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Ozet

Giin gectikce biiytiyen liiks tiiketim ve liiks marka pazarinda iireticiler ulusal ve
uluslararasi alanda yavas yavas kendini gosteren bir rekabetin icine girmistir. Bu nedenle
s0z konusu markalarin stratejik planlar ¢ercevesinde yonetilmesi ve giiclendirilmesi
gerekmektedir. Tiiketici goziiyle gii¢lii markalar, markadan beklenen fayda ile karsiliginda
odenen bedel arasindaki iligkinin orantili olduguna inanildigi durumlarda olusmaktadr.
Buna bagli olarak markanin giicii satin davranisint etkileme yeteneginde yatmaktadir. Bu
baglamda ¢alismada, liiks markalarin diger markalara gore tiiketici goziinde gercgekten
giiclii olup olmadigint belirlemek hedeflenmistir. Calisma ozellikle liiks marka yéneticileri
icin, gelistirecekleri pazarlama stratejileri agisindan faydali ipuglart vermektedir.
Tanmimlanan arastirma amacimin gergeklestirilebilmesi icin, online anket yontemiyle 645
kisi iizerinde bir uygulama yapilmistir. Sonuglar liks markalarin, Premium ve Temel
Markalara oranla daha diisiik marka giiciine sahip oldugunu gostermektedir
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ARE LUXURY BRANDS REALLY THAT STRONG?

AN EMPIRICAL INVESTIGATION INTO THE BENEFITS AND
BRAND STRENGTHS OF BASIC, PREMIUM AND LUXURY
BRANDS IN TURKEY

Abstract

The market growth for luxurious brands has lead to fierce competition among
producers. In order to achieve sustainable competitive advantage, the luxury brand must
evoke for the consumer a positive difference between positive and negative consequences
(benefits). The aim of this paper is to analyse the benefits and the brand strength of luxury
brands in comparison to premium and basic brands. This paper presents a framework
which considers positive as well as negative benefits of brands. The findings of an online
survey (n = 645) show that particularly luxury brands evoke positive as well as negative
benefits. Furthermore, the results clarify that the brand strength (summary evaluation of
the benefits) of luxury brands is lower than the brand strength of premium brands. Finally,
limitations and implications for the management will be discussed.

Key Words: Branding, luxury brands, brand equity.
1. Giris

Giliniimiiz toplumlarinda tiiketim, artik temel ihtiyaglar1 kargilamaktan ¢ok sosyal
bir islev haline gelmistir. S6z konusu degisimle birlikte tiiketiciler i¢in birgok iiriin
grubunda tercih kriteri olan islevsel Ozelliklerin yerini duygusal cagrigimlar, sembolik
faydalar diger bir ifadeyle “marka” olgusu almigtir. Bu baglamda tercih edilen marka;
bireyin kisiligini ve deger sistemini ortaya koymasina imkan tamimaktadir. Marka olgusu,
sundugu fonksiyonel ve sembolik faydalar acisindan hiyerarsik bir yapi icinde ele
alindiginda en alt kademede “Temel Markalar” olarak tanimlanabilecek, tiiketicilerin daha
cok {rilinle ilgili fonksiyonel beklentilerini karsilamaya hizmet eden markalar
bulunmaktadir. Bir tist kademede Temel Markalara gore daha kaliteli, ancak daha yiiksek
fiyattan ve daha genis bir kesime sunulan “Premium Markalar” yer almaktadir. “Liiks
Markalar” ise; kalite ve estetik agidan en iist diizeyde yer alan, ¢ok yliksek fiyat1 ve dagitim
agindaki secicilik nedeniyle ulasilmasi daha gii¢ olan en iist kademedeki markalardir’.

Y A, Valtin, Der Wert von Luxusmarken: Determinanten des konsumentenorientierten
Markenwerts und Implikationen fiir das Luxusmarkenmanagement, Gabler Verlag, Wiesbaden,
2005, 5.27-29.
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Chanel, Hermes, Bulgari, Louis Vuitton, Gucci, ve Christian Dior v.b. bu marka grubu
icinde sayilmaktadir®,

Liiks marka sektorii pazarlama ve satig arttirici stratejiler, misterilerinin tiilketim
aligkanliklari ile tercih kriterleri ve marka imaji yaratma agisindan diger sektorlerden
farklilik gostermektedir. Farkli ekonomik diizeylere sahip olmalarina ragmen diinya
genelinde 6zellikle son yirmi yil iginde bir¢ok iilkede liikks markalara talebin yiiksek oldugu
gozlemlenmektedir®. Merrill Lynch tarafindan yapilan arastirmaya gére, 2006 yilinda 109
Milyar Euro olan diinya liiks {iriin pazarinin 2014°de 160 Milyar Euro’luk bir degere
ulagmasi beklenmektedir. Ayni arastirma sonuglarina gore pazardan %24’likk pay1 Amerika
ve Japonya alirken, %21°1 Avrupa, %151 ise Cin’e aittir. Daha sonra sirasiyla Rusya (%0),
Orta Dogu (%5), Kore (%3) ve Hindistan (%1) gelmektedir. Gelecek donemlerde pazar
pay1r dagilimlarinda fark edilir degisiklikler olacagi ve en 6nemli payir gelismekte olan
iilkelerin alacagi tahmin edilmektedir’. Liiks pazarm biiyiimesindeki nedenler arasinda
Ozellikle sanayilesmis bati toplumlarinda yaslanan niifus ile birlikte kisilerin gelir
seviyelerinin artmasi ve hayat standartlarmin yiikselmesi sayilabilmektedir®. Ayrica
tilketicilerde hayattan zevk alma, kendine iyi bakma ve kendini simartma gibi egilimlerin
gelismesi, yiiksek degerdeki litks markalara talebi arttirmaktadir®.

Likks marka pazarmin diinyadaki gelisimi uzun yillar Oncesine dayansa da
Tiirkiye’deki gelisimi 90°li yillarin basinda, 6zellikle Ermenegildo Zegna, Escada ve
Versace gibi yabanci markalarin gelisi ile baglamistir. Yillar ig¢indeki artiglarla beraber,
Tiirkiye’de liiks marka miisterilerinin su an i¢in 150 bin, daimi liiks marka miisterisinin ise,
bes bin kisi civarinda oldugu tahmin edilmektedir. Rakamlardaki diisiikliikk pazarin heniiz
doygunluga ulagsmamis oldugunu gosterirken, yapilan calismalar yillar i¢inde miisteri
sayisinin artacaginin sinyallerini vermektedir. Bu artig beklentisi, Tiirkiye ekonominin daha
da liberallesmesi ve dengeye oturmasi, issizligin azalmasi, kisi basi gayri safi milli
hasilanin artmasi vb. nedenlere baglanmaktadir. Ayrica kredi kartlar1 ve taksitli satislar ve
hemen herkese aligveris imkani saglayan ddeme kosullar1 sayesinde yiiksek fiyathi liiks
markalarin satigt ve buna bagli olarak pazarin gelismesinde artis olacagi vurgulanmaktadir.
Tiirkiye’de iirlin gruplarina gore liiks marka tiiketimine bakildiginda % 26’lik payla hazir
giyim 6nde gelmektedir. Bu {iriin grubunu % 17’lik oran ile deri ve aksesuar, % 15 ile sarap
ve alkollii igecekler, %12 ile parfiimeri ve % 9 ile kol saatleri izlemektedir’.

Sektordeki s6z konusu gelisim rekabeti de beraberinde getirdiginden, farklilagsmak
i¢in igletmeler artik giiclii ve degerli markalar gelistirmek zorundadir. Tiiketici goziiyle

2p, Stanger, “Meet your next customer”, Canadian Business, Vol. 76, No: 21, 27 Ekim-9 Kasim,
2003, s.127.

® K. P. Wiedmann ve digerleri, “Measuring Consumers’ Luxury Value Perception: A Cross-Culturel
Framework”, Academy of Marketing Science Review, Vol. 2007, No. 7;
http://www.amrsreview.org/articles/wiedmann07-2007.pdf, Erigim Tarihi: 3 Ekim 2008.

4 CNBC-e Business Dergisi, Ocak 2007, 5.30-32.

® F. Vigneron-L. W. Johnson, “Measuring perceptions of brand luxury”, Journal of Brand
Management, Vol. 11, No. 6, 2004, s.486.

® I Lasslop, “Identititsorientierte Fithrung von Luxusmarken”, Markenmanagement:
Identitiitsorientierte Markenfithrung und praktische Umsetzung, Der: Heribert Meffert, Cristoph
Burmann ve Martin Koers, 2. Baski, Gabler Verlag, Wiesbaden, 2005, 5.469-449.

" CNBC-e Business Dergisi, a.g.m.
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giiclii markalar, markadan beklenen fayda ile karsiliginda 6denen bedel arasindaki iliskinin
orantili olduguna inanildig1 durumlarda olusmaktadir. Buna bagl olarak markanin giicii,
satinalma davramsim etkileme yeteneginde yatmaktadir®. Markali iiriin ve liiks marka satin
alma davranisi ile beklenen faydalarin tanimlanmasina iligkin olarak literatiirde bir¢ok
calismaya rastlamak miimkiindiir ° Bu galismalarin genelde ortak yani, beklenen faydalar
pozitif yonlii (kalite faydasi, prestij faydasi vb.) olarak tanimlamis olmalaridir. Ancak 2001
yilinda Dubois™ vd. tarafindan yapilan kalitatif ¢alismada 6zellikle liiks marka tiiketimiyle
ilgili olarak pozitif yonli faydalar yaninda “negatif yonlii faydalarin (eksi faydalarin)”
varligindan bahsedilmistir. Negatif yonlii fayda; litks markalari tercih ederek israf, gereksiz
harcama yapmis olma duygusu, dislanma hissi vb. durumlar olarak ifade edilmistir.
Tiiketicinin markadan elde edecegi pozitif ve negatif fayda bir arada ele alindiginda
markaya ait toplam fayda ortaya ¢ikmaktadir. Bir markanin giicii ise, bu noktada artilar1 ve
eksileri ile o markadan saglanan toplam fayda ile 6lgiilmektedir™.

Buradan hareketle c¢alismamizin ana amaci simdiye kadar gergeklestirilen
calismalarda incelenmemis bir bakis agisiyla; s6z konusu pozitif ve negatif tiim alt fayda
boyutlarini birlikte dikkate alarak, Liikks Markalarin Temel ve Premium Markalara kiyasla
gercek giiclinli arastirmak ve Liiks Markalarin giiciinii alt fayda boyutlar1 temelinde
detaylica incelemektir. Calisma sonuglariyla ozellikle liks marka yoneticileri igin,
gelistirecekleri pazarlama stratejileri agisindan faydali ipuglart verilmeye caligilacaktir.
Tanimlanan aragtirma amacinin gerceklestirilebilmesi i¢in, elektronik posta yoluyla 645
kisiye anket yontemi uygulanmustir.

Bu kapsamda makalemiz dort ana baglik altinda toplanmistir. Bir sonraki boliimde
oncelikle kavramsal tanimlamalara yer verilmis, konu ile ilgili yapilmig diger ¢alismalar
Ozetlenmek suretiyle liikks markalarda fayda ve marka giiclinlin iligkisi teorik cercevede
irdelenmistir. Ugiincii boliimde ise gerceklestirilen uygulama ¢aligmasina ait arastirma
modeli, hipotezler ve arastirma bulgular1 ayrintili bicimde ele alinmistir. Son béliimde
sonug ve Onerilere yer verilmistir.

2. Teorik Altyapi
2.1 Liiks Marka Kavrami
Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirkge Sozliiglinde “giyimde, esyada, harcamada asiri

gitme, gosteris, satafat” olarak tanimlanan®® liiks kelimesinin etimolojik olarak kokeni,
Latincede “luxus” ve “luxuria” kelimelerinden gelmekte ve “aligila gelmis ve normal

8 B. Esinoglu, Marka Yaratmanin Baz1 Ozellikleri, www.ekometre.com, Erisim Tarihi: (12.09.2008).
® J. N. Sheth ve digerleri, “Why We Buy What We Buy: A Thory of Consumption Values”, Journal
of Business Research, Vol. 22, No. 2, 1991, 5.159-170; M. M. Long-L. G. Schiffman, “Consumption
Values and Relationships: Segmenting the Market for Frequency Programs”, Journal of Consumer
Marketing, Vol. 17, No. 3, 2000, s. 214-232; F. Vigneron-L. W. Johnson, “A Review and a
Conmceptual Framework of Prestige-Secking Consumer Behavior”, Academy of Marketing Science
Review, Vol. 9, No. 1, 1999; Valtin, a.g.k.; Vigneron-Johnson, Measuring perceptions...a.g.m.

10 B. Dubois ve digerleri, Consumer Rapport to Luxury: Analyzing Complex and Ambivalent
Attitudes, Consumer Research Working Paper No 736, HEC, Jouy-en-Josas, France, 2001, s. 17.
1R, Schulz-K. Brandmeyer, “Die Marken-Bilanz”, Marketing Journal, Heft 4, 1989, s. 365.

12 www.tdk.gov.tr, Erisim Tarihi: (10.10.2008).
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dlgiilerin diginda” olarak agiklanmaktadir™, Daha derine inildiginde kavrammn yine
latincede “lux” yani “i51k” kelimesinden tiiretildigi goriilmektedir. Buna gore, liiks
objelerin belli bir parlakliga sahip oldugu ve ayni zamanda mutlaka goriilebilir, fark
edilebilir olma &zelligi oldugu sdylenmektedir'. Ancak fark edilebilirlik kisiden kisiye
degisebilecegi igin “liikkslik” ifadesinin algilanmasinda da farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.
Bir tiiketiciye gore “liiks iiriin”; alisila gelmisin disinda, farkli, 6zel bir iiriin olarak
goriilebilirken; ayni {irlin bir baska tiiketici tarafindan siradan, normal, rakiplerine karsi
iistiinliigii olmayan bir iiriin olarak degerlendirilebilmektedir™. Buna bagh olarak “liiks
iirlinler” bazi tiiketiciler agisindan teknik ve estetik yonden etkileyici, iistiin, hayranlik
uyandiran, prestijli iiriinler olarak tanimlanirken; bazi tiikketiciler tarafindan ise abartili, israf
yaratan, gereksiz iiriinler olarak goriilmektedir’®. Séz konusu kavrama yonelik algilar
ayrica, kisilik 6zellikleri, i¢cinde bulunulan politik-ekonomik ortam, zamansal gelisim ve
degisim, kiiltirel Ozellikler, {irlin kategorisi gibi birgok faktdére baghi olarak
degisebilmektedir. Bu nedenle, “litks {iriin veya liiksliik” kavramlarinin tamamen goreceli
ve subjektif oldugu kabul edilmektedir®’.

“Liiks” ifadesinin kigiden kisiye degisen ve farklilasan anlami “Liiks Marka”
kavraminin tanimlanmasini da zorlastirmaktadir'. Arastirmacilar kavrami aciklayabilmek
i¢in farkli degiskenlere bagh dlciimler gelistirmistir. Ornegin, Vigneron ve Johnson (1999)
bir markanin lilkks marka smifinda olup olmadigim “prestij” degiskenine bagh olarak
aciklamaya calismistir’®. Yazara gore, prestiji yikksek olan markalar, diger bir ifadeyle;
algilanan tek olma degeri, sosyal degeri, kalite degeri, haz/hedonistik degeri yiiksek olan
markalar, liikks marka olarak kabul edilmelidir. McKinsey ise (1990), liikks markalar1 fiyat ve
fonksiyonel 6zellik iligkisini dikkate alarak tanimlamis ve “...gbzle goriilebilir fonksiyonel
ozellikler agisindan benzer iiriinlere gore biiylik bir farki olmayan; ancak siirekli olarak
digerlerine gore daha yiiksek fiyata sahip olabilen...” markalar olarak agiklamustir®®. Nueno
ve Quelch (1998) yine McKinsey gibi fiyat ve fonksiyonel 6zellik degiskenlerinden yola
¢ikmis ancak; markanin sosyolojik ve psikolojik etkisini de goz Oniine alarak sdyle bir
tanimlama yapmustir: “Liiks Markalar, ddenen fiyata oranla ¢cok daha diigiik fonksiyonellige
sahip; ancak diger taraftan maddi olmayan 6zelliklerinin 6denen bedele oranla ¢ok yiiksek
oldugu markalardir?,

¥ valtin, a.gk., 5.19.

14J. N. Kapferer, “Luxusmarken”, Moderne Markenfiihrung: Grundlagen-Innovative Anstze-
Praktische Umsetzungen, Der: Franz-Rudolf Esch, Wiesbaden. 1999, s. 321.

1% Vigneron-Johnson, Measuring perceptions...a.g.m, s.486.

5N Kapferer, “Luxusmarken”, Moderne Markenfithrung: Grundlagen-Innovative Ansiitze-
Praktische Umsetzungen, Der: Franz-Rudolf Esch, 3. Baski, Wiesbaden, 2001, s. 345-365.

1 K. P. Wiedmann ve digerleri, a.g.m.; I. Lasslop, a.g.m., 5.469; B. Dubois-G. Laurent, “Attitudes
towards the Concept of Luxury: An Exploratory Analyis”, Asia Pacific Advances in Consumer
Research, Vol. 1, No. 2, 1994, s. 275; Vigneron-Johnson, Measuring perceptions...a.g.m., s. 485.

18 |. Phau-G. Prendergast, “Consuming luxury brands:The relevance of the Parity Principle”, Journal
of Brand Management, Vol. 8, No.2, 2000, s. 123.

vigneron-Johnson, A Review...a.g.m.

20 Mckinsey Corporation, The Luxury Industry: An Asset For France, Mckinsey, 1990, Paris.

2L 3. L Nueno- J. A. Quelch, “The Mass Marketing of Luxury”, Business Horizons, Kasim-Aralik,
1998, s. 61.
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Bu ve buna benzer diger tammlar® aslinda markalari liiks ve liiks olmayan
markalar olarak iki grupta toplamaktadir. Ancak Kapferer bu sekildeki ikili bir ayrim
yerine, farkli kriterlerin yerine getirilme derecesine gére markalari; bir dnceki boliimde de
belirtildigi gibi, “Temel Markalar”, “Premium Markalar” ve “Liiks Markalar” olarak {i¢
grupta toplamustir”®. Calismamiz kapsaminda da, marka simiflandirimasina iliskin yapilmis
aragtirmalarda yaygin olarak kabul edilen bu {i¢lii siniflama kullanilmustir.

Liiks markalar1 diger markalardan ayiran Ozelliklerin belirlenmesine iliskin
literatiirde en ilgi goren calisma, Dubois v.d. tarafindan 2001 yilinda gerceklestirilmis
aragtirmadir. Bati Avrupa, Amerika ve Asya Pasifik {ilkelerinde hem kalitatif hem de
kantitatif sekilde gerceklestirilen bu arastirmada tiiketici algisinda liiks markalari
tanimlayan alt1 temel degisken belirlenmistir. Bu degiskenler “essiz iiriin kalitesi”, “cok
yiiksek fiyat”, “enderlik”, “estetik”, “uzun bir gelenege sahip marka gecmisi” ve
“gerekli olmama/kullanish olmama” olarak tanimlanmaktadir.

Essiz kalite, gergeklestirilen aragtirmada (Dubois v.d 2001) tiiketici algisinda liiks
markalar1 diger markalardan ayirmaya yarayan degiskenlerin basinda gelmektedir24. Essiz
kalite ile algilanan; iriin bilesenlerinin se¢imindeki titizligin yani sira {iretim siirecindeki
kalite odakliliktir. Cok yiiksek fiyat ise, hem aym {irlin kategorisindeki hem de diger tiriin
kategorilerindeki markalara kiyasla aligilagelmisin disinda mutlak yiiksek bir fiyati ifade
etmektedir. Genellikle sosyal statii gostergesi olarak goriilen lilks markalar, ender olarak
rastlanan, herkesin ulasamadig1, ¢cok az sayida tiiketici tarafindan kullanilan markalar olarak
goriilmektedir. Boylelikle enderlik 6zelligi likks markalar1 diger markalara gore daha 6zel
kilmaktadir®®. Estetik 6zelligi; wiriine biyiileyici bir giizellik veren tasarim, renk ve stil
olarak algilanmakta ve markanin orijinal olarak algilanmasini saglayan en 6nemli 6zellik
olarak ifade edilmektedir®. Uzun marka ge¢migi ise, markanin yillar i¢inde siirekli ve
diizenli olarak izledigi iletisim stratejileri sonucunda olusmaktadir °. Markanin uzun yillar
ayni imajla basarili olarak pazarda tutunmasi, markaya karsi belirli bir giiven duygusunu
beraberinde getirmektedir. Bir markanin lilks marka olarak algilanmasinda etkili olan uzun
bir gelenege sahip marka gegmisi, farkh kiiltiirler i¢in farkli éneme sahiptir®®. Tiiketici
algisia gore liiks markalar1 diger markalara gére farkli kilan son 6zellik ise lilks markali
triiniin ille de gerekli olmamas: durumudur. Burada tiiketiciler, liikks markalari teknik
acidan  fonksiyonellikleri yerine daha ¢ok sembolik o&zellikleriyle algilayip

22 pPhau-Prendergast, agm.; S. J. Vickers- F. Renand, “The Marketing of Luxury Goods: An
Exploratory Study-Three Conceptual Dimensions”, The Marketing Review, Vol. 3, 2003.

BN Kapferer, “Luxusmarken”, 1999, a.g.m.; J. N. Kapferer, “Luxusmarken”, 2001, a.g.m.

24 B. Dubois ve digerleri, Consumer Rapport...a.g.m.

% M.Tigh-M. A. Akyazgan, “Ozellikli (Liiks) Tiiketim Uriinlerinde Enderlik Prensibi Ve Bir
Uygulama®, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (5)1, 2003, s. 25.

% de Barnier ve digerleri, “Which Luxury Perceptions Affect Most Consumer Purchase Behavior? A
Cross Cultural Exploratory Study in France, The United Kingdom And Russia”, http://www.escp-
eap.net/conferences/marketing/2006_cp/Materiali/Paper/Fr/DeBarnier_Rodina_ValetteFlorenc
e.pdf, Erisim Tarihi: 14.10.2008.

2 H, Meffert-I. Lasslop, Luxusmarkenstrategie, Arbeitspapier Nr. 164, Wissenschaftliche
Gesellschaft F. Marketing e.V., Miinster, 2003, s. 5; Valtin, a.g.k., s. 29.

%8 de Barnier ve digerleri, a.g.m.
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degerlendirmektedirzg. Calismamiz kapsaminda litkks marka kavrami, belirtilen bu 6zel alti
degisken temelinde tanimlanmis bulunmaktadir.

2.2 Liiks Marka Kapsaminda Literatiir Degerlemesi

Liiks iirinlere ve liiks markalara ait pazarin giin gegtik¢e biiyiimesi, hedef Kitleye
ait profillerin degismesi, kiiltiirler arasi farkli tutum ve davraniglarin sergilenmesi son
yillarda farkli alanlarda calisan akademisyenlerin dikkatini c¢ekmektedir. Bu konuda
yapilmig 6nemli ¢aligmalar tarafimizdan ii¢ grupta toplanmustir. Birinci grupta genel
olarak liiks kavraminin tanimlanmasina yonelik ekonomi, iktisadi psikoloji, tarih ve
pazarlama gibi farkli disiplinler ger¢evesinde yapilmis ¢alismalar bulunmaktadir®. Bu
calismalarin sonuglarma gore liikks {iriin ve markalarin genellikle ¢ok yiiksek fiyatli, kaliteli
ve prestijli olarak algilandigi belirlenmistir.

ikinci gruptaki arastirmalar tiiketicilerin liks markalara yonelik tutum ve
satinalma davranislarint agiklama iizerine yogunlagmaktadir # Arastirma sonuglarinda liiks
markalara karsi gelistirilen tutum ve satinalma davraniglarinin kisisel, sosyo ekonomik ve
kiiltiirel etkenler cergevesinde farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Bu baglamda ayrica
markaya iligkin beklenen faydalarin da yine bu etkenlere bagli olarak farklilastigi tespit
edilmistir®.

Son gruptaki aragtirmalar Litks Marka yonetimindeki stratejilerin tanimlanmasi
iizerine odaklanmustir. Liiks Markalara karsi gelistirilen tiiketici tutum ve satmnalma

2 Meffert-Lasslop, a.g.k., s. 5; Valtin, a.g.k., s. 29.

% C. J. Berry, The Idea Of Luxury, Cambridge: Cambridge University Press, 1994; L. S. Bagwell-
D. B. B. Bernheim, "Veblen Effects in a Theory of Conspicuous Consumption,” American
Economic Review, Vol. 86, No. 3, 1996; P. R. P Coello-J. E. Mcclure, "Toward An Economic
Theory of Fashion,” Economic Inquiry, 31 (Ekim), 1993; O. L. Braun-R. A. Wicklund,
“Psychological antecedents of conspicuous consumption”, Journal of Economic Psychology, Vol.
10, Nr.2, 1989; H. Leibenstein, "Bandwagon, Snob and Veblen Effects in The Theory of Consumers’
Demand,” Quarterly Journal of Economics, Vol. 64, 1950; T. Veblen, The Theory of the Leisure
Class, New York: Macmillan, 1899; R. Kivetz-I. Simonson, “Self-Control For The Righteous:
Toward a Theory of Precommitment to Indulgence,” Journal of Consumer Research, Vol. 29,
(Eylil), 2002; R. Kivetz-I. Simonson, “Earning The Right To Indulge: Effort As a Determinant of
Customer Preferences Toward Frequency Program Rewards”, Journal of Marketing Research, Vol.
39, (Mayis), 2002; Vigneron-Johnson, A Review...a.g.m.; Nueno-Quelch, a.g.m.; Kapferer, 1999,
a.g.m.; Dubois-Laurent, a.g.m.; Dubois ve digerleri, Consumer Rapport...a.g.m.

%1 B. Dubois-P. Dugesne, “The Market For Luxury Goods: Income Versus Culture”, European
Journal of Marketing, Vol. 27, No.1, 1993; Dubois-Laurent, a.g.m.; B. Dubois-C. Paternault,
“Observation: Understanding The World of International Luxury Brands: The ‘Dream Formula’,
Journal of Advertising Research, Temmuz/Agustos, 1995; Dubois ve digerleri, Consumer
Rapport...a.g.m.; Valtin, a.g.k.; Wiedmann ve digerleri, a.g.m.

%2 R. T. Garfein, (1989): “Cross-Culturel Perspektives on the Dynamics of the Prestige”, Service of
Marketing, Vol 3, No. 3, Yaz, s. 17-33; Dubois-Dugesne, a.g.m.; P. Tidwell-B. Dubois, “A Cross-
Cultural Comparison of Attitudes Toward the Luxury Concept in Australia and France”, Asia Pacific
Advances in Consumer Research, Vol. 2, 1996; A. C. Wong-J. L. Zaichkowsky, “Understanding
Luxury Brands in Hong Kong”, European Advances in Consumer Research, Vol.4, 1999; de
Barnier ve digerleri, a.g.m.; Yi-Ning Chang, The Perceptions of Luxury Products as Status
Symbols by Taiwanese College Students, Master of Arts in Apparel, Merchandising and Textiles,
Washington State University, 2005; Wiedmann ve digerleri, a.g.m.
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davraniglarinin diger markalara gore farklilik gostermesi sebebiyle, s6z konusu markalarin
farkli yontem ve stratejilerle yonetilmesi gerektigi iizerinde durulmustur®. Arastirmalarda
bu markalarin sembolik gii¢lerini arttirmak amaciyla; se¢ilmis dagitim agi, yiiksek fiyat vb.
araglarla marka kullanicilarint diger tiiketici gruplarindan ayri ele almak gerekliligi ifade
edilmistir. Bu baglamda markanin bilinilirligini tiim tiiketici gruplarinda yiiksek tutmak,
ancak sadece belirli bir grup tarafindan satin alinabilir kilmak énemli gériilmektedir. Liiks
Markalarin degerinin veya marka giiciiniin belirlenmesine yonelik ¢aligmalar ise son birkag
yildir artmistir®. Ancak s6z konusu ¢alismalar, marka giiclinii; markaya ait pozitif yonlii
fayda beklentilerinin yonlendirdigi varsayimina dayandirmaktadir.

Bu noktada bu arastirmanin farki ortaya ¢ikmaktadir. Calismamiz kapsaminda,
marka giiciinii sadece pozitif yonlii fayda beklentilerinin degil, ayn1 zamanda su ana kadar
literatiirde g6z ard1 edilen ve bir sonraki baglik altinda detaylica tamimlanacak olan, negatif
yonlii fayda beklentilerinin de ydnlendirmekte oldugu vurgulanmaktadir. Ayrica marka
giicii ile likslik algis1 arasindaki iligkinin varligi ortaya konmaktadir. Bu baglamda
caligma, lilks marka yonetimi ile ilgili yapilan arastirmalar kapsaminda ilk 6rnegi teskil
etmektedir.

2.3 Liiks Markalarda Fayda ve Marka Giicii Iliskisi

Tiiketici satinalma davranisinin agiklanmasinda {iriin/ markaya ait beklenen
faydalarin belirlenmesi biiyilk dnem tagimaktadir. Mikro ekonomide biitce kararlari bu
fayda unsuruna gére belirlenmektedir. S6z konusu fayda, bir iiriin veya hizmetin ihtiyaglar
karsilama becerisi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici davranisi ¢ergevesinde “Vershofen
Yaklagim™® ve “Tiiketim Degerleri Teorisi Yaklagimi™® kullanilarak iiriin ve markalarin
faydalar1 alt kategorilere ayrilmakta ve tiiketici davranislart agisindan Onemleri
incelenmektedir. Genel olarak fayda kategorileri daha sonralar ii¢li® veya dortlii®® sekilde
gelistirilmisse de, ikili fayda kategorisi * literatiirde daha fazla ilgi gormiistiir. Bu nedenle

3 Kapferer, 1999, a.g.m.; Kapferer, 2001, a.g.m.; Lasslop, a.g.m.; Meffert-Lasslop, a.g.k.

% B. Yoo ve digerleri, “An Examination of Selected Marketing Mix Elements and Brand Equity”,
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 28, No. 2, 2000; R. Vazquez ve digerleri,
“Consumer-based brand equity: Development and validation of a measuremnt instrument”, Journal
of Marketing Management, Vol. 18, 2002; J. H. Washburn-R. E. Plank, “Measuring Brand Eqity:
An Evaluation of a Consumer-Based Brand Equity Scale”, Journal of Marketing Theory and
Practice, Winter 2002; Valtin, a.g.k.

35 W. Vershofen, Die Marktentnahme als Kernstiick der Wirtschaftsforschung, Berlin, 1959.

% Long-Schiffman, a.g.m.; Sheth ve digerleri, a.g.m.; J. C. Sweeney-G. N. Soutar, “Consumer
perceived value: The development of a multiple item scale”, Journal of Retailing, Vol. 77, No. 2,
2001.

% C. W. Park ve digerleri, “Strategic Brand Concept-Image Management”, Journal of Marketing,
Vol. 50, No. 4, 1986.

% M. H. Hsieh, “Identifying Brand Image Dimensionality and Measuring the Degree of Brand
Globalization: A Cross-National Study”, Jounral of International Marketing, Vol. 10, No. 2, 2002.

% Vershofen, a.g.k.; R. Batra-O. T. Ahtola, “Measuring the Hedonic and Utilitarian Sources of
Consumer Attitudes”, Marketing Letters, Vol. 2, No. 2, 1990; S. Bhat-S. K. Reddy, “Symbolic and
functional positioning of brands”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 15, No. 1, 1998; Vazquez
ve digerleri, a.g.m.
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calismamizda da “I¢sel” ve “Dissal Fayda” olarak tanimlanan 0 ve dzellikle liiks marka
ile ilgili arastirmalarda kullanim alani bulan® ikili fayda kategorisi tercih edilmistir.

I¢sel fayda, markanin dogrudan kisisel ihtiyaclari tatmin etmesiyle olusurken;
dissal fayda; marka, kisi ve ¢cevre arasindaki iligkiler sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Bkz. Sekil
2.1). Buna bagl olarak liiks markalarmm hem disa yonelik (6rn. prestij) hem de bireye
yonelik (6rn. benlik ifadesi) faydalar sagladig soylenebilmektedir®.

Sekil 2.1: Markaya Ait I¢sel ve Digsal Faydalarin Ortaya Cikis

Kisisel Imai - i;inde Bulunulan Cevre
gisellmaj @ = [g=e=ssessecssssssccsasnsees
> (Dostlar, is arkadaslar:...)

ICSEL FAYDA

MMarkamn imajl

Kaynak: Lasslop 2005, s. 479 esinlenme

“Normal” ve liks markalar kiyaslandiginda liiks markalarda digsal faydalarin
agirlikta oldugu ve bununla birlikte bes alt fayda boyutunun ortaya ¢iktigi goriilmektedir.
Bunlar kalite faydasi (fonksiyonel fayda), miikafat/6diil fayda, benlik ifadesi faydasi, bir
gruba ait olma ve prestij saglama faydasidir®®. Bu noktada tanimlanan fayda boyutlarinin
sadece “pozitif yonlii alt fayda boyutlart” olmas: dikkat ¢ekicidir. Ancak bu durum fiyat
kavramini ele alirken hem pozitif fayda boyutunu, hem de fiyati 6denmesi gereken bir diyet
olarak yani negatif bir fayda olarak birlikte ele alan galismalara ters diismektedir **. Bu
noktadan hareketle; Dubois v.d. (2001) tarafindan literatiire ilk defa kazandirilmis “negatif
yonlii alt fayda boyutlart” iigiincii boliimde detayli bigimde ele alinmistir®.

Icsel ve digsal faydalar kapsamunda olusabilecek her iki yonlii alt fayda
boyutlarinin bir arada degerlendirilmesi sonucunda markanin tiiketici goziindeki “toplam

“0 E. Grubb-H. Grathwohl, “Consumer Self-Concept, Symbolism and Market Behaviour: A
Theoretical Apporach”, Journal of Marketing, Vol. 5, No. 1, 1967.

“ Lasslop, a.g.m.; Vigneron-Johnson, A Review...a.g.m.

“2 Dubois-Paternault, a.g.m.

3 valtin, a.g.k., s. 93-95.

“ H. Sattler-V. R. Rao, “Die Validitit eines Ansatzes zur Separierung der Allokations- und
Informationsfunktionm des Preises”, Zeitschrift fiir Betriebswirtschaft, 67. Jg., H. 12, 1997, s.
1285-1307.

*® Dubois ve digerleri, Consumer Rapport...a.g.m., s. 18-19.
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fayda”’s1 ortaya cikmaktadir. Toplam fayda, tiiketicinin s6z konusu markaya karsi
gelistirecegi tutum ve davranislar ya da marka giicli degiskeni olarak ifade
edilebilmektedir®®. Bu noktadan hareketle; konuya daha farkli ve genis bir bakis agisi
getirebilmek amaciyla ¢alismamiz kapsaminda, negatif ve pozitif yonlii alt fayda boyutlari,
toplam fayda ve marka giiciiniin belirlenmesinde “bagimsiz degisken”, marka giicii ise
“bagiml1 degisken” olarak tanimlanmustir (Bkz. Sekil 3.1).

Marka giicii kavrami bazi ¢aligmalarda marka degeri ile ayni anlamda
kullanilmaktaysa da her iki kavram arasinda aslinda bakig agisindan kaynaklanan ufak bir
fark bulunmaktadir. Marka degeri genellikle markanin finansal bir deger olarak ifadesi
anlanum tagirken; marka giicii markamn tiiketici temelli degerini ifade etmektedir®’. Diger
bir ifadeyle; tiiketicinin marka ile ilgili deger yargilart markanin giiciinii belirlemede
dikkate alinmaktadir. Bu baglamda 6rnegin, marka farkindaligi, markanin algilanan kalitesi,
marka cagrisimlart ve marka sadakati gibi degiskenler marka giiciinii belirlemede 6nem
tasimaktadir’®. Bu calisma kapsaminda miisteri temelli marka degeri kavrami marka giicii
kavramiyla es anlamli olarak kullanilmustir.

Teoride genel olarak marka giiciinii 6l¢gmede bir¢ok yaklasim mevcuttur; ancak
calismamizda marka giiclinii derinlemesine ele almak hedeflenmedigi igin literatiirde
birbirine karsi herhangi bir ustinliigli olmayan iki farkli global yaklagimdan
faydalanilmistir®. Birinci yaklasimda marka giicii, markanin parasal degeri iiriin
getirisinden ayrigtirtlmaya calisarak Olglimlenirken (Marka Giicli I); ikincisinde tiiketici
tutumlari temel alinmaktadir (Marka Giicii I1).

3. Uygulama
3.1 Temel Varsayimlar ve Arastirma Modeli

Arastirmamiz kapsaminda, literatiirden elde edinilen bilgiler dogrultusunda,
oncelikle markaya ait toplam faydanin birden ¢ok alt fayda boyutundan olustugu kabul
edilmektedir. S6z konusu alt fayda boyutlarinin tiiketici tarafindan degerlendirilmesi
sonucunda, marka hakkinda olusan olumlu veya olumsuz genel yargi ayni zamanda marka
giiciiniin de bir ifadesi olmaktadir (Bkz. Sekil 3.1). Bu baglamda alt fayda boyutlarinin
O6neminin, marka kategorisine gore (Liiks, Premium ve Temel Markalar) farklilik
gosterecegi varsayillmaktadir.

Diger bir varsayim, alt fayda boyutlarinin pozitif ve negatif olarak iki tlirtiniin
oldugudur. Pozitif yonlii alt fayda boyutlarindaki beklentinin yiiksek diizeyde karsilanmasi
marka giicliniin kuvvetlenmesine etki ederken; ayni durumun negatif yonli alt fayda
boyutlarinda olugmasi durumunda, marka giiciiniin azalacagi kabul edilmektedir.

% K. L. Keller, “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Marketing, Vol. 57, No. 1, 1993; Valtin, a.g.k.

7). Echterling ve digerleri, Die Erfassung der Markenstirke und des Markenpotenzials als
Grundlage der Markenfiihrung, Arbeitspapier Nr. 2, Marketing Centrum Miinster-McKinsey &
Company, 2002, s. 5.

* M. Avcilar Yiiksel, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olgiimii”, Cukurova Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii E-Dergisi, Cilt 17, Say1 1, 2008.

* detayl: bilgi igin bkz. Valtin, a.g.k., s. 76-78.

* Bkz. Ek-1.
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Sekil 3.1: Alt Fayda Gruplan-Toplam Fayda ve Marka Giicii Tliskisi

Varsayimlarin Arastirma Modeli I¢cinde Gosterilmesi

Tiiketici giziiyle markaya ait algllanan ...

Fayda Kategorileri Alt Fayda Boyutlan ‘

A Faydas: (poztif yonla) [1 ™

ICSEL FAYDA B Faydast (negatif yonlit)
C Faydas: (pozitif yénlii
Y e i TOPLAM FAYDA
} - = MARKA GTict
D Faydasi (negatif yénli)
DISSAL FAYDA E Faydasi (pozitif yénli)

Son olarak, markaya iliskin liiksliik algis1 arttik¢a; pozitif ve negatif yonlil her iki
alt fayda boyutundaki beklentilerin karsilanma derecelerinin de artacagi varsayilmaktadir.
Ozellikle Liiks Markalar icin, negatif alt fayda boyutundaki beklentilerde diger markalara
kiyasla asirt bir artis meydana gelecegi ve bu nedenle, pozitif ve negatif alt fayda
boyutlarinin toplamu ile ifade edilen marka giiciiniin; likksliik algisinin artmasiyla birlikte
yiikselmeyecegi bilakis azalacagi beklenmektedir. Buna bagli olarak Liiks Markalarda
beklenen yiiksek negatif fayda ve Temel Markalarda diger markalara kiyasla daha diisiik
olmasi beklenen pozitif fayda degerleri sonucunda, Premium Markalarin Temel ve Liiks
Markalara oranla daha yiiksek bir marka giiciine sahip olmalar1 beklenmektedir.

3.2 Fayda Kategorileri ve Arastirma Hipotezleri

Arastirma kapsaminda belirlenen ama¢ dogrultusunda; icsel ve digsal fayda
kategorilerinde pozitif ve negatif yonlii olmak iizere sekiz alt fayda boyutu tanimlanmistir
(Bkz. Tablo 3.1).
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Tablo 3.1: Arastirmaya Ait Fayda Kategorileri ve Alt Fayda Boyutlar:

Fayda Kategorileri Alt Fayda Boyutlar: ‘F{%ﬁ?ia Beklenti
Kalite Faydasi Pozitif yonlii fayda
Diyet/Feragat Faydasi* | Negatif yonlii fayda

Icsel Fayda Miikafat/Odiil Faydasi Pozitif yonlii fayda
Benlik ifadesi Faydasi Pozitif yonlii fayda
Israf Faydasi* Negatif yonlii fayda
Prestij Faydasi Pozitif yonlii fayda

Digsal Fayda Aidiyet Faydasi Pozitif yonlii fayda
Diglanma Faydasi™* Negatif yonlii fayda

*Kavramlarin Tiirkgeye tertciimesinde belirli bir anlam kaybina ugradig:
goriilmektedir. Ancak orijinal kaynaga sadik kalabilmek adina birebir ¢eviriyi kullanmak
daha uygun goriilmiistiir.

Tanimlanan fayda kategorileri altindaki her bir alt fayda boyutuna ait arastirma
kapsaminda gelistirilen hipotezler asagidaki basliklar altinda verilmistir.

3.2.1 Igsel Fayda Kategorisine Ait Hipotezler

I¢sel fayda, bireyin dogrudan kisisel ihtiyaclarmin karsilanmasiyla olusan fayda
kategorisidir. Bu kategoride {igli pozitif ve ikisi negatif yonlii algilanan toplam bes alt fayda
boyutu yeralmaktadir. Bunlar; Kalite, Diyet/Feragat, Miikafat/Odiil, Benlik ifadesi ve Israf
Faydas1’dur.

(1) Kalite Faydasi: Fonksiyonel deger veya kalite degeri olarak da adlandirilan
kalite faydasi, markanin tiiketicinin kullanim odakli ihtiyaglarint ne derece karsiladigini
gostermektedir™. Bu faydanmn odak noktasimi iiriin/marka performansimin yeterliligi ve
giivenilirligi olusturmaktadir. Kalite faydas: diger pozitif yonlii alt fayda boyutlar1 gibi
marka giicii {izerinde olumlu etki yaratmaktadir®. Liiks Markalarm objektif degerlendirme
sonucunda, Temel ve Premium Markalara kiyasla daha kaliteli oldugu®
degerlendirmesinden yola ¢ikarak, arastirmanin ilk hipotezi su sekilde kurulmustur:

H1: Markann liiksliik 6zelligi arttik¢a kalite faydasi da artacaktir.

(2) Diyet/Feragat Faydasi: Liikks Markalarin algilanan fiyati, kisinin o markay1
tercih etmesi durumunda 6demesi gereken bir diyet ya da alternatif bir diger {riinden
feragat etme zorunlulugu olarak degerlendirilmektedir®. Bu durumda bir markanin
algilanan subjektif fiyati, tiiketicinin kisitli biitcesinin farkli sekilde kullanimi {izerinde
olumsuz etki edecektir. Diyet/Feragat Faydasi’nin az veya ¢ok olmasi her seyden once
algilanan fiyatin yiliksekligine baglidir. Bu noktadan hareketle, arastirmanin ikinci hipotezi
asagidaki sekilde olusturulmustur:

51 Sheth ve digerleri, a.g.m., s.160; Valtin, a.g.k., s. 94.
52 Vazquez ve digerleri, a.g.m.

5% Wiedmann ve digerleri, a.g.m., s. 6

5 Sattler-Rao, a.g.m.

546



H2: Markanin liksliik dzelligi arttikca diyet/feragat faydast da artacaktir.

(3) Miikafat/Odiil Faydasi: Markal iiriinler duygusal etkileri ve psikolojik
faydalar1 nedeniyle de satin alinip kullanilmaktadir. Son zamanlarda tiiketicilerde siklikla
gozlemlenen haz almaya yonelik (hedonik) tiiketim davramigi bilimsel alanda da ¢ok
tartigiimaktadir™. Bu baglamda kisinin kendini diillendirme veya simartma duygusu igsel
bir ihtiyacin sonucu olarak ortaya cikarken, markaya ait bir alt fayda boyutunu da
olusturmaktadir™. Miikafat faydasi boyutuna 6zellikle Litks Markalarn satin alinmasinda
karsilagildigi amprik c¢aligmalarda kamtlanmustir®’.  Buna baglh olarak bir sonraki
hipotezimiz su sekilde gelistirilmistir:

H3: Markanin liksliik ozelligi arttikca miikdfat/odiil faydast da artacaktir.

(4) Benlik ifadesi Faydasi: Bir diger icsel alt fayda boyutu kisinin kendi kimligini
gelistirme, kanitlama ihtiyacindan ortaya ¢ikmaktadir. Benlik ifadesi teoride; kisinin ig
yapisini, kimligini ele alan tezlerle agiklanmakta ve bireyin kullandig iiriin ve marka gibi
bir takim digsal uyaranlarla gergekten sahip oldugu benligini veya sahip olmay1 arzu ettigi
kisilik 6zelliklerini ifade etmeye calistigi bir olgu olarak ele alinmaktadir®®,

Liiks Markalar, Premium ve Temel Markalara kiyasla sembolik veya sosyo-
psikolojik degeri ¢ok daha yiiksek olan markalardir. Bu nedenle, Liikks Markalarin satin
almmmasiyla, kisinin gercek benligini veya aslinda olmak istegi kisiyi gostermesi daha
kolaydir®. Bu baglamda Benlik ifadesi Faydas: marka giiciinii yiikseltici bir etkiye sahip
olmaktadir. Liiks Marka kullanimiyla olusan Benlik ifadesi Faydasi'nin artan 6nemi,
bilimsel alanda incelenmis ve amprik arastirmalarla kamitlanmistir®®. Bu agiklamalara bagl
olarak aragtirmanin bir diger hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur:

H4: Markanin liksliik ozelligi arttikca benlik ifadesi faydast da artacaktir.

(5) israf Faydas:: igsel fayda kategorisinde ikinci negatif yonlii alt fayda boyutu
Israf Faydasi’dir. Kavram, “kisinin bir marka icin aslinda gereksiz sekilde fazla para
verdigi hissine kapilmasi” seklinde agiklanmaktadir. S6z konusu boyutun ozellikle Liiks
Markalar igin varhig Dubois v.d. tarafindan (2001)** kalitatif bir galisma ile ifade
edildiginden aragtirmanin bir diger hipotezi su sekilde kurulmustur:

H5: Markanin liksliik ozelligi arttik¢a israf faydasi da artacaktir.

% E. Hirschman, M. B. Holbrook “Hedonic Consumption: Emerging Concepts, Methods, and
Propositions”, Journal of Marketing, Vol. 46, Nr. 3, 1982.

% valtin, a.g.k.; N. Y. Wong-A. C. Ahuvia, “Personal Taste and Family Face: Luxury Consumption
in confucian and Western Societies”, Psychology & Marketing, Vol. 15., No. 5, 1998; M. J. Arnold-
K. E. Reynolds, “Hedonic Shopping Motivations”, Journal of Retailing, Vol. 79, No. 2, 2003.

5" Dubois-Laurent, a.g.m.; Vigneron-Johnson, A Review...a.g.m., s. 8; Valtin, a.g.k.

%8 M. J. Sirgy, “Using Self-Congruity and Ideal Congruity to Predict Purchase Motivation”, Journal
of Business Research, Vol. 13, No. 3, 1985.

5% A. Nia, “Do counterfeits devalue the ownership of luxury brands?” Journal of Product & Brand
Management, Vol. 9, No 7, 2000, s. 487.

80 S. Puntoni, “Self-Identity and purchase intention: an extension of the theory of planned behavior”,
European Advances in Consumer Research, Vol. 5, 2001; Vigneron-Johnson, Measuring
perceptions...a.g.m., s. 490; Valtin, a.g.k.

®1 Dubois ve digerleri, Consumer Rapport...a.g.m., s.17.
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3.2.2 Dissal Fayda Kategorisine Ait Hipotezler

Dissal fayda tiiketici, marka ve sosyal ¢evre iicgeni icinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu
fayda kategorisi iginde ii¢ alt fayda boyutu mevcuttur. Bunlardan ikisi Prestij ve Aidiyet
Faydas1 pozitif yonlii olarak; Dislanma Faydasi ise negatif yonlii olarak tanimlanmaktadir.
Her bir boyut agagida agiklanmis ve ilgili hipotezler gelistirilmistir.

(6) Prestij Faydasi: Prestij Faydasi bir bireyin sosyal ¢evresinin diger kisiler
tarafindan degerlendirilmesi sonucu olusmaktadir®®. Kavram, i¢inde bulunulan gruptan
daha yiiksek sosyal statiiye sahip bir gruba gegisle elde edilecek faydayi ifade etmektedir ®.
Premium ve Temel Marka kullanimina oranla Liiks Marka kullanimiyla; statii farkinin ve
yiiksek refah diizeyinin gosterilmesi daha kolaydir. Buna bagli olarak aragtirmanin altinci
hipotezi asagidaki sekilde kurulmustur:

H6: Markanin liiksliik ozelligi arttik¢a prestij faydasi da artacaktir.

(7) Aidiyet Faydasi: Bu fayda tiiri de bireyin i¢inde bulundugu sosyal ¢evre ile
iligkilidir. S6z konusu fayda, kisinin belli bir gruba ait olma ihtiyacindan dogmaktadir®.
Kisiler kullandiklart markalarla, bir grup insanla ayni degerleri, inanglar1 paylastiklarini
gosterebilmekte ve boylelikle o grubun pargasi olabilmektedir. Liiks Markalar bireyin diger
gruplardan ayrigsmasini sagladigi icin likslik o6zelligi arttikca grup aidiyetinin de
artacagindan yola ¢ikarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H7: Markanin liksliik ozelligi arttikca aidiyet faydast da artacaktir.

(8) Dislanma Faydasi: Kavram, kiginin gésteris amagli tiikketim yapmasi ve Liiks
Marka kullanimi nedeniyle belirli gruplar tarafindan dislanmasi tehdidini ifade etmektedir.
Bu nedenle; negatif yonlii alt fayda boyutu olarak ele alinmaktadir. S6z konusu fayda
boyutu Dubois v.d. (2001) tarafindan yapilan kalitatif ¢aligmada kanitlanmustir®. Buna
bagli olarak asagidaki arastirma hipotezi geligtirilmistir:

H8: Markanin liksliik ozelligi arttik¢a dislanma faydas: da artacaktir.

Genel anlamiyla, markanin algilanan liiksliik 6zelligi arttikca; pozitif ya da negatif
tiim alt fayda boyutlarindaki beklentiler dogrultusunda c¢alisma kapsaminda kurulan sekiz
hipotez Sekil 3.2°de gosterilmektedir.

82 D, R. Deeter-Schmelz ve digerleri, “Prestige Clothing Shopping by Consumers: A Confirmatory
Assesment and Refinement of the PRECON Scale with Managerial Implications”, Journal of
Marketing Theory and Practice, Vol. 8, No. 4, 2000.

8 valtin, a.g.k., s. 97.

64 R. W. Belk, “Possesions and the Extended Self”, Journal of Consumer Research, Vol. 15, No. 2,
Sept., 1988, s. 153.

% Dubois ve digerleri, Consumer Rapport...a.g.m., s.17.
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Sekil 3.2: Liiksliik Ozelligi ile Alt Fayda Boyutlar1 Arasindaki Beklenen liski
Uzerine Kurulmus Arastirma Hipotezlerinin Birlikte Gosterimi

Tim Alt Fayda Boyutlarinda
Tiketici Beklentisi

yiksek

digik

Temel Markalar Premium Markalar Luks Markalar

(-) Markanin Alglanan Likslik Ozelligi (&3]

Tim bu hipotezler gergevesinde, alt fayda boyutlarinin marka giicli iizerindeki
etkisine bagli olarak, Liiks Markalara ait marka giicliniin; Premium ve Temel Markalara ait
marka giiclinden daha yiiksek olamayacagi beklenmektedir. Bunun nedenini, Premium
Marka diizeyinden Liiks Marka diizeyine gegiste, Ozellikle negatif yonlii alt fayda
boyutlarinin asir1 artisina baglamak miimkiindiir. Temel Marka diizeyinden Premium
Marka diizeyine gegiste ise, negatif yonlii alt fayda boyutlarinda boyle bir artis séz konusu
olmayacaktir. Ancak Temel Markalara oranla Premium Markalarda pozitif alt fayda
boyutlar1 daha yiiksek seyredeceginden, markaya ait toplam fayda egrisinin; diger bir
ifadeyle marka giicliniin “ters u” seklinde bir egri olmasi beklenmektedir (Bkz. Sekil 3.3).
Bu agiklamalar dogrultusunda ¢aligmamizin son hipotezi su sekilde olusturulmustur:

H9: Markanin liiksliik ozelligine bagli olarak marka giicii, “ters u” seklinde
bir egilim gosterir.
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Sekil 3.3: Markanin Liiksliik Ozelligi ile Beklenen Marka Giicii Arasindaki

Tiski
Markea Guci
yitksek
digiik
Temel Markalar Premium Mark alar Liks Markalar
(-) Marlcanin Algilanan Liteslite Ozelligi (&3]
3.3. Arastirma Tasarim

3.3.1 Marka Se¢im Siireci

Aragtirma hipotezlerinin test edilebilmesi i¢in ilk olarak {iriin gruplar1 ve markalar
belirlenmistir. Uriin gruplar1 belirlenirken oncelikle {ic marka kategorisinde de (Temel
Marka, Premium Marka ve Liiks Marka) 6rnegi bulunan iriin gruplari olmasina dikkat
edilmistir. Ayrica benzer konuda yapilmis calismalar incelenmis ve en fazla kullanilan
dokuz grup® arastirmaya dahil edilmistir. Buna gore calisma; otomobil, giyim esyast,
mutfak ve mutfak aletleri, ayakkabi, saat, canta ve valiz, kalem, kozmetik ve hizl tiiketim
iiriinleri gruplarinda gergeklestirilmistir.

Daha sonra her iirlin grubu igin 14 ile 16 arasinda degisen Tiirk ve uluslararasi
markalar tanimlanmis ve kolayda 6rnekleme yontemiyle secilen 20 dgrenci, 6n ¢alisma
cercevesinde adi gecen lrlin gruplarinda, isim ve logolariyla gdsterilen markalardan
tamdiklarim belirttikleri markalari, liks markalar tammlamaya yarayan alti degisken®
temelinde degerlendirmislerdir®. Daha sonra bu degerleme sonuglari, markanim liiksliik

8 wvaltin, a.g.k.; Lasslop, a.g.m.; Euromonitor, The World Market for Luxury Goods, 2001,
http://www.euromonitor.com/gmidvl/RptList.asp, Erisim Tarihi: 8 Nisan 2008; Dubois-
Paternault, a.g.m.

87 Her bir degisken bir soru haline getirilmis ve 7’li skala (1: katilmiyorum, 7: katiliyorum)
kullanilmigtir.

% Dubois ve digerleri, Consumer Rapport...a.g.m.; de Barnier ve digerleri, "Which Luxury
Perceptions Affect Most consumer Purchase Behavior? A Cross Cultural Exploratory Study in
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algisini ifade eden bir indekse ¢evrilmistir. Bu indeks yardimiyla her bir iiriin grubu icin
marka bilinirligi en yiiksek olan iki Temel, iki Premium ve iki Liiks Marka, arastirmanin
ikinci asamasinda kullanilmak iizere secilmistir. Ogrenciler saat grubunda tamimlanan ve
Liiks Marka kategorisinde algilanmasi beklenen markalardan hicbiri taninmadigi i¢in bu
iiriin grubu arastirmanin ikinci asamasina dahil edilmemistir. Boylelikle ¢alisma sekiz iiriin
grubunda ve toplam 48 marka ile gergeklestirilmistir®.

3.3.2 Veri Toplama Siireci ve Ornekleme

Veri toplama yontemi olarak kisisellestirilmis anket formlar1 elektronik posta
yoluyla kullanilmigtir. Anket formlarin programlanmasi ve uygulanmasinda “Fa.
Globalpark (EFS-Survey) Software” paketinden yararlanilmigtir. S6z konusu program
anket formlarinda, marka ve iriin gruplarinin, tesadiifi olarak her bir cevaplayici igin
rotasyonuna imkan tanimaktadir. Bdylece katilimcilarin tesadiifi olarak seg¢ilmis iiriin
kategorilerinde tanidiklarini belirttikleri markalar arasindan, yine tesadiifi olarak program
tarafindan secilmis iki markay1 degerlendirmeleri saglanmistir.

Anket formlariin génderilebilmesi i¢in kar topu etkisi yontemiyle adres bankasi
tarafimizdan olusturulmustur. Adres bankasi olusturulurken, belirli bir grupta yigilma
olmasin1 6nlemek amaciyla, farkli yas gruplarindan kisiler tercih edilmistir. Mayis 2008°de
toplam 645 kisinin e-posta adresine ulasilabilmis, hatali 21 adres elendikten sonra 624
kisilik 6rneklem hacmi ile arastirma gerceklestirilmistir. Geri doniis oranini arttirabilmek
amaciyla, gonderilen anket formlarinda katilimcilara isim ve soyadlariyla hitap edilmesinin
disinda, iki defa hatirlatma mesaji gonderilmistir. Ayrica anketi sonuna kadar dolduran
katilimcilar arasindan yapilacak ¢ekiliste 10 kisiye hediye verilecegi bildirilmistir. Sonugta
% 53,4 oraninda geri doniisiim saglanmis ve 333 kisiye ait 712 islem™ degerlendirmeye
tabi tutulmustur.

3.4 Arastirma Bulgulan )
341 Ornekleme Ait Demografik Ozellikler

Ankete katilanlarin %97,8’1 Tiirk vatandast olup % 37,7’1 erkek, % 62,3’ kadin
tilketicilerden olusmaktadir. Tirkiye’nin gen¢ niifusunun gostergesine paralel olarak
orneklemin yas dagilimi 30 yasa kadar %56,2; 30-40 arast %28,2 ve 40 yas iizeri
%15.6’dir. Genel yas ortalamas1 32’dir. Katilimcilarin hane basina toplam gelir seviyesi
yedi kategoride Olglilmiistiir. Buna gore, arastirma kapsamindakilerin % 18,7°1 2000,-
YTL’nin altinda gelire, % 35,8’ 2000-4000 YTL’nin araliginda ve % 45,5’1 ise 4000 YTL
iizerinde gelire sahiptir.

France, The United Kingdom and Russia," Congrés Paris-Venise des Tendences Marketing, Paris,
2006; Vigneron-Johnson, Measuring perceptions...a.g.m.

% On calisma sonucunda olusturulan indeks yardimiyla yapilan simiflamaya gore; Grnegin giyim
esyasi grubunda Gucci, Vakko Liiks Marka; United Colors of Benetton ve Zara Premium Marka;
Collezione ve LCWaikiki ise Temel Marka olarak gruplandirilmistir. Yer kisit1 nedeniyle arastirmada
kullanilan markalarin hepsine burada verilememistir.

70 Sz konusu islem sayis; iki farkli iiriin kategorisinden iki farkli markanin degerlendirilmesi ve
bununla birlikte sadece bir markay1 degerlendirenlerin de ¢alismaya katilmasiyla elde edilmistir.
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Cevaplayicilarin % 56,7°1 iiniversite mezunu olup lisansiistii egitimi olanlarin
oran1 % 39; ilkokul mezunlarinin orani ise %0,3’diir. Katilimcilarin % 78,9’u is sahibi iken,
heniiz egitim agamasinda olanlarin oran1 %10,1 ve igsiz olanlarin oran1 ise %0,9’dur.

3.4.2 Bagmh ve Bagimsiz Degiskenlerin Ol¢iilmesi ve Arastirma Bulgular

Arastirma modelindeki degiskenlerin (alt fayda boyutlar1 ve marka giicii)
Olciilmesinde literatiirdeki mevcut oOlgekler kullanilmistir. Ancak 6lgeklerin  orijinal
dillerinin Ingilizce ve Almanca olmasi nedeniyle, tiim &lgekler iki farkli kisi tarafindan
capraz terciime yontemi kullanilarak Tiirk¢eye ¢evrilmistir.

Aragtirma modelindeki bagimsiz degiskenlerden (alt fayda boyutlar1) biri harig
hepsi literatiir taramasi sonucu olusturulan ii¢ farkli ifade ile 6l¢iiliirken; bagimli degisken
marka giicii iki farkli yaklasimla (Marka Giicii I ve Marka Giicii II) Valtin™ ve Yoo v.d. ™
tarafindan gelistirilen toplam 11 ifadeyle olgiilmiistir®. Olgiimlerin uygunlugunun
kontroliinde birgok kriter dnerilmektedir. Onerilen klasik kriterlerin yaninda “Betimleyici
Faktor Analizi (Confirmatory Factor Analysis)” sonuglari da 6l¢iim modelinin bagarisini
gostermekte kullamlmaktadir™. Bu ¢alismada faktor analizinin yaninda ayrica Cronbach
Alpha (o > 0,7); Gosterge Giivenilirligi (GG > 0,4), Faktor Giivenirligi (FG > 0,6) ve
Ortalamalarin Standart Sapmasi (OSS > 0,5) kriterleri kullanilmistir. Ayirma Gegerliliginin
kontrolii igin ayrica Ki-Kare-Testi ve Fornell-Larcker-Kriteri” kullamlmistir. Tablo 3.2°de
6l¢iimlerin uygunlugunu goésteren kriterlere ait sonuglar goriilmektedir.

Tablo 3.2: Ol¢iim Modelinin Basarisim Gosteren Kriterlere fliskin Sonuglar

Bagimsiz Olgekteki a GG FG 0SS
Degiskenler ifade sayist (Min)

Kalite Faydasi 4 0,917 | 0,540 | 0,895 | 0,656
Diyet/Feragat Faydas1 | 3 0,837 | 0,529 | 0,675 | 0,415
Miikafat/Odiil Faydas1 | 3 0,872 | 0,606 | 0,742 | 0,492
Benlik ifadesi Faydas1 | 3 0,911 | 0,727 | 0,820 | 0,605
Israf Faydas1 3 0,819 | 0,430 | 0,648 | 0,391
Prestij Faydasi 3 0,899 | 0,627 | 0,800 | 0,577
Aidiyet Faydasi 3 0,880 | 0,511 | 0,773 | 0,542
Dislanma Faydasi 3 0,894 | 0,580 | 0,793 | 0,566
Marka Gilicu I 4 0,937 | 0,741 | 0,904 | 0,648
Marka Giicii 1T 7 0,911 | 0,431 |0,825| 0,422

™ valtin, a.g.k.

"2 B. Yoo ve digerleri, a.g.m.

™ Degiskenlerin 6l¢iimiinde kullanilan ifadeler literatiirdeki kaynaklaryla birlikte ve detayli
degerlendirme sonuglariyla Ek-1 de goriilebilmektedir.

™ detayl bilgi icin bkz.: C. Homburg-A. Giering, "Konzeptualisierung und Operationalisierung
komplexer Konstrukte: ein Leitfaden fur die Marketingforschung”, Marketing Zeitschrift fiir
Forschung und Praxis, Vol. 18, No. 1, 1996.

™ C. Fornell-D. F. Larcker, “Evaluating Structural Equation Models with Unobservable Variables and
Measurement Errors”, Journal of Marketing Research, Vol. 18, No. 1, 1981.
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Tablo 3.2°den de goriilebilecegi gibi 10 degiskenin tamami OSlglimlemenin
bagarisin1 gosteren kriterleri yerine getirmektedir. Sonraki agamada Ayirma Gegerliligi
kontrol edilmistir. iki degiskende (Miikafat/Odiil Faydas: ve Israf Faydas1) Fornell-Larcker-
Kriterinin zarar gordiigii tespit edilmistir’®. Bu durum sasirtic1 degildir, zira tiim sekiz alt
fayda boyutu iist kavram olan faydanin bir yansimasidir. Bu iki durum Ki-Kare-Farki ile
test edilmistir. ki degiskenin tek bir yapiya indirgenmesi sonucunda Ki-Kare degerlerinin
kotiilestigi  goriilmiistiir [Ay2: Benlik Ifadesi Faydasi- Miikafat/Odiil Faydasi=64,9
(serbestlik derecesi=1); Diglanma Faydasi-israf Faydasi=33,6 (serbestlik derecesi=1)]. Bu
durumda Fornell-Larcker-Kriterinin zarar gormiis olmasina ragmen, yeterli Ayirma
Gegerliliginin varligi kabul edilmis ve 6zetle tiim degiskenlerin yeterli derecede giivenilir
ve gegerli bir sekilde lglildigli goriilmiistiir.

3.4.3 Hipotezlerin Test Edilmesi

Ikinci asama olan hipotez testine ge¢cmeden &nce degiskenleri Slgen ifadelere
verilen cevaplarin agirliksiz ortalamalart alinmis ve her bir degisken igin birer indeks
hesaplanmistir. Ayrica degerlendirmeleri daha kolay yorumlayabilmek amaciyla, anket
formunda kullanilan Slgek ters gevrilmistir (1:katiliyorum, 7:katilmiyorum). Boylelikle
yiiksek degerler yiiksek fayday1r ve ayni sekilde yiiksek marka giiciinii ifade etmektedir.

Oncelikle markanin liiksliik dereci ile alt fayda boyutlar1 arasindaki iliskisine
yonelik hipotezler test edilmistir. Hipotez testi i¢in olusturulan ikili karsilagtirmaya gore
(t1: Temel Marka — Premium Marka; t2: Premium Marka — Liiks Marka) ortalama
farklarinin istatiksel agidan anlamli olup olmadigi T-Test yardimiyla incelenmistir.
Sonuglar dogrultusunda kurulmus olan hipotez kabul v' veya kismi kabul (v') ya da red
edilmistir. Tablo 3.3°de hipotez testi sonuglar: goriilmektedir.

® Ek-2de detayli sonuglar goriilebilmektedir.
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Tablo 3.3: Hipotez Testlerine Ait Sonuclar

Temel Premium Lizks T-Test (tl: Temel Matka- Hipotez
Alt Fayda Boyutu Mlarka Matka Marka Premium M arka;
(n=221) (n= 280 (n=202 | t2: Premium Marka-Litks Marka)

Kalite Faydasi (H1) 428 5,25 5,22 tl = B, 1234 )
t2=0,232

Diyet/Feragat Faydasi (H2) 318 3,83 4,64 tl = 4 G0 v
td = 5 4a7HH*

Mlitkafat/O dil Faydasi (HT) 2,59 3,36 3,62 tl = 521644 v
t2=2031%+*

EBenlik Ifadesi Faydasi(H 2,30 2,70 312 tl = 2 FTI#** v
t2=2,701%*

istaf Faydas (H3) 2,52 2.97 336 11 = 3,407 %4k v
t2d = 6,205%**

Prestyj Faydasi (He) 3,12 4,328 317 tl = 799w v
t2 = 6,027***

Addivet Faydasi (HT) 475 3,30 4,34 tl = 3,7 1R%** v
t2d = 6,632%**

Duglanma Faydast (HE) 2,09 2,64 3,83 tl = 437 *4* v
td =T 945k

Marka Gici I (HY) 330 3,86 3,52 tl = 3 633%** v
td=-2,148%*

Ilarka Gricii IT(HS) 3,85 4,65 4,49 t1 = 6,205+** s8]
12=-1,422*

Alt fayda boyutunda 1 = digik aglama; 7 = yiksek algilama *p < 0,1, **p < 0,05, *** p < 0,01 (Tek yinlis T-Test)

¥ kabul edilmigtir (¥): kismi olarak kabul edilmigtic

Aragtirma sonuglari, tiiketicinin markaya ait alt fayda boyutlarindaki beklentinin,
markanin liikks olarak algilanma derecesine bagli olarak degistigini gostermektedir. Kalite
faydas1 haricinde geri kalan tiim alt fayda boyutlarinda hem Temel Marka - Premium
Marka karsilastirmasinda, hem de Premium Marka — Liiks Marka karsilastirmasinda
istatistiksel agidan anlamli diizeyde farklilar oldugu tespit edilmistir. Temel - Premium
Marka karsilagtirmasinda kalite faydasi i¢in yiliksek derecede anlamli farkliliga rastlanirken,
Premium Marka — Liiks Marka karsilagtirmasinda istatiksel agidan anlamli bir farkliligin
oldugu soylenememektedir. Dolayisiyla séz konusu hipotez (H1) kismi olarak kabul
edilmistir. Arastirmaya ait diger tim hipotezler kabul edilmistir. Diger bir ifadeyle;
tiiketicinin markayla ilgili liiksliik algis1 arttikga, s6z konusu markaya ait hem pozitif yonlii
alt fayda boyutlarindaki, hem de negatif yonlii alt fayda boyutlarindaki tiiketici beklentisi
artmaktadir.

Calisgmanin son hipotezinin (H9) marka kategorilerine gore test edilmesi
sonucunda Tablo 3.3°deki degerlerden de anlasilabilecegi gibi, marka giiciiniin marka
kategorisine bagl olarak beklendigi gibi “ters u” sekilde bir egri ¢izdigi goriilmiistiir. Diger
bir ifadeyle; Premium Markalarin giicii, Temel ve Liiks Markalarin giicline kiyasla daha
yiiksektir. Marka Giicii I agisindan marka kategorileri arasindaki ortalama farklarin %5
giiven araliginda istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmiistiir. Ancak tutum odaklt
yaklagima gore dlglimlenen Marka Giicii I agisindan, Premium ve Liiks Markalarin giigleri
arasindaki fark sadece kismi olarak kabul edilebilmektedir.
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Ozetle arastirma sonuglari, ¢aligmaya ait son hipotezde tanimlanan marka giiciiniin
belirlenen marka kategorilerinde “ters u” seklinde bir egilim izleyecegini desteklemektedir.
Bu sonuca gore; Liikks Markalarin giicii, Premium Markalara oranla daha distktiir.
Kanimizca; bu sasirtict sonucu, negatif yonlii alt fayda boyutundaki beklentilerin 6zellikle
Liiks Markalarda daha yiiksek olmasina baglamak miimkiindiir.

4. Sonuc ve Oneriler

Bu ¢alisma kapsaminda marka giicii {izerinde etkili olan markaya yonelik igsel ve
digsal faydalar ortaya konmustur. Daha derinlemesine bir yaklagimla, bu fayda kategorileri
icinde beklenen pozitif ve negatif yonli alt fayda boyutlar1 incelenmigtir. Bu baglamda
calismay1 digerlerinden farkli kilan iki nokta mevcuttur. Bunlardan birincisi; Liiks
Markalara ait tiiketici tarafindan algilanan negatif yonlii faydalarin markaya ait toplam
faydanin belirlenmesinde dikkate alinmis olmasidir. Ikincisi ise, s6z konusu negatif alt
fayda boyutunun Liiks Markanin giicii lizerindeki olumsuz etkisini ortaya koymasidir. Bu
etki; bilimsel alanda gergeklestirilmis diger ¢alismalara kiyasla ¢ok daha genis bir iiriin
grubunda ve ¢ok daha fazla marka sayisi ile yiiksek gecerlilik ve giivenilirlik diizeyinde
ortaya konmustur.

Ancak her ¢alismada oldugu gibi bu arastirmanin da bazi kisitlart mevcuttur. En
onemli kisit arastirmada uygulanan anket yoOnteminin elektronik posta araciligi ile
gerceklestirilmesi sebebiyle sadece internet kullanabilen tiiketicilerin 6rnekleme dahil
edilmesi ve tesadiifi ornekleme yapilmamis olmasidir. Bir diger kisit, segilen iiriin
gruplarinda ve markalarda bireyin toplum i¢inde ya da kendi basina tiikettigi trtinler olarak
bir ayrimin dikkate alinmamis olmasidir. Uriin grubunun sadece kisisel kullanim niteligi
tagiyacagi, diger bir ifadeyle herkese gosterilmesi miimkiin olmayan iriinler olmasi (6rn.
liks i¢ camasiri markalar) durumunda arastirma bulgularinin farkli yorumlanmasi
miimkiindiir. Bu kisitlara ragmen arastirma sonuglari literatiire icerik agisindan yeni ve
6nemli katkilar saglamaktadir.

Aragtirma sonuglarindan yola ¢ikilarak, Liiks Marka yoneticilerine markalarinin
likksliik 6zelligini 6ne ¢ikarirken dikkatli olmalari dnerilmektedir. Zira markaya ait liiksliik
ozelligi tiiketici algisinda arttikga; markanin giiciinde negatif yonli fayda boyutlar
sebebiyle diisme tehlikesi bulunmaktadir. Bu nedenle; 6zellikle Liiks Markalarin iletisim
kampanyalarinda, markanin likksliigli vurgulanirken asirtya kagmamaya  Ozen
gosterilmelidir. Liiks tiiketimin; sadece belli bir grup tarafindan gerceklestirilebilen bir
davranis olmadigini, aksine kendini 6diillendirmek isteyen, kalitenin keyfine varmak
isteyen herkes tarafindan gerceklestirilebilecek bir davranis oldugunu vurgulamak
onemlidir.

Bilimsel anlamda konu kapsaminda gelistirilebilecek yeni arastirma projelerinde
kiiltiirel ve kisisel ozelliklerin dikkate alinmasi, {iriin ve markalarin kullanim &zelliklerine
gore farkli gruplar temelinde incelenmesi Onerilmektedir. Ayrica bu ¢alismada oldugu gibi
¢ok fazla {irlin grubunda ve fazla sayida marka ile gerceklestirilecek calismalarda; marka
basina diigen anket sayisimi arttirabilmek amactyla, orneklem hacminin genisletilmesi
gerekmektedir. Bunun yaninda arastirma tasarimi kapsaminda negatif yonli alt fayda
boyutlarinin kalitatif tekniklerle (derinlemesine goriisme, internet bloglari icerik analizleri
v.b. gibi) daha detayli ve derin olarak incelenmesi 6nerilmektedir.
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Ek-1: Bagimh ve Bagimsiz Degiskenleri Olcmeye Yarayan Ifadeler ve

Arastirma Bulgulari

Ifadenin
toplam ~isterge
korelasyona |Faktdr |Giivenilirli
ifadeler Oram Yiikii | &i
Bu markamn trinlerinden
beklenen kullamm ozellikler,
tiketicive elsiksiz olarak 0,832 0,878 0,767 IKalite Faydasi (Olpele Valtin
Bu marka, gelecekte de yiksels 2005, Sweeney we Soutar
kaliteli triinler dreteceldtir 0,349 0,908 0,524 2001, Vigneron we Johnson
Eu markarun tim trinleri henzer 20043
selalde wilcsels kaliteye saliphr. 0,857 0,915 0,538
Bu matkamn tirinlen biraz daha
pahal olmasma ragmen, tiriin
perfonmans: apismdan (6rn. uzun
sure dayamldible) ddenen fiat
halzetrmeltedir 0,710 0,735 0,540
Tek Bovutlulule \
Xzidf SRME [MF1 [CFI [1F1 [TLI [RMSEA
145 0,006 EEEI 1,000] 1000|029 [o0z6
Fournell- Larcker Kriteri v
Ifadenin
toplam Gosterge
korelasyona |Faktir |Givenilirli
ifadeler Oram Gilcin | &
Bu marlkarn satin alinmasivla,
difer harcamalardan tasarmf
etmels gerelemeloedir 0,692 0,778 0,606 Diyet/Feragat Faydas1
(Olgele: Duhois, Laurent we
Bu markamn yiksel fivath olmasy, Czellar' a (2001) ait kalitatif
titkeeticiyi satin almadan énce vzun gabzmadan gelighrilmigtr)
siire ditgiindirmelce dir 0,749 0,320 0,774
Bu markamn, aym kategondela
diger markalara layasla daha
vitlesek fiyath olmasy sidilda
markatun tercih edilmesind
onlemektedir. 0,657 0,728 0,529
Tek Boyutlulule v
Fournell- Larcker Kriteri v
Ifadenin
toplaim terge
korelasyona |Faktor |Givenilirli
ifadeler Oram Viikii | &i
Bu marka insamn nihuna hitap Miikafat/Odiil Faydasy
eder. 0,765 0,348 0,719 (Olpek Wigneron und Johnson
Bu markayw satmalmale lngiin 2004; Valtin 20053
kendisi igin birgey eswrgerne difin
anlarrina gelir 0,719 0,779 0,606
Bu markawn kullanmalk gergek bir
denesymdir. 0,782 0,377 0,769
Tek Boyuthilule v
Fournell-Larclker Kriteri uygun degil
Ifadenin
toplam Gasterge
korelasyona |Faktdr |Giivenilirli
ifadeler Oram Yiikii  |gi
Bu marka laginin kendi ideallenimi . .
gerpeldestrmesine vardenc: olur, 0,504 0,552 0,727 Bﬂ}hk Ifadesi Faydast
Bu marka insanlara olmak (Olgele Valtin 2005)
istedikleri kigilige ulagmalarnnda
vardine: olur 0,852 0,924 0,854
Bu marka msamn kendim ifade
etrnesine olanalk tamr. 0,813 0,864 0,747
Tek Bovutlulule \
Fournell- Larcker Kritern uygun degil
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Ek-1: Devamm

Ifadenin
toplam Gosterge
korelasyona |Faktor |Gitvenilithi
ifadeler Oram Yiikii  |gi
Insan bu markay satm alinca,
bagkalartun durumunun Isvaf Faydas1 (Olgek Dubois,
kendisinmld kadar 11 olmadi@im Laurent ve Czellar' a {2001)
dilginiip, vicdan azab duyahbiir, 0,596 0656 0430 ait kalitatif cahgmadan
Bu marka satin alwrken geligtiritroigtir’)
gercekten gereld olup olmadi
konusunda gipheye kapiir, 0,707 0,830 0,688
A Urin kategorisindeld diger
markalara kiyasla bu markayt satn
alrnal; bir israfhr. 0,718 0847 |0,717
Tek Boyuthihuk ¥
Foumnell-Larcker Kriteri uygun degl
Ifadenin
toplam Gisterge
korelasyona |Faktor |Giivenilitli
Ifadeler Oram Yiikii |gi
Ay tirin kategorisindela difer
mar.kalara hyas?a, b"u m.a.r.kaya Prestij Faydas1 (Olgek:
sahip olmalk, gelir dizeyinin
giistergesi olabilir 0,751 0792|0627 Sweeney und Soutar 2001,
Bu markayla difer lagiler iizernde Valtin 2005)
i1 bir etld birakabilir, 0,811 0830 |0,774
Bu marka, ay iiriin
keategonisindeld difer markalara
layrasla, toplumda daha “"klas™
girinir. 0,540 0,927 |0,859
Tek Boyuthiluk ¥
Fournell-Larcker Kriteri ¥
Ifadenin
toplam Gisterge
korelasyona |Faktor |Giivenilitli
ifadeler Oram Yiikii  |gi
Bu markayla bir gruba ait
olursunuz. 0,806 0,897 0,804 Aidiyet Faydas: (Qlgek:
Valtin 2005)
Bu markay kullanmalkla bell bir
sosyal suufa ait olundugu gisterdlir. (0,520 0,921 0,348
Inganlar digerlen gihi olrmals
istedildert 1gin bu martkay lullany. |0,680 0715|0511
Tek Boyuthihulk ¥
Fournell-Larcker Kriteri ¥

557



Dog. Dr. Carsten BAUMGARTH*Yrd. Dog. Dr. Giilpinar Kelemci SCHNEIDER*

Yrd. Dog. Dr. A. Bahar CERITOGLU

Ek-1: Devam

Ifadenin
toplam Gasterge
korelasyona |Faktor |Gitvenilirli
Ifadeler Oram Yiikit &
Bu markayla bagkalan tarafndan
tuhaf karglanmals mimnbdindir. 0,724 0,762 |0,580 Insl Faydas1 (Olgel:
Bu markay kullanan kigiler Dwbois, Laurent ve Czellar' a
bagkalar tarafindan sidilda (2001) ait kalitatif gahgmadan
giisteris diglond olarak geligtirilrigtic)
algilanabilirler. 0,825 0,906 |0,820
Ay Grin kategorisindeld difer
markalara layasla bu marka, diger
insanlar Uzerinde ,abartih’ etldsi
Farafir. 0,330 0,911 0,331
Tek Boyutluluk \4
Fournell-Larcker Kriteri v
Ifadenin
toplam Gosterge
korelasyona |Faktor |Gitvenilirli
ifadeler Oram Yilkii | gi
Diger marlealar ayr iirin
performansuu sunsalar bile, bu
markay satin almak daha
mantikhdr. 0,578 0,519 |0,845 .
- — Marka Gitcit I (Olgels Yoo
Bagka bir marka aym Griin
performansiy gisterse bile, bu v.d. 2000)
markawy tercih ederdin. 0,851 0,887 |0,787
Bagka bir marka, bu marka kadar
ivi olsa hile, bu markay satin
almawy tercih edenm. 0,247 0,334 0,781
Bagka bir marka, bu markaya gok
benzese bile, bence bu marlay
satm almak alalhcadr. 0,325 0,361 0,741
Tek Boyuthiluk v
Xafdf SRMER [MF1 [CFI [1F1 [TLI [RMEEA
6,9 0,01 [0,994 o995 loges  [ogss  [o091
Ifadenin
toplam Gosterge
korelasyona |Faktor |Gitvenilirli
ifadeler Oram Yiikit | @i
Bu markaw sempatils buluyorum. 0,718 0,768 0,589
Bu markaya giveniyorum 0,826 0,891 0,794
Bu markayi iyi buluyorum. . 0,843 0,899 |0,809 Marksa Gitcit 11 (Olgelk
Bu marla altnda sunulan veni
urtnder dgimi eker. 0,727 0755|0570 Valtn 2005)
Bu markayi tavsive ederim 0,825 0,911 0,830
Ay Grin kategorisindeld difer
markalara layasla, bu markarm
iriinlerine daha farla ddemeye
haszirin 0,652 0,656 0,431
Bu markay: satn alrum. 0,570 0,593 0,351
Tek Boyuthiluk v
Xafdf SRMER [MF1 [CFI [1F1 [TLI [RMEEA
5,94 0,029 [0,937 o978 [o976  Jo9ss  Jooo1

NFI=Normed Fit Index= ormalle gtirilmiz Uyguniuk Endeksi

TLI=TuckerLewis-Endeksi

SREME=REME=Foot Mean Sguared Residual=Ortalama Hata Kare (Standart Hats)
GFI=Goodness of Fit Index=UygunlukEndeksi
CFI=Comparative Fit Index =0,90=Fargdagtirmalan Uyguluk Endeksi
FFI=Relative Fit Index=Nisbi Uygunluk Endeksi

IFI=Incrementsl Fit Index=Artimsal Uygunluk Endeksi
EMBEA=Foot Mean 3quare Error of Approximation =< 0,05=T ahminin Standart Hatas: (Modelin Standart Hatass)
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Ek-2: Fornell-Larcker-Kriteri

KF DF MF BF IF PF AF DSF
Kalite Faydas1 | 0,656
(KF)
Diyet/Feragat | 0,086 | 0,415
Faydas1 (DF)
Miikafat/Odiil | 0,216 | 0,099 | 0,492
Faydasi1 (MF)
Benlik Ifadesi | 0,066 | 0,070 | 0,604 | 0,605
Faydasi (BF)
Israf Faydas1 0,003 | 0,301 | 0,029 | 0,091 | 0,391
(F)
Prestij Faydas: | 0,293 | 0,299 | 0,440 | 0,287 | 0,089 | 0,577
(PF)
Aidiyet 0,093 | 0,167 | 0,491 | 0,420 | 0,154 | 0,551 | 0,542
Faydasi (AF)
Dislanma 0,014 | 0,264 | 0,183 | 0,291 | 0,424 | 0,301 | 0,419 | 0,566
Faydas1 (DSF)

Diagonaldeki degerler = Ort. Std. Sapma; Diagonal altindaki degerler = Korelasyon Karesi;
italik yazilmig olanlar = Fornell-Larcker-Kriterini bozan degerlerdir.
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