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MARKA YARAR BOYUTLARINA iLiSKiN BiR OLCEK SINAMASI: MODA SEKTORU ORNEGI

Saliha AGAC’, Serap DENGIN SEVINiR*
Ozet

Son yillarda tuketim davranisi arastirmalari, tiketicilerin tiketim deneyimlerine yani Griin/hizmetlerin yarar boyutlarina
odaklanmaktadir. Yarar boyutu, satin alma nedeninin temel belirleyicileri arasindadir, bu o6zellikleriyle marka degeri
yaratilmasinda oldukga 6nem tasimaktadir. Bu arastirmanin amaci, farkh bir arastirmada gelistirilmis ve farkli Griin ve hizmet
kategorilerinde kullanilmis olan marka yarar 6lgeginin moda sektériinde kullanilabilirliginin sinanmasidir. Moda triini olarak
denim pantolon secilmistir. Arastirma yontemi betimsel olup; genel tarama metodu kullanilmistir. Arastirmanin evreni,
yiiksekdgretimde dgrenim goren genclerdir. Orneklem segiminde basit rastlantisal yontem kullanilmis olup; 391 iiniversite
Ogrencisi arastirmanin ¢alisma grubunu olusturmustur. Arastirma sonucunda; denim pantolon Urlinlerine yonelik olarak
marka yarar boyutlar 5 faktér ve 25 alt bilesenden olusmustur. Bu faktorler; faktor yiiklerine gore sirasiyla “Sembolik”,
“Deneyimsel”, “Fizikse islevse Ekonomik” olarak isimlendirilmistir. Kullanilan 6lgekteki sembolik ve deneyimsel yarar
boyutlari butinlGginid korumus; islevsel yarar boyutu ise “fiziksel”, “islevsel”, “ekonomik” olarak Ug¢ boyuta ayrilmistir.
Arastirmada diizenlenmis olan denim pantolon markalarina yonelik marka yarar boyutlari 6lgeginin, moda sektoriinde giyim
Urlnlerinin yarar boyutlarinin incelenmesinde kullanilabilecegi sonucuna ulasiimistir.
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Anahtar kelimeler: Marka degeri, Marka ¢agrisimlari, Marka yarari, Tiiketim deneyimi, Moda sektérti.

A SCALE TESTING RELATION TO THE BRAND ADVANTAGE DIMENSIONS: SAMPLE OF FASHION
INDUSTRY

Abstract

Research on cunsumer behavior in recent years has focused on consumers’ consumption experiences- benefit dimensions of
product/ services. The benefit dimension is one of the main determinants of the purchase reason, and it is very important in
brand value creation with this characteristic. The aim of this research is to test the utility of the brand advantage scale, which
developed in a different research and used in different product and service categories, in the fashion industry. Denim pants
were chosen as a fashion product. The research method is descriptive. The general screening method was used. The population
is young people who are studying in higher education. The simple random method was used in selecting the sample group.
391 university students constituted the study group of the research. As a result of the research, brand advantage dimensions
for denim pants consist of 5 factor and 25 subcomponents. These factors are named as “Symbolic”, “Experiential”, “Physical”,
“Functional”, “Economic”, respectively according factor loads. While symbolic and experiential advantage dimensions in the
scale that used in the research maintain integrity; functional advantage dimension is divided into three dimensions: “physical”,
“functional”, “economic”. It is reached to fruition that the brand advantage dimensions scale relation to denim pants brands
is suitable for examination of advantage dimensions of garment products.
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1.GiRIS

Tiketicilerin Griin ve marka tercihleri, ¢ok gesitli faktorlere bagl olarak gelismektedir. Tiiketim bigimleri, artik
sadece gerekliliklerle sinirli olmayip, sosyal ve sembolik iliskilerden ve duygusal deneyimlerden olusan genis bir
yasayislar bltliinine yayllmaktadir. Arastirmacilar glin gectikge tiiketim bigimlerinin sadece islevsel bakis agisiyla
degerlendirilemeyecegini ortaya koyan g¢alismalara odaklanmaktadir (Uygun ve Akin, 2012: 107).

Marka, insanlarin Uriin veya hizmeti kullanarak elde ettikleri tecriibe sonucu zihinlerinde yer eden toplam
bilgidir. Bu bilginin en glcli kaynagi, muhtemelen Urin veya hizmetin kullanim deneyimidir (Erdil ve Uzun,
2010: 6). Amerikan Pazarlama Birligi; isletmeye yonelik marka tanimini “Bir satici ya da satici grubunun, Griin
ya da hizmetlerini tanimlamaya ve onlari rakiplerininkilerden ayirt etmeye yonelik olarak bir isim, terim, isaret,
sembol, tasarim ya da bunlarin hepsinin bir kombinasyonu” (Wood, 2000: 664) olarak tanimlarken; Ar (2007: 8),
tuketiciler agisindan markayi, trinin etiketi, ambalaji, rengi, tasarimi, kalitesi ve sundugu yararlarin bileskesini
veren unsur olarak tanimlamaktadir.

Marka degeri, bir GUriin veya hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya firmanin musterilerine saglanan degeri
artiran, markanin ismine ve sembolline bagh aktif ve pasif varliklar toplulugudur (Aaker, 2012: 21). Marka degeri,
markanin pazarlamasina karsi tiiketici tepkisinde fark yaratan etkidir (Yaprakli ve Can, 2009: 267). Marka degerini
olusturan varlik kategorileri; marka adi bilinirligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlaridir (Aaker,
2012: 21). Tuketimin yarar boyutu, marka ¢agrisimlari arasinda yer almaktadir.

Aaker (1991), zihinde marka ile baglantih “sey” olarak tanimladigi marka g¢agrisimlarini markanin “kalbi ve
ruhu” olarak nitelendirmektedir (Akt.:Uztug, 2008: 30). Marka ¢agrisimlari, bilgiyi tiketicilere hatirlatma, markayi
farkhlastirma, konumlandirma, marka genisletmeleri, satin alma nedenleri gelistirme, markaya karsi olumlu
tutum ve duygular gelistirme yollari ile markaya deger yaratmaktadir (Aaker, 2012: 23).

Marka cagrisimi, marka degeri yaratilmasina destek olmasinin yaninda diger varlik kategorilerinde de etkili
olmaktadir. Azizagaoglu ve Altunisik'in (2011) arastirmalarinda, marka cagrisimlarinin islevsel ve sembolik
ozelliklerinin marka bagliligini belirlemede etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayas’in (2012), marka degeri
algilamalarinin tiketici satin alma davranisi izerine etkisinin incelendigi arastirmasinda, genclerin spor ayakkabi
satin alma davranisi Uzerinde en ¢ok etkinin marka baghhg ve marka ¢agrisimi oldugu sonucuna ulasilmistir.
Yapilan baska bir arastirmaya gére; marka cagrisimlari, marka yayma davranisini da pozitif yénde en ¢ok etkileyen
ikinci marka degeri degiskenidir (Marangoz, 2007).

Keller (2008), marka cagrisimini ¢ kategoride toplamaktadir. Bunlar; nitelikler, yararlar ve tutumlardir.
Nitelikler, Giriin ya da hizmeti siniflandiran betimleyici 6zelliklerdir. Uriinle ilgili (iriinin fiziksel 6zellikleri) ve
Grlnle ilgili olmayan nitelikler (satin alma stirecini etkileyen 6zellikler-fiyat, his, tecriibe, marka kisiligi vb.) olarak
ikiye ayrilir (Yener, 2013: 90). Yararlar, tiketicilerin Grin ve hizmetlere atfettigi kisisel degerler ve anlamlardir.
Satin alma nedeninin en temel belirleyicisidir. Stratejik marka ekseni yénetiminde, islevsel, deneyime dayal ve
sembolik olmak lzere (g sinifta ele alinirken; marka kimligi planlama modelinde, islevsel, duygusal ve kendini
ifade etme yararlari olarak ele alinmaktadir (Uztug, 2008: 151). Keller (2008); yarari, islevsel, sembolik ve deneysel
olarak {ice ayirmaktadir. islevsel yarar, fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclari ile ilgilidir. Sembolik yarar, riinle ilgili
olmayan ozellikler ve sosyal kabul, kisisel ifade gibi unsurlar ile ilgilidir. Deneysel yarar, Grin kullaniminin nasil
bir his olduguyla ilgilidir ve bu yararlar, duygusal uyaricilari tatmin etmektedir (Yener, 2013: 90). Tutumlar ise,
tiketicinin, markayi genel degerlendirmesidir (Uztug, 2008: 32). Bu arastirmada marka g¢agrisimlarindan yarar
boyutuna odaklaniimaktadir.

GUnimuzde hizh tiketim ile Griin yasam siresinin kisalmasi, Urinlerin tlketici tarafindan taninmasi ve
digerlerinden ciddi anlamda farkhlastirilabilmesi zorlagsmistir. Bu asamada, markalarin Griin ve/veya hizmetlerinin
yarar boyutlari 6nem kazanmaktadir. Bu arastirma, “Markalarin islevsel, Sembolik ve Deneyimsel Yararlarina
iliskin Tiiketici Degerlendirmelerinin incelenmesi” isimli arastirmada arastirmacilar tarafindan gelistirilmis ve
farkli Griin ve hizmet kategorilerinde kullanilmig olan marka yarar 6lgeginin moda sektdriinde kullanilabilirliginin
sinanmasi amaglanmistir.

Arastirma sonuglarina gore diizenlenmis olan denim pantolon markalarina yonelik marka yarar boyutlari
Olceginin, moda sektériinde giyim Urlnlerinin yarar boyutlarinin dlgtilmesinde kullanilabilecegi, ayrica 6lgek
gelistirme calismalarina da katki saglayabilecegi diisiintiilmektedir. Bu arastirmalarin, moda markalarinin marka
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degeri yaratmalarina/ iyilestirmelerine ve marka konumlandirma noktasindaki ¢alismalarina katkida bulunacagi
disinulmektedir. Ayrica denim pantolonda yarar boyutlarinin belirlenmesinin konu ile ilgili yapilacak akademik
arastirmalarin planlanmasinda fayda saglayabilir.

2.YONTEM

Bu arastirmada betimsel yontem izlenmistir. Arastirmada ¢ok sayida elemandan olusan bir evren hakkinda
genel bir yargiya varmak amaciyla evrenden alinan 6rneklem tzerinde gerceklestirilen genel tarama metodu
kullaniimistir.

Arastirmanin evrenini, yiiksekdgretimde 6grenim géren tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem segiminde
basit rastlantisal yontem kullanilmigtir. Turkiye genelinde arastirmacilar tarafindan iletisime gecilen ve destek
vermeyi kabul eden 6gretim elemanlarinin yardimiyla gesitli ylksekdgretim kurumu 6grencilerinden veri toplama
araciyla veri toplanmistir. Verilerin toplandigi kurumlar; Gazi Universitesi, Ankara Universitesi, Atiim Universitesi,
Bogazici Universitesi, Omer Halis Demir Universitesi, Hitit Universitesi, Ardahan Universitesi, Plato Meslek
Yiiksekokulu, istanbul Sisli Meslek Yiiksekokulu’dur. Bu iiniversitelerde dgrenim gdéren arastirmaya katilmaya
géniilli olan 391 tiiketici arastirmanin ¢alisma grubunu olusturmaktadir. Orneklem biyikligi, %95 giiven araligi
ve %5 hata payi ile evreni temsil etmektedir (Cohen, Manion and Morrison, 2005: 95). Arastirmada Universite
Ogrencilerinin segilme nedeni, Universitelerin kiltlrel gesitliligi barindiriyor olmalari, genglerin benzesik grup
ozellikleri taslyor olmalari (Uygun ve Akin, 2012: 112) ve denim pazarinin énemli bir bolimUni olusturmalaridir.

Arastirmaya konu olan denim pantolon, ¢ok uzun yillardir varhgini siirdliren, zengin riin cesitliligine sahip
bir moda Grlintdulr. Denim pazarinda marka konumlandirmalarinin incelendigi bir arastirmaya goére; denim triin
cesitleri icinde ilk akla gelen Griin pantolondur (Erdem, Karsu, Memis ve Yildiz, 2010: 368). Denim pantolon,
neredeyse her yas grubundan tiiketicinin vazgecilmez giyim Urlinleri arasindadir. Uygun ve Akin’in (2012), Grin
ve markalara yonelik islevsel, sembolik ve deneyimsel yarar degerlendirmelerinin ve bunlarin markanin ylksek-
dusuk kalite algisina sahip olmasi, fiziki mal ve hizmet markasi olmasi boyutlarindaki farklihgi belirlemek amaciyla
yurattikleri arastirmalarinda, arastirmada ele alinacak fiziki mal ve hizmet alanini belirmeye yonelik 6n arastirma
yapmislardir. Bu arastirmada, denim pantolon dokuz kategori arasinda dordiinci yiuksek ortalamaya (6neme)
sahip kategori olarak belirlenmistir. Arastirmalardaki sonuglar géz 6niline alinarak, bu arastirmada denim
pantolon markalarinin yarar boyutlari ele alinmaktadir.

Arastirma verilerini toplamak amaciyla Uygun ve Akin’in 2012 yilinda yayinlanan “Markalarinislevsel, sembolik
ve deneyimsel yararlarina iliskin tiketici degerlendirmelerinin incelenmesi” isimli arastirmalarinda gelistirdikleri
Olcek (Tablo 1), arastirmacilarin izni ile kullaniimistir.

Veri toplama aracinda marka alt yarar boyutlarina yonelik ifadelere (Tablo 1) katilimcilarin demografik
dzellikleri ve denim pantolonda marka tercihlerine yénelik sorulara yer verilmistir. Olgek; islevsel, sembolik
ve deneyimsel olmak Uzere (g baslkta ele alinan marka alt yarar boyutlarindan olusmaktadir. Marka alt yarar
boyutlari “kesinlikle katiliyorum”, “katiliyorum”, “kismen katiliyorum”, “katilmiyorum”, “kesinlikle katiimiyorum”
ile derecelendirilen besli likert ile 6l¢lilmUstir. Katilimcilardan denim pantolon satin aliminda en ¢ok tercih
ettikleri markayi yazmalari ve dlgekteki maddeleri bu markaya gore cevaplandirmalari istenmistir.

Arastirma ile elde edilen veriler, SPSS programinin 16.0 versiyonunda analiz edilmistir. Arastirmada kullanilan
likert tipi sorularin glivenirligi, Cronbach’s Alpha katsayistile 6lglilmustir. Glvenirlik katsayilarinidegerlendirmede
esas alinan olgutler; 0,40> glivenilir degil, 0,40<0<0,60 orta derece giivenilir, 0,60<0<0,80 glvenilir, 0,80<a<1,00
yiiksek derecede giivenilirdir (Ozdamar, 2002).
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Tablo 1: Markalara iliskin Yarar Olgeginin Alt Boyutlari ve Boyutlarda Yer Alan Olgek Maddeleri

Kod islevsel Yarar
iy-1 Bu marka, yerine getirdigi islevler ile glinlik yasamimda ya da yaptigim islerde kolaylik saglar.
iy-2 Bu marka, giivenilirdir.
iy-3 Bu marka, ¢ok pratik bir kullanima ve yarara sahiptir.
iY-4 Bu markayi kullanma, yasamimdaki bir sorunu ¢ozer ya da olasi bir sorundan sakinabilmemi saglar.
iY-5 Bu marka, zengin bir Uirlin gesitligine sahiptir.
iY-6 Bu marka yoluyla sorunlarimi ¢ézebilecek bilgiler edinebiliyorum.
iy-7 Bu marka, kalitelidir.
iy-8 Bu marka fiyati, yerine getirdigi islevlere gére uygundur.
iY-9 Bu marka, dnemli sayilabilecek ddeme kolayliklari, armaganlar ve indirim kampanyalari sunar.
iy-10 Bu markay! bulmak ya da edinmek igin gok zaman ve ¢aba harcamam gerekmez.

Sembolik Yarar

SY-1 Bu marka, genglige hitap etmektedir.

SF-2 Bu markanin yasam tarzima uygun oldugunu distintiyorum.

SY-3 Bu markayi kullanma, kendimi ya da kimligimi ifade etme olanagi saglar.

SY-4 Bu markayi kullanma, bana sosyal prestij ve statii kazandirir.

SY-5 Bu markayi kullanma, diger insanlardan farkli ya da essiz oldugum duygusu yasatir.

SY-6 Bu markayi kullanma, arkadas ¢evremle ya da kendimi ait hissettigim grupla bag kurma duygusu
yasatir.

SY-7 Bu markayi kullanma, benim icin 6zel olan bir kisiyle bag kurma olanagi saglar.

SY-8 Bu markayi kullanma, inanglarimla ve sahip oldugum ideoloji ile bag kurma olanagi saglar.

SY-9 Bu marka, gegcmisten gelen aile yasam tarzimla aramdaki bir bagi temsil eder.

SY-10 Bu marka, bana amaglarimi, yeteneklerimi ve basarilarimi animsatir.

Deneyimsel Yarar

DY-1 Bu marka, bana 6zgirlik ya da bagimsizlik duygusu yasatir.

DY-2 Bu marka ve sundugu Urinler eglencelidir.

DY-3 Bu marka, yoluyla modayi ve giincel yenilikleri yakindan takip edebiliyorum.

DY-4 Bu markanin goériniminu diger markalarla kiyasladigimda, daha hos, farkli, ilging ve gekici
bulunuyorum.

DY-5 Bu markaya sahip olma o anda yasadigim sikintilari unutmami ve rahatlamami saglar.
Bu marka, bana daha 6nceden 6zel paylasimlar yasadigim bazi kisileri (sevgili, bir aile bireyi ya da

DY-6 . L
arkadas cevresinden birileri) hatirlatir.

DY-7 Bu marka, bana yasadigim bazi 6zel zamanlari, olaylari ve yerleri hatirlatir.

DY-8 Bu marka, dizenledigi gesitli etkinlikler yoluyla ailem ve arkadaslarimla hos zaman gegirebilme
olanagi saglar.

DY-9 Bu markaya sahip olma bana 6zel bir kisi ya da tiiketici oldugum hissi verir.

DY-10 Bu markaya sahip olma, kendimi iyi hissetmemi saglar ve bana mutluluk verir.

DY-11 Bu markaya sahip oldugumda, kendimi 6nemli bir amacima erismis gibi hissediyorum.

Bu marka, sirekli heyecan verici yenilikler sunarak, beni sasirtmayi ve siirpriz duygusu yasatmayi
basarir.
(Kaynak: Uygun ve Akin, 2012: 115).

DY-12
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Arastirmada kullanilan 6lgegin boyut 6lgme niteliklerini ve faktér boyutlarini belirlemek amaciyla faktor
analizi yapilmistir. Faktor analizinde degiskenlerin bir boyutu belirleyebilmesi icin degiskenler arasi korelasyon
degerlerinin ylksek olmasi gerekmektedir. Bu ylizden en disik korelasyon degeri 0,5 olarak alinmistir (Cermikli,
Kazan ve Atan, 2002: 203). Orneklem biiyiikligiiniin yeterligini ve faktér analizine uygunlugunu test etmek igin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapilmistir. KMO 6l¢itl; 0,90-1,00 arasi “mikemmel”, 0,80-0,89 arasi “cok iyi”,
0,70-0,79 arasi “iyi”, 0,60-0,69 arasi “orta”, 0,50-0,59 arasi “zayif ” ve 0,50 alti “kabul edilemez”dir (Akgdl, 1997:
581 ). Testlere iliskin degerler Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2: Olgegin Faktor Analizine Uygunlugu

Kaiser-Mayer-Olkin (KMO)

. . 1928

Orneklem Olgtim Deger Yeterliligi

Bartlett Ki-kare 5,281
df 300

Kuresellik Testi Sig. 000

Cronbach’s Alpha (32 degisken) ,939

p<0,05

Tablo 2'ye gore; KMO degeri ,928’dir. Bu degere gore orneklem buyukligu faktor analizi igcin “mikemmel”
dizeydedir. Barlett testi sonuclarina gore ki-kare degeri anlamlidir (sig: ,000), veriler normal dagilim
gostermektedir. Cronbach’s Alpha degeri ise; 32 farkli degiskenden ortaya c¢ikan veri setinin yiksek derecede
glvenilir oldugunu gostermektedir. Bu degerler baglaminda, marka yarar boyutlari 6lgeginin faktor analizine
uygun oldugu belirlenmistir.

3.BULGULAR

“Markalarin islevsel, Sembolik ve Deneyimsel Yararlarina iliskin Tiiketici Degerlendirmelerinin incelenmesi”
isimli arastirmada arastirmacilar tarafindan gelistirilmis ve farkl tGriin ve hizmet kategorilerinde kullanilmis olan
marka yarar olceginin moda sektoriinde kullanilabilirliginin sinanmasi amaciyla gerceklestirilen bu arastirmada;
markalarin denim pantolon drinlerine iliskin marka yarar boyutlarinin belirlenmesine yonelik olarak arastirmada
kullanilan 6lgek icin faktor analizi yapilmistir (Tablo 3).

,50> varyansa sahip degiskenler analizden ve alt yarar boyutlari 6lgek maddelerinden gikarilmistir. Faktor
analizi sonucunda, saf faktorlesmeyi saglamak amaciyla olgekten cikarilan ,50> diisiik varyansa sahip oOlgek
maddeleri; “SY-1: Bu marka, genglige hitap etmektedir.”, “SY-2: Bu markanin yasam tarzima uygun oldugunu
distniyorum.”, “DY-2: Bu marka ve sundugu Urlinler eglencelidir.”, “DY-3: Bu marka, yoluyla moday! ve giincel
yenilikleri yakindan takip edebiliyorum.”, “DY-4: Bu markanin gdériniminu diger markalarla kiyasladigimda, daha
hos, farkl, ilging ve gekici bulunuyorum.”, “DY-10: Bu markaya sahip olma, kendimi iyi hissetmemi saglar ve bana
mutluluk verir.” ve “DY-12: Bu marka, stirekli heyecan verici yenilikler sunarak, beni sasirtmayi ve stirpriz duygusu

yasatmay!i basarir.” maddeleridir.

Faktor analizi sonucunda; Tablo 3’te de gorildigi tizere toplam varyansin %63,893’linl agiklayan 5 faktor ve
25 alt bilesenli bir yapi elde edilmistir. Olusan faktorler, alt bilesenlerinde yer alan ifadelerin iceriklerine gore;
denim pantolon {irlin grubu icin marka yarar boyutlari;

Faktor 1; kimlik ifadesi, sosyal prestij, grup aidiyeti ve benzeri ifadelerden olusmakta ve “sembolik yarar”
olarak isimlendirilmektedir. 9 alt bilesenden olusmaktadir (bknz. Ek). Arastirmada kullanilan 6lgekteki ile ayni
isimledir.

Sembolik yarar, lirlin ya da hizmet tiketiminin dissal avantajlarina karsilik gelmekte ve sosyal kabul, kendini
ifade etme ya da kimligini yansitma gibi sosyolojik ihtiyaclarla iliskilidir (Uygun ve Akin, 2012: 111).

Faktor 2; 6zel anlari ve kisileri animsatma, 6zel hissetme ve benzeri ifadelerden olusmakta ve “deneyimsel
yarar” olarak isimlendirilmektedir. 6 alt bilesenden olusmaktadir (bknz. Ek). Arastirmada kullanilan 6lgekteki ile
ayni isimledir.

313



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi 30, Ocak 2018 S.Adag, S.Dengin Sevinir

Deneyimsel yarar, bir Grin ya da hizmetin kullaniminin nasil bir his-duygu oldugu ile ilgilidir ve genellikle
Granle iligkili duygusal uyaricilari tatmin eden deneyimsel ihtiyaclari karsilamaya yoneliktir (Uygun ve Akin, 2012:
111; Yener, 2013: 90).

Faktor 3; kalite, Grilin gesitliligi ve benzeri ifadelerden olugsmakta ve “fiziksel yarar” olarak isimlendirilmektedir.
4 alt bilesenden olusmaktadir (bknz. Ek). Arastirmada kullanilan 6lgekteki islevsel yarar boyutunun boliinmesi ile
olusmusgtur.

Fiziksel yarar, Urin ya da hizmetin tiketiminden beklenilen markanin givenilirligi, kalitesi, kolaylikla
kullanilabilirligi gibi durumlara yonelik algilanan yararlari ifade etmektedir.

Faktor 4; kolaylk, sorun ¢ozme ve benzeriifadelerden olusmakta ve “islevsel yarar” olarak isimlendirilmektedir.
3 alt bilesenden olusmaktadir (bknz. Ek). Arastirmada kullanilan 6lgekteki islevsel yarar boyutunun bolinmesiile
olusmustur.

islevsel yarar, Giriin ya da hizmetin kullanimina yénelik olarak beklenilen sorunlara kolay ve hizli ¢6ziim bulma
gibi durumlara karsilik gelen yararlardir.

Faktoér 5; uygun fiyat, zaman tasarrufu ve benzeri ifadelerden olusmakta ve “ekonomik yarar” olarak
isimlendirilmektedir. 3 alt bilesenden olusmaktadir (bknz. Ek). Arastirmada kullanilan 6lgekteki islevsel yarar
boyutunun bélinmesi ile olusmustur.

Ekonomik yarar, tirlin ya da hizmetin satin alinmasinda/ tiketiminde para ve zaman tasarrufu, 6deme kolaylig
gibi az cabayla mimkin oldugu kadar ¢ok yarar elde edilmesi ile ilgilidir.

Arastirmada kullanilan 6lgekteki (Uygun ve Akin, 2012) sembolik yarar ve deneyimsel yarar boyutlarindaki
maddeler kendi icinde birlikteligini korumus, deneyimsel yarar boyutundaki “DY-1: Bu marka, bana 6zgiirlik ya
da bagimsizlik duygusu yasatir.” maddesi sembolik boyuttaki maddeler ile korelasyon olusturmustur.

Faktor analizi sonucuna gore; toplam varyansin 37,926’sini sembolik yarar bileseni, 11,680’ini deneyimsel
yarar bileseni, 5,196’sini fiziksel yarar bileseni, 4,860’in1 islevsel yarar bileseni, 4,231’ini ekonomik yarar bileseni
aciklamaktadir. Tim faktorler, toplam varyansa %63,893 oraninda katki saglamaktadir. Cok faktorlu yapilarda,
varyans degerinin %40-%60 arasinda olmasi kabul edilebilirdir (Cokluk, Sekercioglu ve Bliytkoztiirk, 2012: 245).

Tablo 3’e gore; Olgcekteki alt yarar boyutlarinin Cronbach’s Alpha degerlerinin Faktér 1-Sembolik yarar icin
,921; Faktdr 2-Deneyimsel yarar icin ,885; Faktor 3-Fiziksel yarar icin ,768; Faktdr 4-islevsel yarar icin ,700; Faktor
5-Ekonomik yarar icin ,870 oldugu gériilmektedir. Olgekteki 25 degiskenin Cronbach’s Alpha katsayisi ise ,927dir.
Bu degerler, hem tim 6lgek bazinda hem de 6lgekte yer alan alt yarar boyutlari bazinda giivenilirligin yiksek
oldugunu ifade etmektedir.
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Tablo 3: Denim Pantolonda Marka Yarar Boyutlarinin Belirlenmesine Yonelik Yapilan Faktor Analizinin Sonuglari

Maddeler Faktor Yiik Degeri Varyans Yizdesi | Toplam Varyans Cr?qr;z;v:h’s
Faktér 1: Sembolik Yarar
SY-3 ,759
SY-5 ,759
SY-4 ,745
DY-1 ,695
SY-7 ,640 37,926 37,926 ,921
SY-10 ,630
SY-6 ,607
SY-8 ,598
SY-9 ,529
Faktér 2: Deneyimsel Yarar
DY-7 ,838
DY-6 ,800
DY-8 ,734
DY 585 11,680 49,606 ,885
DY-9 ,580
DY-11 ,570
Faktor 3: Fiziksel Yarar
iy-2 ,754
iy-7 ,692
Vs 577 5,196 54,801 ,768
iy-3 ,648
Faktor 4: islevsel Yarar
iy-4 ,717
iy-1 ,677 4,860 59,662 ,700
iv-6 ,578
Faktér 5: Ekonomik Yarar
iy-9 ,762
iy-8 ,702 4,231 63,893 ,870
iy-10 ,605
25 degisken icin Cronbach’s Alpha Katsayisi: ,927

4.SONUC ve ONERILER

Bu arastirmada, Uygun ve Akin’in 2012 yilinda yayinlanmis olan “Markalarin islevsel, Sembolik ve Deneyimsel
Yararlarina iliskin Tiiketici Degerlendirmelerinin incelenmesi” isimli arastirmalarinda arastirmacilar tarafindan
gelistirilmis olan marka yarari 6lgceginin moda sektériinde kullanilabilirliginin sinanmasi amaglanmaktadir. S6z
konusu arastirmada gelistirilen 6lgek; Griin ve markalarin islevsel, sembolik ve deneyimsel yarar boyutlarina
iliskin ifadelerden olusmaktadir. Arastirmada (Uygun ve Akin, 2012), Grlin kategorisi icinden cep telefonu
sektori ve hizmet kategorisi icinden bankacilik sektori belirlenerek; bu sektérlerden ikiser marka (en dusik ve
en ylksek ortalamaya sahip) secilmekte ve secilen markalara yonelik tiketicilerin algiladiklari yarar boyutlari
incelenmektedir.
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Bu arastirmada; yararlanilan 6lgek degistiriimeden sadece (riin skalasi degistirilerek s6z konusu 0lgegin,
moda sektortindeki bir Grin grubu (denim pantolon) icin marka yarar boyutlarinin él¢tilmesinde kullanilabilirligi
incelenmistir. Cep telefonu ve bankacilik sektérlerinde marka yarar boyutlarinin olgilmesinde kullanilan
orijinal 6lcek (Uygun ve Akin, 2012), 3 faktor ve 32 alt bilesenden olusurken; denim pantolon riin grubunda
marka yarar boyutlarinin élgiilmesi i¢in kullanildiginda yapilan faktor analizi sonuglarina gore 5 faktor ve 25 alt
bilesenden olusmustur. Uriin grubu degistiginde; kullanilan dlgekteki yarar boyutlari (faktérler) béliinerek yeni
yarar boyutlari (faktorler) olustururken; orijinal 6lgcekteki boyutlarda yer alan toplam yedi alt bilesen, herhangi
bir boyuttaki alt bilesenlerle korelasyon olusturmadigi icin (bu arastirmadaki faktor analizi sonuglarina gore)
oOlgekten cikariimasini gerektirmistir.

Faktér analizi sonucunda olusan bes faktor, madde igeriklerine gore; “sembolik vyarar
, “deneyimsel yarar™”, “fiziksel yarar
™, “islevsel yarar™” ve “ekonomik yarar™” olarak isimlendirilmistir. Denim pantolonda marka yarar boyutlarinin
Olgilmesinde toplam varyansa en ¢ok katki saglayan faktor “sembolik yarar boyutu”dur. Digerleri sirasiyla;
“deneyimsel yarar”, “fiziksel yarar”, “islevsel yarar” ve “ekonomik yarar” boyutlaridir. Faktorlerin toplam

varyansa katkisi %63,893't(ir.

”

Faktor 1- Sembolik yarar boyutu sirasiyla; (SY-3) “Kendini ya da kimligini ifade etme olanagi saglama.”, (SY-5)
“Diger insanlardan farkl ya da essiz oldugu duygusunu yasatma.”, (SY-4) “Sosyal prestij ve statii kazandirma.”,
(DY-1) “Ozgiirliik ya da bagimsizlik duygusu yasatma.”, (SY-7), “Ozel olan bir kisiyle bag kurma olanagi saglama.”
(SY-10) “Amaclarini, yeteneklerini ve basarilarini animsatma.”, (SY-6) “Kendini ait hissettigi grupla bag kurma
duygusu yasatma.”, (SY-8) “inanglarla ve sahip oldugu ideoloji ile bag kurma olanagi saglama.”, (SY-9) “Ge¢misten
gelen aile yasam tarzi ile olan bagi temsil etme.” maddelerinden olusmaktadir.

Faktér 2- Deneyimsel yarar boyutu sirasiyla; (DY-7) “Ozel zamanlari, olaylari ve yerleri hatirlatma.”, (DY-
6) “Ozel paylasimlar yasanilan kisileri hatirlatma”, (DY-8) “Cesitli etkinliklerle aile ve arkadaslarla hos zaman
gegirebilme olanagi saglama.”, (DY-5) “O anda yasanilan sikintilari unutma ve rahatlik saglama.”, (DY-9) “Ozel
bir kisi ya da tiiketici oldugu hissi yasatma.”, (DY-11) “Onemli bir amaca erismis gibi hissetme.” maddelerinden
olusmaktadir.

Faktor 3- Fiziksel yarar boyutu sirasiyla; (iY-2) “Giivenilir olma.”, (IY-7) “Kaliteli olma.”, (IY-5) “Zengin Griin
gesitligine sahip olma.”, (iY-3) “Pratik bir kullanima ve yarara sahip olma.” maddelerinden olusmaktadir.

Faktér 4- islevsel yarar boyutu sirasiyla; (IY-4) “Yasamdaki bir sorunu ¢ézme ya da olasi bir sorundan
sakinabilmeyi saglama”, (iY-1) “Yerine getirdigiislevler ile giinliik yasamda ya da yapilan islerde kolaylik saglama.”,
(IY-6) “Sorunlari ¢dzebilecek bilgiler edinebilme” maddelerinden olusmaktadir.

Faktér 5- Ekonomik yarar boyutu sirasiyla; (iY-9) “Onemli sayilabilecek édeme kolayliklari, armaganlar
ve indirim kampanyalari sunma.”, (iY-8) “Fiyati, yerine getirdigi islevlere goére uygun.”, (iY-10) “Bulmak ya da
edinmek icin cok zaman ve ¢aba gerektirmeme.” maddelerinden olusmaktadir.

Moda sektoriinde denim pantolon Uriin grubunda gergeklestirilen arastirmada ortaya ¢ikan marka yarar
boyutlari Sekil 1’deki gibidir. Marka alt yarar boyutlari ve alt bilesenleri, agik ve sirali olarak ekte sunulmustur.
Olgekteki madde kodlamalari faktér ve bilesen sirasina gére yeniden diizenlenmistir.
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Marka Alt Yarar Bovutlan
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o Ozel bir kigiyvle | | » Hog zaman sahip olma o Uygun fiyatl
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anmmsatma o Ozel hissetme saglama
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o ldeolojiyle bag hissetme
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o Yagam tarzyla
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Sekil 1: Denim Pantolon Uriiniinde Marka Yarar Boyutlari

Arastirma sonuglarina gore diizenlenmis olan marka alt yarar boyutlari 6lgeginin denim pantolon Uriiniine
yonelik olarak moda sektériinde kullanilabilecegi sonucuna ulasiimistir. Olcekteki marka yarar boyutlari ve
boyutlarda yer alan alt maddelerin, farkh giyim Grtnleri ve farkli markalar igin farklilik gdstermesi miimkin
gorulmektedir.
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EK

Marka Alt Yarar Boyutlari: Denim Pantolon Uriin Grubu

Kod Sembolik Yarar
SY-1 Bu markayi kullanma, kendimi ya da kimligimi ifade etme olanagi saglar.
SY-2 Bu markayi kullanma, diger insanlardan farkl ya da egsiz oldugum duygusu yasatir.
SY-3 Bu markayi kullanma, bana sosyal prestij ve stati kazandirir.

SY-4 Bu marka, bana 6zglrliuk ya da bagimsizlik duygusu yasatir.

SY-5 Bu markayi kullanma, benim igin 6zel olan bir kisiyle bag kurma olanagi saglar.

SY-6 Bu marka, bana amaglarimi, yeteneklerimi ve basarilarimi animsatir.

SY-7 Bu markayi kullanma, arkadas ¢evremle/ kendimi ait hissettigim grupla bag kurma duygusu yasatir.
SY-8 Bu markay!i kullanma, inanglarimla ve sahip oldugum ideoloji ile bag kurma olanagi saglar.

SY-9 Bu marka, gegmisten gelen aile yasam tarzimla aramdaki bir bagi temsil eder.

Deneyimsel Yarar

DY-1 Bu marka, bana yasadigim bazi 6zel zamanlari, olaylari ve yerleri hatirlatir.

DY-2 Bu marka, bana daha 6nceden 6zel paylasimlar yasadigim bazi kisileri hatirlatir.

DY-3 Bu marka, dizenledigi cesitli etkinlikler yoluyla ailem ve arkadaslarimla hos zaman gecirebilme
olanagi saglar.

DY-4 Bu markaya sahip olma o anda yasadigim sikintilari unutmami ve rahatlamami saglar.

DY-5 Bu markaya sahip olma bana 6zel bir kisi ya da tiketici oldugum hissi verir.

DY-6 Bu markaya sahip oldugumda, kendimi 6nemli bir amacima erismis gibi hissediyorum.

Fiziksel Yarar

FY-1 Bu marka, glvenilirdir.
FY-2 Bu marka, kalitelidir.
FY-3 Bu marka, zengin bir Urlin gesitligine sahiptir.
FY-4 Bu marka, ¢ok pratik bir kullanima ve yarara sahiptir.
islevsel Yarar

iy-1 Bu markayi kullanma, yasamimdaki bir sorunu ¢ézer ya da olasi bir sorundan sakinabilmemi saglar.
iy-2 Bu marka, yerine getirdigi islevler ile glinliik yasamimda ya da yaptigim islerde kolaylik saglar.
iy-3 Bu marka yoluyla sorunlarimi ¢ézebilecek bilgiler edinebiliyorum.

Ekonomik Yarar
EY-1 Bu marka, 6nemli sayilabilecek 6deme kolayliklari, armaganlar ve indirim kampanyalari sunar.
EY-2 Bu marka fiyati, yerine getirdigi islevlere gére uygundur.
EY-3 Bu markayi bulmak ya da edinmek icin cok zaman ve ¢aba harcamam gerekmez.
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