel faydalardan ¢ok
marka ve deger yaratma gibi soyut kavramlarin 6n plana ¢ikmasina sebep
olmustur. Isletmeler markalamay1 énemli bir rekabet ve farkhilik araci olarak
gormiiglerdir. Bunun sonucunda ise marka, farklilik olusturmada 6nemli bir
faktor olmustur. Ciinkii iyi bir marka iiriine deger katan énemli bir unsurdur.
Siirekli ¢ogalan markalar sayesinde tiiketiciler ve markalar arasindaki iliskiler
karmasgik bir hal almigtir.

Tiiketici sahip oldugu kisisel degerler ile benzer davranislar
sergilemektedir. Buradan hareketle bu c¢aligmada kisisel degerler ile marka
degeri boyutlar1 arasindaki iligkiler incelenmistir. Elde edilen sonuglar,
tiiketicilerin kisisel degerleri ile marka degeri boyutlar1 arasinda anlamli iligkiler
oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Deger, Kisisel Degerler, Marka Degeri, Marka
Degeri Boyutlari,Marka Y 6netimi

Abstract: So many firms which are in the product group in market do
competition hard and powerful. This situation caused the prominence of abstract
concept such as creating brand and value rather than physical benefits.
According to firms, branding is a significant competition and differences . As a
result of this, the brand is an important factor to become difference. Because a
good brand is a significant component giving a quality to product. The
relationships between consumers and brands are getting complex than
continuously increasing brands.
The consumer displays the same behavior with its own personal value.
From this result, the relationships between personal values and the dimensions
of the brand equity were surveyed in this study. The results from the present
study show that there are important relationships between personal values of the
consumers and the dimensions of the brand equity.
Key Words: Value, Personal Values, Brand Equity, Brand Equity’s
Dimensions,Brand Management
I. Giris
Son yillarda pazarda firma sayisinin ¢gogalmasi sonucunda olusan rekabet
ortam1 pazarlama faaliyetlerinin her zamankinden daha fazla 6nem kazanmasina
yol agmaktadir. Ayrica tiiketiciler eskiye nazaran daha bilingli, dolayisiyla daha
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gelmigtir. Tim bu isteklerin dogru bir sekilde yerine getirilebilmesi igin
pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir.
Pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiiriitiilebilmesi ve tiketicilere
istedikleri sekilde iiriin ve markalarin sunulabilmesi i¢in tiiketici davraniglarinin
incelenmesi neticesinde gerekli bilgiler toplamak ve bu bilgilerin analiz
edilmesi son derece 6nem kazanmaktadir. Toplanan bu bilgilerle {iriin ve marka
yonetiminde strateji gelistirmek kolaylagsmakta ve istenilen sonuclarin elde
edilme olasiligt artmaktadir. Bu sayede de firmalar pazarda, mevcut
miisterilerini rakiplerine kaptirmamakta ve yeni miisteriler kazanma imkanini
yakalayabilmektedirler.

Tiiketici davraniglarii analiz etmede yararlanilan faktdrlerden birisi de
degerlerdir. Degerler, baz1 davranis ve amaglar1 diger davranis ve amaglara gore
tercih edilebilir kilan, siirekliligi olan inanmiglardir. Kiginin degerleri ulagmak
istedigi amaclara dolayisiyla davramiglarina yon vermektedir. Bu nedenle
tiikketicilerin iiriin ve marka tercihlerinde etkili degiskenlerden birisidir.
Literatiirde kisisel degerler ve marka degeri degiskenlerinin ayr1 ayr1 incelendigi
bir ¢cok caligma olmasma ragmen ikisinin birlikte ele alindig1 bir ¢aligmaya
rastlanilmamistir. Bu nedenle marka degeri ile kisisel degerler arasindaki
iligkilerin  incelenmesi bu ¢alismanin  yapilmasinin  temel sebebini
olusturmaktadir.

Uriin ve hizmet vasitasiyla firma ve tiiketicilere sagladigi ilave deger
olarak kabul goren marka degeri, iiriin ve marka yoneticilerine stratejik karar
almada 6nemli firsatlar sunan ve yol gosteren bir kavramdir. Basarili ve degerli
bir marka, bir igletmenin en 6nemli gii¢ ¢arpanlarindan bir tanesidir. Firmalarin
degerli bir markaya sahip olmak i¢in caba gostermeleri, marka degerinin
Oneminin artmasma neden olmaktadir. Tiiketicilerin diisiince, tutum ve
davraniglarini anlamada marka degeri kavrami oldukga 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu caligmada tiiketicilerin kisisel degerleri ile marka degeri ve marka
degeri boyutlar1 arasindaki iligkinin incelenmesi amacglanmistir. Calisma iki
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde kisisel degerler ve marka degeri
konusunda teorik bilgiler verilmistir. Calismanin ikinci boliimde ise kisisel
degerler ile marka degeri boyutlar1 arasindaki iliskileri tespit etmek igin,
Erzurum il merkezinde yasayan ve kot pantolon alicilarina uygulanan bir anket
caligmasina ve bu ¢alismanin sonuglarina yer verilmistir.

I1. Teorik Cerceve

A. Kisisel Degerler

Tiiketici davramisim1 anlamaya yonelik ¢aligmalarda tiiketiciyi etkileyen
tim faktorler dikkate almir. Ciinki tiiketicinin demografik 06zellikleri
tanimlayici bilgiler verir. Bunun yaninda kisilik 6zellikleri, nigin satin aldiginin
cevabini verir. Bu sebepten dolay: glinlimiizde kisisel degerler, tiiketicinin satin
alma  kararlarin1  etkileyen Onemli  faktorlerden  birisi  olmustur
(Solomon,1996:584).
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Degerler genellikle kisinin sahip oldugu diisiince, inang ve ilkeler olarak
aciklanmaktadir. Bunun disinda; insanin tercihine gore davranmak isteme
egilimi  (Grey,2005:22), bireyin tercih kriretleri ya da standartlart
(Ramos,2006:36), belirli durumlart digerlerine tercih etme egilimi
(Choi,2005:4), bir seyin arzu edilebilir veya edilemez oldugu hakkindaki
inangtir, seklinde tanimlamalar1 yapilmistir (Byrd,2002:56). Daha kapsamli
olarak degerler, bazi davranig ve amagclar1 diger davranig ve amaclara gore
tercih edilebilir kilan, siirekliligi olan inanislar olarak tanimlanmistir (Odabasi
ve Baris, 2002:212; Solomon, 1996:142; Hoyer ve
Maclnnis, 1997:408). Rokeach ise degeri, belirli bir davranis veya varolma
amacinin kisisel ve toplumsal olarak digerlerine tercih edilmesine dair
siirekliligi olan inanctir, seklinde tanimlamistir. Arastirmaciya gore her bireyin
daha fazla tercih ettigi, davraniglarina yon veren ve siirekliligi olan degerleri
vardir. Kiginin sahip oldugu bu degerlere “degerler sistemi” adini vermistir.
Deger sistemini, kisinin varolus amaci yada tercih ettigi davraniglarla iliskili,
siirekliligi olan inanglar biitlinii olarak tanimlamaktadir (1973:5). Bireyin
degerlerini, gilivenlik, saygmlik ve toplumdaki konumunu koruma gibi
degiskenler olusturmaktadir. Kisiler bu degerleri belirli amaclara (sayginlik,
hayattan zevk almak, toplumda kabiil gormek vbg.) ulasmak i¢in arag olarak
kullanirlar. Bu yonii ile degerler davranisin hem belirleyicisi hem de sonucu
olmaktadir (Sengiider,2000:20; Beatty,Kahle,Homer ve Misra,1985:182).

Insan degerlerinin olusmasinda kiiltiiriin, toplumsal kurallarin biiyiik
etkisi bulunmaktadir (Rokeach,1973). Kahle’ye gore de (1985:233) insanlarin
toplumlagma siireci igerisinde degerleri gelismektedir. Yani kisinin bulundugu
kiiltiir ona baz1 degerleri 6gretmektedir. Ancak kisinin degerleri, toplumsal yap1
icindeki konumuna ve deneyimlerine gore degisebilmektedir. Ayni toplumda
yasayan, ayni kiltiirel 6zelliklere sahip insanlarin farkli davranig kaliplarini
sergilemeleri, farkli kisisel degerlere sahip olmalarindan kaynaklanmaktadir
(Clawson ve Vinson,1978:397).

Kisisel deger arastirmalarinda Rokeach Degerler Sistemi (Rokeach Value
Survey-RVS), Schwartz Degerler Sistemi (Schwartz Value Survey-SVS) ve
Degerler Listesi (List of Value-LOV) en ¢ok kullanilan 6l¢gme yontemleridir.
Arastirmada degerler listesi 6l¢egi kullanilmustir.

Degerler Listesi (LOV); tiiketici arastirmalarinda, tiiketicilerin benzerlik
ve farkliliklarii 6lgmek amaciyla kullanilmaktadir. LOV arastirmasi ilk olarak
Amerika Birlesik Devletleri’'nde 1976 yilinda rasgele secilen 2264 kisiye
uygulanmigtir. Degerler Listesi Rokeach’in 18 amagsal degerlerinden,
Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinden ve daha 6nce yapilan arastirmalardan
degerler secilerek olusturulmus ve dokuz kisisel deger elde edilmistir (Kahle ve
Kennedy,1989:6).

Degerler listesi ii¢ grupta toplanmaktadir. Birincisi kisisel gelisim,
mutluluk, basar1 duygusu ve kendine saygi duyma degerlerini igeren ve bireyin
i¢ diinyasina ait olan i¢ degerlerdir. ikincisi bireyin dis diinyasindan olusan ve
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giivenlik ihtiyacindan dogan dis ¢evre degerleridir. Bunlar; ait olma duygusu,
digerlerinden saygi gérme ve giivenliktir. Ugiinciisii ise kisiler aras1 iliskileri
igcermektedir. Bunlar, hayattan zevk almak ve digerleriyle sicak iligkiler kurmak
degerleridir (Mowen,1993:246 ).

Kahle (1996) yaptigi calismada hem degerler listesindeki degerleri
aralarindaki iliskilere gore siniflandirmig hem de bu degerleri tercih eden
bireyleri 6zelliklerine gore 8 gruba aymrmistir. Bu gruplarin 6zellikleri su
sekildedir; (Shao,2002:27).

Kendine Saygi Duyma: Yapilan c¢aligmalarda en c¢ok secilen ve
digerlerinden farkli olan tiiketiciler tarafindan segilen degerdir. Bu tiiketicilerin
satin alma davranislar1 sosyal kimliklerini yansitir ve saglik bilingleri en yiiksek
seviyededir.

Giivenlik: Ekonomik ve psikolojik giivenlikten yoksun olan insanlar
tarafindan tercih edilen bir degerdir. Bu grubun iyeleri, kendini frenlemeden
satin alim yaparlar ve kaliteli {iriin ve markalar1 tercih ederler.

Digeriyle sicak iliskiler: Ozellikle iyi arkadas iliskisi olan ve g¢ok
arkadasa sahip kadin tiiketiciler tarafindan tercih edilen bir degerdir. Bu degeri
tercih eden tiiketiciler genellikle ulusal iiriinleri satin alirlar, fazla aligveris
yaparlar ve reklamlarin bilgilendirici olduguna inanirlar.

Basart  duygusu: Blyik c¢ogunlugu erkektirr Bu deger onlarin
hayatlarinda belirgin basarilarini destekler. Bu yasam tarzi grubunu, bilingli,
cinsiyetini yansitan satin alim yapan, kendisini frenlemeyen ve rahat tiiketiciler
olusturmaktadir.

Kigisel gelisim: Bu degeri tercih edenler ekonomileri diizgiin, iyi egitimli
ve duygusaldirlar. Bu tiiketiciler biiyilk cogunlukla geng, profesyonel ve satin
alimlarinda kaliteli {iriin ve markalar1 tercih ederler. Isteklerini frenleyemezler
ve isteklerine uygun aligveris yaparlar. Ayrica ulusal triinleri tercih ederler,
mantikli tiiketim yaparlar ve aligverislerini eglence olarak goriirler. Marka
bagimliliklar1 vardir.

Baskalarindan saygi gormek: Bu grubun iiyeleri, kendilerine saygi
gosterilmesini istemekte ve basarili olmak icin basgkalarinin yardimina ihtiyag
duymaktadirlar. Bu gruba giren tiiketiciler satin alimlarinda kaliteli, ulusal ve
sosyal kimliklerini goOsteren {irlin ve markalarla birlikte, taninmis firmalar
tercih etmektedirler.

Ait olma duygusu: Erkeklerden ¢ok kadinlar tarafindan tercih edilen
sosyal bir degerdir. Bu grupta, taninmis firmalardan aligveris yapan, ulusal ve
nostaljik triinleri tercih eden, marka bilinci olan ve marka bagimlisi olan
tiiketiciler yer alir.

Hayattan zevk almak: Ozellikle gengler arasinda oldukca popiilerdir. Bu
degeri tercih edenler, hayattan zevk alan, hayati giizel yasamak isteyen yani
yolda yiirlirlerken giilii gériip duran ve onu koklayan tiiketicilerdir. Bos zaman
faaliyetleri sorularina ¢ok giizel cevap verirler. Bu tiiketiciler miikemmellik ve
uygunluk i¢in satin alim yapmakla birlikte nostaljik ve ulusal {iriinleri tercih
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ederler. Marka bilincine sahiptirler. Bu deger ayrica mutluluk degerini de igine
alir.

Degerler listesinin tiiketici davranislari iizerindeki etkisini tespit etmek
amactyla birgok calisma yapilmistir. Ornegin; Lin (2003) otel miisterilerinin
pazar bolimlemesini yapmis ve ii¢ grup otel miisterisi oldugunu tespit etmistir.
Bu gruplar eglence severler, glivenlige dnem verenler ve aileye bagl gruplardir.
Kropp,Lavack ve Slivera (2005) farkli iilkelerdeki reklam stratejilerini tespit
etmek amaciyla yaptiklar1 ¢alismada promosyonun ve agizdan agza iletisimin
Kore’ de daha etkili oldugunu tespit etmislerdir. Kim,Forsythe,Gu ve Moon
(2002) marka bagimlilig1 tizerine yaptiklari aragtirmada Cin tiiketicisinin Kore
tilketicisinden daha fazla marka sadakatinin oldugu sonucuna ulagmislardir.
Wang ve Rao (1995) yaptiklar1 ¢aligmada kisisel degerler ile aligveris davranisi
arasindaki iliskiyi yapisal esitlik modeli kavraminda incelemiglerdir. Pitts ve
Woodside kisisel degerlerin seyahat tercihlerinde etkili oldugu sonucuna
ulasmislardir.

B. Marka Degeri ve Marka Degeri Boyutlart

Glinlimiizde pazarlama alaninda marka degeri kavrami, markadan daha
fazla ilgi ¢ekmekte ve bu nedenden dolay1 oldukca fazla arastirilmaktadir (Eagle
vd,2003:1332-1334). Tiiketiciler ve markalar arasindaki iligkiyi tanimlama
istegi, marka degeri kavrammin ortaya ¢ikmasma neden olmustur
(W00d,2000:663). Marka degerinin pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda
Oneminin artmasina ragmen, kavramin ortak kabul gdren bir taniminin
olmamasi, Ozelliklerinin ortaya konmasinda en zor olan unsurdur
(Keller,2003:42).

Marka degerini tanimlamada; finansal, tiiketici temelli ve bu ikisinin
birlesiminden olusan ii¢ farkli yaklagim kullanilmaktadir (Kim vd.,2003:336).
Finansal yaklasimda, bir markanin ortaya c¢ikarilmasindan baslayarak
pazarlanmasina hatta pazarlama sonrasi faaliyetlerin dahil tiim maliyetlerin
toplanarak markanin degerinin belirlenmesidir (Kriegbaum,1998:9). Tiiketici
temelli yaklagiminda ise, somut lglim 6zellikleri yerine, tiiketici algilar1 6ne
plana ¢ikmakta (Lassar vd.,1995:13), markanin maddi degerlerinden daha fazla
tilkketiciye sunulan degerler (Aaker, 1991:4), tiikketicinin bilgisi (Keller,1993:5),
marka tercihi (Park ve Srinivasan,1994:272), markaya karsi tutumu ve marka
bagliligr (Feldwick,1996:12) gibi kavramlar marka degerinin tanimlanmasinda
temel olusturur. Son yaklasim ise, finansal ya da tiliketici temelli yaklasimlari
benimsemenin eksikliklerini gidermek amaciyla bu ikisinin Dbirlikte
kullanilmasidir (Kim vd.,2003:338).

Tiiketici temelli marka degeri; iiriin ya da hizmet tarafindan, firmaya ve
firmanin miisterilerine sunulan degerlere eklenen, markanin ismine ve
semboliine bagli marka varliklarinin biitiiniidiir (Aaker,1991:12). Bir diger
tanima gore ise; marka bilgisinin, markanin pazarlamasma karsi tiiketici
tepkisindeki fark yaratan etkidir (Keller,1993:3).
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Tiiketici temelli marka degeri modellerinden en yaygin olarak
kullanilanlar1 Aaker (1991) ve Keller (1993)’1n modelleridir. Aaker (1991)
modelinde; marka bagliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
cagrisimini, marka degerini olusturan boyutlar olarak tanimlamigtir. Bu marka
degeri boyutlar1 asagida sirasiyla incelenmistir.

Marka Baghligi; firmalar tarafindan miisteri bagliligi olusturmak,
yasamlari siirdiirme ve pazar paylarimi artirma amaciyla gerekli bir strateji
olarak goriilmektedir. Mevcut miisterileri elde tutmak i¢in ayrilan pazarlama
biitcesi, yeni miisteriler kazanmak icin yapilacak olan harcamalardan daha azdir
(W00d,2004:9). Ayrica genel olarak tatmin olan bir miisteri, hali hazirdaki ve
piyasaya yeni giren markalara fazla ilgi gostermez. Bdylece mevcut miisterilerin
baghligi, isletmelerin rekabet giiclerini artirmalarinda onemli bir etkendir
(Brumley,2002:6). Bunlara ilave olarak marka bagliligi, isletmelere aracilar
karsisinda pazarlik giicli saglar. Aracilar miisterilerin daha ¢ok tercih ettikleri
markalart raflarmma koyarlar. Bu da isletmeye aracilar karsisinda biiyiik bir
ticaret glicii verir (Aaker,1995:211). Bagl tiiketiciler cevresindeki kisileri
marka hakkinda olumlu bir bigimde etkileyebilmekte ve bu da igletmenin yeni
miigteriler kazanmasina yardimci olmaktadir (Odabast ve Oyman,2004:375).

Literatiirde bagliligin herkes tarafindan kabul edilen ortak bir tanimi
yoktur. Yapilan c¢aligmalarda, ¢ogunlukla baglilik; “tiiketicinin tiim rakip
pazarlama faaliyetlerine ragmen ayni markayr satin almasidir” seklinde
yaptlmistir (Chaudhuri ve Halbrook,2001:82). Ancak bu tanim marka
bagliligin1 sadece tekrarlanan satin alimlar olarak degerlendirdigi igin yeterli
bulunmamaktadir (Oliver,1999:43). Tekrarli satin alim seklinde marka baglilig
olan tiiketiciler, fiyat indirimleri, kuponlar, dagiim kanallarinin yapisinin
degistirilmesi, promosyonel etkinlikler gibi uygulamalar karsisinda kolaylikla
markalarin1 degistirebilmektedirler (Bandyopadhyay vd.,2005:414). Bagliligin
tilketicide olugmus giiclii tutumlar olarak ifade edildigi tanimlamada marka
bagliligy; tekrarli satin alimlar1 tesvik eden, tiiketicinin markaya yonelik giiglii
inan¢ ve tutumlari olarak ifade edilmistir (Quester ve Lim,2003:23). Marka
bagliliginin bu ozellikleri dikkate alinarak yapilan genis kapsamli tanimi ise
sOyledir; tiikketicinin markaya karst olumlu hisler duymasi, bagli oldugu markay1
diger markalardan daha sik satin almasi, satin almaya devam etmesi ve markayi1
daha uzun siireli kullanma niyetinde olmasidir (Odabasi ve Baris,2002:100).

Marka baghihigini tanimlamada dikkate aliman baz1 6zellikler
bulunmaktadir. Bunlardan ilki marka baghliginin 06ncelikle tutumlara
dayanmasidir. Tuketicide markaya yonelik giicli inang ve tutumlar
bulunmasidir (Yaprakli ve Can,2009:268). Diger 6zelligi marka bagliliginin,
satin almaya bagli davranigsal bir hareket olmasidir. Tiiketicinin olumlu
tutumlar1 dogrultusunda satin alma niyeti satin alma davranigi ile sonuglanir
(Jacoby ve Chestnut,1978:80-84). Uciinciisii, marka baghilig1, bir dizi marka
arasindan bir markayi tercih etme, karar verme ve degerlendirme gibi psikolojik
siirecin fonksiyonudur. Yani marka bagliliginda degerlendirme, tercih yapma
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gibi davraniglar gosterilmektedir. Ancak bu davramiglar kisinin psikolojik
ozelliklerinden etkilenmektedir (Schoenbachler vd.,2004:490). Dordiinciisii,
marka baglilig: siirekliligi ifade eden bir davranistir. Bagliliktan bahsedebilmek
icin davranisin tekrarlanmig ve ileride tekrarlanacak olmasi gerekmektedir
(Salegna ve Goodwin,2005:52).

Marka baghliginin olusmasi ic¢in gerekli olan o&zellikler dikkate
alindiginda marka baghiliginin sadece tekrarlanan satin alimlar degil aym
zamanda tiliketicinin marka ile duygusal baglilik kurmasi oldugu goriilmektedir
(Sirdeshmukh vd.,2002:20). Duygusal baglilik olmaksizin tekrarlanan satin
alimlar genellikle sahte marka bagliligi olarak ifade edilmektedir. Bu tiir
baglilikta tliketiciler indirim kuponu, magaza i¢i raf diizenlemesi gibi
hususlardan kolayca etkilenerek marka degistirebilmektedir (Rowley,2005:574).
Gergek marka bagliligina sahip tiiketiciler ise, markanin 6zelligine ve kendileri
icin ifade ettigi degere 6nem verirler. Bu nedenle markalarimi degistirmeleri
olduk¢a zordur (Ballester ve Aleman,2005:189).

Marka Farkindaligr; tiketici temelli marka degeri boyutlarindan bir
digeridir.  Farkindalik, tiiketicinin  hafizasinda, markay1 rakipleriyle
karsilastirdiginda aldigi yerdir. Marka farkindali§i, Marka kimlikleri olarak
nitelendirilen isaret, logo, s6z gibi unsurlar, marka farkindaliginin firmalar
tarafindan  basariyla  gergeklestirilmesine  yardimct  olmaktadir  (Kim
vd.,2003:336). Marka farkindaligi, tiiketicinin marka igin ilk bilin¢li adim1 ve
hafizasinda biitlinliyle var olma durumudur. Farkindalik, iiriin satin alimlarinda
tiiketicinin hafizasinda olusan ilk akla gelme olup siirekli giindemde olmay1
amagclar (Faircloth,2005:3). Marka farkindaligi;; marka tanmnirligi ve marka
hatirlanirligr (Li,2003:21-28) olmak {izere iki temel kavramin birlesiminden
olusmaktadir.

Marka farkindaliginin temel kavramlarindan birisi olan marka taninirlig
tiiketicinin markay1 kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde bilgi sahip olmas ile
aciklanabilir. Bu sekilde marka iiriin kategorileri i¢inde diger markalardan
ayrilmaktadir (Matthiesen ve Phau,2005:327). Tanmirligi saglayan
etmenler arasinda {rliniin dizayni, tasarimi, ambalaj sekli, logo gibi fiziksel
(Hoeffler ve Keller,2002:80) etmenler de bulunmaktadir ve bu etmenler ¢ok
biiyiik 6nem arz etmektedir.

Marka farkindalig1 i¢inde bir diger 6nemli kavram marka hatirlanirhigidir.
Bu kavram; markaya dair tiiketiciye bir ipucu verildiginde, tiiketicinin onceki
bilgilerini kullanabilme yeterliligi olarak tanimlanabilir (Pappu
vd.,2006:701). Tanminirhk ve hatirlanirlik bilesenleri ile marka tercihleri
yonlendirebilmektedir. Ayrica tliketicinin markanin ismini duydugunda,
zihninde olusan kani ve goriisleri de ¢ok onemlidir. Diger markalardan ayirt
edilebilirligi kolaylastiran bu etmenler, pazara yeni giren markalar i¢in ¢ok daha
onemlidir (Keller,2003b:597).

Algilanan Kalite; alternatifler arasindan, amaglara uygun olarak
markalarin, Ustiinliikleri veya genel kalitesiyle ilgili tiiketici algilamasi olarak
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tanimlanabilir. Tanimdan da anlagilacag: iizere algilanan kalite, tiiketici ile
iligkilidir ve deger yargilari, tiiketicinin neyi onemli buldugu belirleyici bir
etken olarak ortaya ¢ikmaktadir (Alkibay,2005:87). Tiiketicinin 6nem verdigi
degerler; kisiligine, ihtiyaclara ve tercihlerine gore farklilik gdstermektedir.
Buradan hareketle, algilanan kalitenin tatmin olmaktan farkli bir kavram oldugu
unutulmamalidir. Zira, beklentinin diisilk olmasi da tiiketiciyi tatmin edebilir
(Rowley,2005:576).

Algilanan kalite, sadece bir markaya ait soyut ve genel duygular
icermemektedir. Ayrica iiriine ait dzellikleri de yansitir. Uriiniin kendisine 6zgii
Ozelliklerinin yanm1 sira markayla iligkilendirilen, giivenilirlik, performans,
standartlara uygunluk, dayaniklilik gibi {irlin kalitesi boyutlarindan da s6z
etmek gerekmektedir (Gil vd.,2007:189). Uriiniin temel islevsel ozellikleri,
kusursuz olmasi, performansmin siirekli olmasi, ekonomik Omrii, {riini
destekleyen hizmetler ve bunlarin kalitesi gibi unsurlar algilanan {iriin
kalitesinin belirleyicileri olarak kabul edilmektedir (Aaker,1991:86).

Sonug¢ olarak algilanan kalite, tliketicinin marka hakkindaki hisleridir.
Markanin algilanan kalitesi, tiiketici i¢in bir {irlinli satin almada esas
belirleyicidir ve markanin tercih edilmesine yardimci olmaktadir. Satin alma
kararlar1 tizerindeki dogrudan etkisi nedeniyle algilanan kalitenin yiiksek olmasi
reklam ve tutundurma c¢abalarimin etkinligini arttirmakta ve rekabet avantaji
saglamaktadir (Vazquez vd.,2002:28-31).

Marka Cagrisimi; tiiketicinin zihninde herhangi bir markaya ait, marka
ile baglantili “sey” olarak tanimlanmakta ve ¢agrisimlar markanin “kalbi ve
ruhu” olarak nitelendirilmektedir (Aaker,1991:109). Bir baska ifadeyle,
hafizada markaya iliskin bilgilerdir ve tiiketiciler i¢cin markanin anlamin igerir
(Keller,2003:66).

Tiiketici temelli marka degeri, markanin olumlu ¢agrisimlara sahip
olmasint zorunlu kilmaktadir. Degerli bir marka yaratmak isteyen firma,
yaratacagl markaya; uygun, giiclii ve essiz bir marka c¢agrisim sistemi de
olusturmalidir (Taylor vd.,2004:218). Markanin tiiketicilerde yaratacagi
cagrisim destegi ile birlikte markanin nitelikleri, faydalar1 ve de kimligi
tiikketicilerin hafizasinda marka degerinin yliksek olmasina yardimei olmaktadir
(Fournier,1998:344).

Marka g¢agrisimlart kavramini tamamlayan ve onunla dogrudan iligkili
olan bir diger kavram marka imajidir. Marka imaji, tiikketicinin hafizasinda
anlamli sekilde olusan ¢agrisimlar kiimesidir (Aaker,1991:109). Diger bir
tanima gore ise marka imaji, tiikketicilerin belirli markalara karsi olusturdugu
duygusal algilar olarak da tanimlanabilir (Low ve Lamb,2000:353).

Marka ¢agrisimlar1 her bi¢imde goriilebilmekte, iirtinlin 6zelliklerine
bagl oldugu gibi iiriiniin kendisi digindaki 6zelliklere de bagli olabilmektedir
(Chen, 2001:441). Genel olarak, {iriin ozellikleri ve tiiketicinin sagladigi
faydalar baskin olan c¢agrisim tiirleridir. Markalarin, c¢agristm boyutlari
agisindan konumlanma sekli tiliketicinin marka se¢iminde Onemli olabilir
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(Aaker,1991:114). Aaker (1991)’a gore iriin nitelikleri, manevi degerler,
tilkketiciye sagladig1 faydalar, goreceli fiyat, kullanim, kullanici, tinlii kisiler,
yasam tarzi, iiriin sinifi, rakipler cografi ¢evre gibi 11 tane marka ¢agrigim tiirii
mevcuttur. Keller (1993)’e gore ise nitelikler, faydalar ve tutumlar ¢agrigim
tiirleridir. Tiiketicinin zihninde markaya yonelik c¢agrisimlarinin sayisini
arirmak marka degerinin olusmasinda olduk¢a Onemlidir (Atilgan
vd.,2005:239). Unlii markalarin ¢ok fazla sayida degiskenle marka cagrisimi
olusturdugu bilinmektedir (Low ve Lamb,2000:353). Isletmelerin amaci,
tiikketicilerin zihninde ¢agrisim tiirlerinin sayisini arttirarak giiclii ve siirekli olan
markalar olusturmak olmalidir.

Sonug olarak, finansal, tiiketici temelli ve ikisinin karigimindan olusan ii¢
tirli marka degeri tanimlama yontemi mevcuttur. Finansal yaklasimda
markanin degeri sayisal veya parasal degerler ile belirlenmektedir (Baldauf
vd.,2003:221). Tiiketici temelli yaklasimda ise marka degeri, tiiketici tutum ve
algilart ile olusturulur. Marka degeri boyutlari, marka bagliligi, farkindaligi,
algilanan kalite ve marka c¢agristimlarindan olusmaktadir (Washburn ve
Plank,2002:48). Bu ikisinin birlesiminden olusan karma yaklagim ise birbirinin
aci1gin1 kapatmak amaciyla kullanilmaktadir.

Kisisel degerler ve marka ile ilgili olarak yapilan ¢ok az c¢alisma
mevcuttur. Bu durum ise bu arastirmanin yapilma gerekgesidir. Quester vd.
(2006) yaptiklart calismada marka ve kigisel degerler arasinda iliskiyi
incelemislerdir. Pitts ve Woodside (1983) ise yaptig1 calismada kisisel
degerlerin iiriin  siniflandirilmasinda  ve marka tercihlerindeki iligkiyi
incelemistir. Benzer sekilde Westberg ve Kenneth (2005) marka tutumu, satin
alma niyeti ve kisisel degerler arasindaki iligskiyi incelemistir. Rust vd. (2004)
yaptiklar1 ¢alismada ise tiiketicinin marka yonetiminde etkisinin olup
olmadigimi incelemis ve marka olusumunda biiyiik Olgiide tiiketicinin etkili
oldugu sonucuna varmiglardir.

INI. Kisisel Degerler ile Marka Degeri Boyutlar1 Arasindaki fliskileri
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma

A. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlar

Bu arastirmanin amacini kisisel degerler ile marka degeri boyutlar
arasindaki iligkileri incelemek olusturmaktadir. Bu genel ama¢ dogrultusunda
tiikketicilerin kigisel degerlerinin diizeyleri belirlenmeye ¢alisiimis ve daha sonra
tilketicilerin kisisel degerleri ile marka degeri boyutlar1 arasindaki iligki
incelenmistir.

Aragtirmanin kapsamini, Erzurum ili merkez ilgede yasayan 15-30 yas
arast ve kot pantolon satin alan tliketiciler olusturmaktadir. Arastirmada
kullanilacak iirlin grubu belirlenirken 6n arastirma yapilmis, bu yas grubunda
markanin en Onemli oldugu iiriin grubunun kot pantolon oldugu tespit
edilmistir. Bu nedenle arastirmadan elde edilen sonuglar diger {iriin gruplarina
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genellenemez. Aragtirmanin en Onemli kisitini; zaman ve maddi kaynak
yetersizligi dolayisiyla uygulamanin sadece Erzurum il merkezinde yapilmasi
olusturmaktadir.

B. Arastirmanin Modeli
Arastirma modeli Sekil 1’de gosterildigi sekildedir.

Kisisel Degerler; Marka Degeri Boyutlari;
- Ait olma duygusu

- Mutluluk - Marka Farkindalig:

- Digerleri ile Sicak iliskiler - Marka Cagrigimi

- Kisisel Geligim P o| - Algilanan Kalite

- Bagkalarindan Saygi Gérme | - 7| - Marka Baghhg

- Hayattan Zevk Almak

- Giivenlik

- Kendine Saygi Duyma

- Basar1 Duygusu

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Arastirma modelinde, kisisel degerleri 6lgmek igin 9 degiskenden olusan
Degerler Listesi (List of Values-LOV) o6l¢eginden yararlanilmistir. Marka
degeri boyutlarinda 23 alt degisken yer almaktadir. Bu degiskenlerden marka
farkindaligi 5 alt degiskenden, marka ¢agrisimi 8 alt degiskenden, algilanan
kalite 4 alt degiskenden ve marka bagliligi 6 alt degiskenden olugmaktadir.
Aragtirma modelinde kullanilan 06lgeklerin  belirlenmesinde Tablo 1°de
gosterilen kaynaklardan yararlanilmustir.

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Ol¢ekler

Degiskenler Kaynaklar

Kisisel Degerler Kahle ve Kennedy,1989; Unal ve Ercis, 2006
Marka Farkindalig1 Aaker,1996; Atilgan vd.,2005; Gil vd.,2007
Marka Cagrisimi Aaker,1996; Berry,2000

Algilanan Kalite Aaker,1996; Yoo ve Donthu,2002

Marka Baglilig Gil vd.,2007; Chaudhuri ve Holbrook, 2001

C. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin  amact ve modeli dogrultusunda asagidaki hipotez
gelistirilmistir:

H: Kisisel degerler ile marka degeri boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki
vardir.
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C. Arastirmanin Metodolojisi On Calisma

Arastirma i¢in nihai anket formu hazirlanip veri toplamasina gecilmeden
Once arastirmada kullanilacak {irlin ve markalar1 tespit etmek amaciyla 40
kisilik bir gruba iki defa on test uygulanmistir. Birinci 6n test, hangi {riin
grubunda markanin 6nemli algilandigin1 belirlemek amaciyla yapilmistir.
Bunun i¢in genglerin (15-30 yas aras1) en ¢ok kullandigi {iriin kategorileri (spor
ayakkabisi, kot pantolon, MP3 player, giines gozligii, kol saati, cep telefonu,
cikolata, bilgisayar ve gazl icecek) belirlenmis, daha sonra bu iirlinlerden
hangisinde markanin 6nemli algilandig1 tespit edilmistir. On testin sonucunda
markanin en Onemli goriildigli Uriin grubunun kot pantolon oldugu
belirlenmistir.

Ikinci 6n test ise, bu iiriin grubundaki en ¢ok taninan marka tespit edilmis
ve aragtirma kapsamina bu marka alinmistir. Son olarak, aragtirma igin nihai
anket formu hazirlanip veri toplama agamasina gecilmeden 6nce 20 kisiye anket
uygulanmis, degerlendirmeler sonucunda anket formuna son hali verilmistir.

Ornekleme Siireci

Caligmanin ana kiitlesini Erzurum ili merkez ilgede yasayan 15-30 yas
arasi kot pantolon tiiketicileri olusturmaktadir. % 95 giiven aralifinda e=%4
hata payi ile 6rnek biiyiikliigii n=600 olarak belirlenmistir (Kurtulus, 2004:187).
Toplam 600 anket uygulanmis, eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi
sonucu 563 anket degerlendirmeye alinmigtir.

Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada veriler, kapali u¢lu sorularin yer aldigi anket yontemi
kullanilarak toplanmistir. Anket formunda 3 grup soru yer almistir. 1. grupta
cevaplayicilarin demografik ve ekonomik ozelliklerini, 2. grup kisisel
degerlerini ve 3. grup marka degeri boyutlarin1 yonelik yargilarini tespit etmek
amaciyla hazirlanmigtir. Cevaplayicilarin kisisel degerler ile marka degeri
boyutlar ile ilgili yargilara katilma dereceleri 5°1i likert Sl¢egi (5=Tamamen
katiltyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum) ile Ol¢iilmiistiir. Verilerin analizinde
SPSS 13.0 paket istatistik programi kullanilmistir. Arastirmada ortalamalar,
standart sapma, frekans dagilimlari, Kendall korelasyonu ve Kanonik
korelasyon analizleri yapilmistir.

D. Verilerin Analizi

Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Tablo 2’de ankete katilan cevaplayicilarin demografik ve ekonomik
ozellikleri gosterilmistir.
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Tablo 2: Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde Medeni Durum Frekans Yiizde
Erkek 328 58,3 Evli 126 22,4
Kadin 235 41,7 Bekar 437 77,6
Yas Frekans Yiizde Egitim Durumu Frekans Yiizde
15-18 18 3,2 ilkégretim Mezunu 21 3,7
19-22 197 35,0 Lise Mezunu 337 59,9
23-26 199 35,3 Yiiksekokul Mezunu 36 6,4
27-30 149 26,5 Universite Mezunu 151 26,8
Meslek Frekans Yiizde Lisansiisti Egitim 18 32
Mezunu
Esnaf 89 15,8 Gelir (TL) Frekans Yiizde
Memur 126 224 0-500 184 32,7
Evhanimi 40 7,1 501-1000 163 29,0
Isci 45 8,0 1001-1500 92 16,3
Ogrenci 202 35,9 1501-2000 80 14,2
Serbest Meslek 61 10,8 2001 ve {izeri 44 7,8
TOLAM 563 100 TOLAM 563 100

Ankete katilan cevaplayicilarin; %58,3’li erkek ve %41,7’si kadindir.
%3,2°s1 15-18, %35°1 19-22, %35,3’1 23-26, %26,5’1 27-30 yas grubunda yer
almaktadir. Deneklerin %35,9’u 6grenci ve %77,6’s1 bekardir. Sahip olunan
aylik gelir miktar1 agisindan cevaplayicilarin %61,7’si 0-1000 TL aras1 gelire
sahip ve %59,9’u lise mezunudur.

Cevaplayicilarin Kisisel Degerlere Iligkin Diisiincelerinin Belirlenmesi

Tablo 3’te goriildiigli {izere, cevaplayicilarin kisisel degerlerin biitiin
degiskenlerine verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamasi 4’iin iizerindedir. Bu
durum, kisisel degerlerin cevaplayicilar ig¢in énemli oldugunu gdstermektedir.
Kendine saygi duyma (4,74), basar1 duygusu (4,71), hayattan zevk almak (4,64)
ve mutluluk (4,64) degerleri, digerlerinden biraz daha 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 3: Cevaplayicilarin Kigisel Degerlere Iliskin Diisiince Diizeyleri

Kisisel Degerler (o= 0,8017) Art. Ort.* Std. Sap. N
KDI. Ait olma duygusu 4,38 0,79 563
KD2. Mutluluk 4,64 0,64 560
KD3. Digerleri ile sicak iligkiler 4,29 0,80 561
KD4. Kisisel gelisim 4,56 0,65 558
KDS5. Bagkalarindan saygi gérme 4,52 0,70 556
KD6. Hayattan zevk almak 4,64 0,64 560
KD7. Giivenlik 4,58 0,69 562
KD8. Kendine saygi duyma 4,74 0,53 559
KD9. Basar1 duygusu 4,71 0,58 563
TOPLAM 4,56 1,13

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

Cevaplayicilarin Marka Degeri ve Marka Degeri Boyutlarina Iliskin

Tutum ve Diistincelerinin Belirlenmesi
Tablo 4’de goriildiigii iizere, cevaplayicilarin marka degeri boyutlar
degiskenlerine verdikleri cevaplara gore 3,91 ile algilanan kalitenin en yiiksek
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ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Algilanan kalitede, markanin
kalitesinin yiiksek olmasi (4,05), markanin kalitesinin beklentilere uygun olmasi
(4,01) ve yiiksek kaliteli iirlin almak istendiginde her zaman markaya giivenme
(3,96) one ¢ikan degiskenlerdir.

Marka cagrisimina ait ifadelerin genel ortalamasi 3,75°dir. Markanin
sembol ve logosunu kolaylikla hatirlama 4,19 ortalama, markanin kaliteyi
cagristirmasi 4,11 ortalama, markanin rakiplerinden farkli olmasi 3,89 ve
markanin giiglii bir kisiligie sahip olmasi 3,88 ortalama ile 6ne ¢ikmaktadir.

Marka farkindaligi genel ortalamasi 3,67°dir. Markanin pazarda
oldugunun farkinda olma (4,03), iriin grubu icerisinde markay1 kolaylikla
taniyabilme (3,82) ve markanin reklam ve tanitimlarindan haberdar olma (3,78)
one ¢ikan degiskenlerdir.

Tablo 4: Marka Degeri Boyutlar: Ortalamalar: ve Standart Sapmalari

Marka Farkindalig: (o = 0,7930) Art. Ort. | Std. Sap. N
MF1. Bu iiriin grubunda bu marka aklima gelen ilk isimdir. 3,72 1,14 559
MF2. B-u‘ trin grubu markalar arasinda bu markay kolaylikla 3.82 1,04 560
tantyabilirim.

MF3. Bu markanin pazarda oldugunun farkindayim. 4,03 0,96 558
MF4. Bu markanin reklam ve taniimlarindan haberdarim. 3,78 1,06 560
MF5 Bu markay1 satin almadan 6nce sirket ve hizmetleri hakkinda 2,99 118 550
bilgim vardi.

TOPLAM 3,67 1,08

Marka Cagrisimi (o = 0,8765) Art. Ort. | Std. Sap. N
MCI1. Bu markasinin bir¢ok 6zelligi aklima ¢abucak gelir. 3,55 1,02 559
MC2. Bu markanin sembol veya logosunu (bu markay1 kolaylikla 419 0.93 553
tanimaya yardimcl olan igaretler) kolaylikla hatirlayabilirim. ’ ’

MC3. Bu marka giiclii bir kisilige sahiptir. 3,88 0,96 560
MC4. Bu marka rakiplerinden farklidir. 3,89 0,95 561
MCS. Bu marka bana farklilif1 ¢agristirir. 3,59 1,09 558
MC6. Bu marka bana kaliteyi ¢agristirtyor. 4,11 0,88 560
MC7. Bu marka bana giicii ¢agristirtyor. 3,29 1,16 562
MCS. Bu marka bana giiveni ¢agristiriyor. 3,50 1,09 557
TOPLAM 3,75 1,01

Tablo 4’ iin devami

Algilanan Kalite (o = 0,8939) Art. Ort. Std. Sap. N
AK1. Bu markanin pazardaki en iyi kaliteye sahip oldugu bir gercektir. 3,60 1,18 555
AK2. Yl{ksek. ]falltell bir iirlin satin almak istersem bu markaya her 3.96 100 550
zaman giivenirim.

AK3. Bu markanin kalitesi ¢ok yiiksektir. 4,05 0,91 559
AK4. Bu markanin kalitesi beklentilerime uygundur. 4,01 0,96 559
TOPLAM 3,91 1,01

Marka Baglilig1 (o = 0,8840) Art. Ort. | Std. Sap. N
MBI1. Bu markaya bagli oldugumu diisiiniiyorum. 3,29 1,13 562
MB?2. Her zaman bu markay1 satin alirim. 3,37 1,21 561
MB3. Bana sorduklarinda bu markayi satin almalarini 6neririm. 3,79 1,03 554
MB4. Her zaman bu markayi 6nerebilirim. 3,76 1,02 560
MBS Bu markaya ayni kalitedeki diger markalardan daha fazla fiyat 325 122 559
dderim.

MB6. Bu marka ilk sirada tercih edecegim markadir. 3,66 1,17 556
TOPLAM 3,52 1,13

* (1=Kesinlikle katilmiyorum,........ , 5=Tamamen Katiltyorum)
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Cevaplayicilarin  marka baghiligi  boyutunun ifadelerine verdikleri
cevaplarin genel ortalamasi 3,52’dir. Marka bagliliginda; 3,79 ortalama ile
soruldugu zaman markay1 satin almayi1 6nerme, 3,76 ile her zaman markay1
Oonerme ve markayr ilk sirada tercih etme 3,66 ortalama ile One ¢ikan
degiskenleri olusturmaktadir.

Sonug olarak, arastirmada kullanilan markanin, kalitesinin yiiksek ve
tilketici beklentilerine cevap verebilecek kadar kaliteli oldugu soylenebilir.
Cevaplayicilar, markanin sembol ve logosunu kolaylikla hatirlayabilmekte ve
markanin gii¢lii bir kisiligi ve kaliteyi ¢agristirdigini ifade etmislerdir. Bununla
birlikte markanin pazarda oldugu, reklam ve tanitimlarindan haberdar olundugu
da belirtilmistir. Cevaplayicilar, markay1 her zaman diger tiiketicilere tavsiye
ettikleri ve her zaman bu markayi satin aldiklarini ifade etmislerdir.

Kisisel Degerler Ile Marka Degeri Boyutlar: Arasindaki Iliskiler

Marka degeri boyutlar ile kisisel degerler arasindaki karsilikli ve ¢oklu
iligkiyi gorebilmek i¢in kanonik korelasyon analizi yapilmistir. Amacimiz
marka degeri boyutlar ile kisisel degerler arasindaki iliskiyi maksimum yapan
fonksiyonlar elde etmektir. Bu ama¢ dogrultusunda marka degeri boyutlarinin
ortalama degerleri alinip analiz edilmistir. Arastirmamizin kriter degiskenlerini
marka degeri boyutlari, tahmin degiskenlerini de kisisel degerler
olusturmaktadir.

Kisisel degerler ve marka degeri boyutlar1 degiskenler setinde en diisiik
degisken sayis1 marka degeri boyutlar1 (4) setinde oldugu igin 4 fonksiyon elde
edilmistir. Tablo’da goriilecegi lizere ¢alismada yer alan 4 fonksiyondan 2
tanesi istatistiki agidan anlamli bulunmustur.

Tablo 5: Marka Degeri Boyutlart Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model
Uyum Kriterleri

Kanonik Kanonik
Kanonik | Korelasyon Kok Wilk’s Ki- Serbestlik | Istatistiksel
Fonksiyon | Katsayisi Lambda | Kare Derecesi | Anlamlilik
(Re2)
(Re)
1 0,342 0,117 0,834 | 91,583 46 0,000
2 0,201 0,041 0,927 | 58,837 31 0,001

Degiskenler setinin agiklanan varyans oranlarina bakildiginda birinci
fonksiyonun, iligkiler setinin daha biiyiik bir kismin1 agikladig1 goriilmektedir.
Bu nedenle kisisel degerler ve marka farkindaligi arasindaki iligkilerin
aciklanmasinda birinci fonksiyonlar dikkate aliacaktir.

Tablo 6’da elde edilen fonksiyonlardan birinci fonksiyonun kanonik
yiiklerine bakildiginda 6ne ¢ikan degiskenlerin; marka farkindalig: (0,876) ve
algilanan kalite (0,792) oldugu goriilmektedir. Kisisel degerlerin kanonik
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yiiklerine bakildiginda ise, en yliksek katsayilar1 ait olma duygusu (0,679),
hayattan zevk alma (0,894) ve basar1 duygusunun (0,816) aldig1 gériilmektedir.

Tablo 6: Kisisel Degerler ve Marka Farkindaligi Kanonik ve
Capraz Yiikler Tablosu

oyt Kanonik Yiikler Capraz Yiikler
MARKA DEGERI BOYUTLARI 1.Fonk.| 2.Fonk.| 1.Fonk.| 2.Fonk.
MEF. Marka Farkindalig1 0,876 0,539 0,376 0,031
MC. Marka Cagrisimi 0,138 0,236 0,121 0,007
AK. Algilanan Kalite 0,792 0,461 0,239 0,087
MB. Marka Baglilig1 0,234 0,274 0,099 0,127
Agiklanan Varyans Oran 0,335 0,172
KISISEL DEGERLER
KDI. Ait olma duygusu 0,679 0,216 0,204 0,005
KD2. Mutluluk 0,418 0,174 0,199 0,071
KD3. Digerleri ile sicak iligkiler 0,132 0,423 0,091 0,019
KD4. Kisisel gelisim 0,321 0,198 0,103 0,111
KDS5. Bagkalarindan saygi gérme 0,112 0,345 0,086 0,164
KD6. Hayattan zevk almak 0,894 0,390 0,401 0,009
KD?7. Giivenlik 0,076 0,218 0,002 0,063
KD8. Kendine saygi duyma 0,439 0,084 0,165 0,012
KD?9. Basari duygusu 0,816 0,431 0,367 0,096
Aciklanan Varyans Orani 0,039 0,009

Degiskenler seti arasindaki ¢apraz iliskilere bakildiginda, en yiiksek
katsayilar1 alanlarm marka farkindaligi (0,376) ve algilanan kalite (0,239)
oldugu goriilmektedir. Kisisel degerlerin marka farkindaligi seti ile capraz
iligkisinde ise, ait olma duygusu (0,204), hayattan zevk almak (0,401) ve basari
duygusu (0,367) degiskenleri en yiiksek degere sahiptir. Bu sonuglara gore
kisisel degerler ile marka degeri boyutlart anlamh bir iliski vardir ve hipotez
kabul edilmistir.

Bu sonuglardan; ait olma duygusu ve baskalarinn saygi gorme degerlerine
onem veren tiliketicilerin markanin reklam, tamitim vbg. faaliyetlerinden
haberdar olduklar1 bunun yaninda markayr T{riin grubunda kolaylikla
taniyabildikleri sdylenebilir.

Kanonik korelasyon analizinde elde edilen sonuglarin gegerliligini test
etmek amaci ile 6rnek ikiye boliinerek analiz tekrarlanmis ve benzer sonuglar
elde edilmistir (Kanonik korelasyon katsayisi: 0,339; 0,011). Daha sonra
hassasiyet analizi yapilmig, degiskenlerden bazilari silinerek analiz yinelenmis
ve kanonik korelasyon katsayilar1 ve degisken katsayilarinda degisiklik
olmadig1 goriilmiistiir.

IV. Sonuc Ve Oneriler
Kisisel degerler ile marka degeri boyutlar1 arasindaki iligkiyi inceleyen bu
calismada su sonuglar elde edilmistir:
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Cevaplayicilar; kendine saygi duyan, basart duygusuna Onem veren,
hayattan zevk alan ve mutlu olduklarini belirtmislerdir.

Cevaplayicilara marka degeri boyutlari olan farkindalik, c¢agrigim,
algilanan kalite ve marka baglilig1 ile ilgili olarak ¢esitli ifadeler sunulmustur.
Marka farkindaligina iliskin olarak, markanin pazarda oldugunu, markay1
rakipleri arasinda kolaylikla taniyabildiklerini ve markanin reklam ve
tanitimlarindan haberdar olduklarini belirtmislerdir. Marka ¢agrisimina iligkin
olarak ise, markanin sembol ve logosunu kolaylikla hatirlayabildiklerini ve
kaliteyi cagristirdigini belirtmiglerdir. Algilanan kalitede ise global ve ulusal
markanin kalitesinin ¢ok yiiksek ve beklentilerine uygun oldugu belirtilmistir.
Tiiketiciler, kendilerine sorulmalar1 halinde markay1 onereceklerini ve ayrica
markay1 ilk sirada tercih edeceklerini ifade etmislerdir.

Arastirmadan elde edilen bulgular 1s181nda su 6nerilerde bulunabiliriz:

Kisisel deger aragtirmalari ¢ogunlukla pazar bdliimleme, hedef pazar
tespit etme, marka ve iirlin konumlandirma amaciyla yapilmaktadir. Ait olma
duygusu ve basar1 duygusu degerine 6nem veren tiiketiciler markayr satin
aldiklarmi ve rakiplerinden farkli oldugunu belirtmislerdir. Bu gruptaki
tiikketiciler i¢in markanin tanitiminin ¢ok iyi yapilmasi yararli olacaktir.
Reklamlarinda baskalarindan saygi goren ve cevresindeki insanlarla sicak
iligkiler kurmak isteyen tiiketici profilinin 6n plana ¢ikarilmasi, bu degerlere
onem veren miisterilerde farkindalik yaratilabilir. Marka baghligmin ve
bilincinin olusturulmasinda kalite, {istiin performans ve miisteri hizmetleri 6n
plana c¢ikartilabilir. Ayrica bu tiketiciler satin alimlarinda kendilerini
frenlemedikleri i¢in markanin sadece kot pantolon iiriin grubunda degil farkli
giyim iriinlerinede 6nem vermesi satiglarin artirilmasinda yararli olacaktir.

Markanin reklamlarinda ulusal ve nostaljik 6gelerin 6n planda sunulmasi
yararlt olacaktir. Giivenlik degerlerine 6nem verenler satin alimlarinda
baskalarinin yardimma ihtiya¢ duydugu i¢in markanin tanitiminda satig
elemanlarina ¢ok biiyiilk gorev diismektedir. Satis elemanlarmin markanin,
kalitesinden, nostaljik izler tasidigindan ve ulusal G6gelerinden bahsetmeleri
yararli olacaktir.

Markanin kisiligi olusturulurken; kalite, giig, farklilik ve kisiligi
vurgulayan ozellikler 6ne ¢ikarilmalidir. Bu ozellikler ise basart duygusunun
onemli oldugu tiiketicilerin satin alimlarint devam ettirmelerini ve rahatca
yapmalarin1 saglayacaktir. S6zkonusu degerlerin marka tanitimlarinda {iriinle
Ozedeslestirilmesi ayn1 zamanda bu degerlere 6nem veren diger tiiketicilerin
ilgisini ¢ekecek ve markayi deneme egilimine girmelerini saglayabilecektir.
Digerleri ile sicak iliskiler degerine énem verenler i¢in markanin ulusalligin
cagristirict ve bilgilendirici reklamlar hazirlanmasi yararl olabilir. Marka ile
tilketicinin sosyal kimligi arasinda bag kurulmasi ¢agrisim olusturmada 6nemli
bir unsurdur.

Bir ¢ok aragtirmact LOV’un pazar boliimleme ve iiriin konumlandirma,
reklam stratejilerini tayin etme ve tiiketicilerin marka tercihlerini belirlemede
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uygun bir 6lgek oldugu ileri siirmektedir. Bu nedenle kot pantolun markalarinin
pazarlama stratejilerini belirmelerinde bu kigisel degerlere vurgu yapilmasinin
faydali olacagi diisliniilmektedir. Cilinkii bir markay1 digerlerinden ayiran esas
unsur o markanin tiiketici ile paylastigi ortak degerler, diger bir ifadeyle tiiketici
kisiligine uygunluk diizeyidir. Giinlimiizde markalar somut 6zellikleriyle deger
soyut anlamlariyla farklilasmaktadir.

Kissel degerler ile marka degeri boyutlar1 arasinda iligski oldugunun tespit
edilmesi nedeniyle isletmelerin bu degiskenlere iligkin tiiketici algilarini
yikseltme yoniinde tedbirler almalari, yeni pazarlama stratejileri ve taktikleri
gelistirmeleri gerektigi ifade edilebilir.

Bu baglamda tiiketicilerin marka farkindalik diizeylerini ylikseltmek ve
marka imajlarim1 giiglendirmek igin isletmeler promosyonel faaliyetlerini
yogunlagtirabilirler. Misteri iletisimlerini giigclendirmeleri ve bu suretle miisteri
ile daha yakin iligkiler kurmalar1 da isletmeler i¢in yararli olacaktir. Ayrica
igletmelerin {iriin ve hizmet kalitesini gelistirici tedbirler almalar1 ve spesifik
olarak hem {iriin ve marka hakkinda bilgilendirici, hem de duygusal bagin
kurulmasini saglayici reklam kampanyalar1 hazirlanmalari yararli olacaktir.

Diger yandan tiiketicilerin finansal ve psikolojik yonden tatminlerinin
artirtlmasi, karsilastiklart problemlerin  kisa siirede giderilmesi, firmanin
faaliyetlerinde istikrarli olmasi, miisteri iligkileri baglaminda markadan
saglanan tatmini ve markaya duyulan giiveni artiracaktir.
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