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Oz

Liiks mallar tarihin her doneminde bireyler icin ilgi ¢ekici ve satin alma arzusu uyandiran mallar olarak
yer almugtir. Liiks mallarm diger mallardan ayrilmasinda 6nemli bir etken ise sahip olmak isteyenlere
sundugu degerler olmaktadir. Liiks mallarin deger onermeleri ise tarih icerisinde degismis ve daha
karmagik hale gelmistir. Sunulan deger 6nermesinin bedeli olarak ise isletmeler bu mallar icin 6zel ve
yiiksek fiyatlar belirlemektedirler. Liiks mallar karsisinda isletmelerin premium fiyatlar istemesi, tiiketi-
cilere sunduklar: degerlerle tiiketici beklentilerini karsiladiginda kabul gormektedir. Mevcut
arastirmanin amaci tiiketicilerin premium fiyat 6deme istekliliine etki eden faktérleri aragtirmaktir.
Arastirma modelinde marka itibart ve algilanan litks marka degerinin Premium fiyat 6deme istekliligi
iizerindeki etkisi arastirilmigtir. Aragtirma kapsaminda kolayda 6rneklem ile 273 anket yapilmuigtir. Liiks
marka degeri altinda fonksiyonel deger, deneyimsel deger ve sembolik degerin etkisi Olciilmiistiir.
Caligma bulgularinda marka itibarinin hem algilanan marka degeri boyutlarina hem de premium fiyat
ddeme istekliligine anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Ayrica algilanan deger boyutlarindan
fonksiyonel deger ve deneyimsel degerin de premium fiyat 6deme istekliligi tizerinde anlamli bir etkisi
oldugu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Liiks markalar, Algilanan deger, Marka itibari, Premium fiyat 6deme
istekliligi, Marka Degeri
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The Effect of Perceived Luxury Brand Value and
Brand Reputation on Willingness to Pay Price
Premium

Abstract

During history, luxury goods have been an interesting and demanding goods for individuals. An im-
portant factor in the separation of luxury goods from other goods is the values it offers to those who wish
to own. The value propositions of luxury goods have changed and become more complex in history. As
the return of the value proposition offered, the companies set special and high prices for these goods. The
fact that companies demand premium prices against luxury goods is accepted when they meet consumer
expectations with the values they offer to consumers. The aim of the present research is to investigate
the factors that affect consumers’ willingness to pay price premium. In the research model, the effect of
brand reputation and perceived luxury brand value on the willingness to pay price premium was inves-
tigated. Within the scope of the study, 273 questionnaires were conducted with convenience sampling
method. Under the luxury brand value, the effect of functional value, experiential value and symbolic
value was measured. In the study findings, it was found that brand reputation has a significant effect
on both perceived brand value dimensions and willingness to pay premium price. In addition, functional
value and experiential value of perceived value dimensions had a significant effect on willingness to pay
premium price.

Keywords:  Luxury brands, Perceived value, Brand reputation, Willingness to pay premium
price, Brand Value
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Uzerindeki Etkisi

Giris

Glinlimiiz rekabetci pazar ortaminda bir isletmenin, hedef miisterilerinin
goziinde markasimi rakip markalara karsi farkli kilma becerisini
gelistirmesi icin tiiketicilerinin algilarini ve marka degerini olusturan
faaliyetleri yonetmesi 6nemlidir. Tiiketiciler i¢in iiriinii farkl kilan bir¢ok
Oonemli unsur olmakla birlikte bir unsur da markanin liiks olabilme seviye-
sidir.

Bir markanin liiks olarak algilanmasi sundugu kaliteden ¢ok daha
fazlasimi igermektedir. Tiiketici tarafindan, satin alinan tirliniin hisset-
tirdigi duygular ve sosyal ¢evrenin iiriine olan tutumu {iriinii farkl ve
onemli kilan unsurlar arasinda yer almaktadir. Isletme tarafindan ise
iriiniin liikks olarak algilanmasi i¢cin marka yonetiminin basarili bir sekilde
siiriidiiriilmesi gerekmektedir. Isletme tarafindan sunulan litkks marka
degelerinin tiiketiciler tarafindan algilanmasi isletmelerin iiriinlerine
yliksek fiyat koymalarina da olanak saglamaktadir. Mevcut calisma tii-
keticilerin premium fiyat 6demelerinde algilanan marka degerinin ve
marka itibarinin etkisini 6l¢mektedir. Marka itibarinin algilanma diizeyi
tizerinde etkisinin olup olmamasi arastirmada bakilan bagka bir 6nemli
noktadir. Literatiirde markalarin algilanan degerinin premium fiyat
O0deme {iizerine olan etkisini inceleyen c¢alismalar bulunmakta olup,
mevcut ¢alisma marka itibar1 degiskeni ile literature katki saglamaya
calismistir. Bu amacla toplanan birincil veriler ile iliskilerin varlig:
incelenmistir.

Liiks Marka

Liiksiin tiiketiciler ifade ettigi anlam zaman igerisinde degisim gegire-
bilmektedir, tiiketiciler uzun siire boyunca liiks diye tanimladiklar1 mal
veya hizmetlere sahiplerse, o iiriinler liiks kategorisinden ¢ikip normal
irtin kategorisine gecebilmektedir. Liiks mallara yonelik geleneksel pa-
zarlama cabalari isletmeleri basariya gotiirmekte yetersiz kaldiginda liiks
mallarin pazarlama cabalar1 giderek daha karmasik hale gelmistir, pa-
zarlamacilarin gorevi sadece kalite, performans ve 6zgiinliik imajin ilet-
mekle yeterli kalmayip, ayni zamanda tiiketicilerin yasam tarzi
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yapilariyla iliskilendirerek bir deneyim de satmaya calismaktir (Atwal ve
Williams, 2009, s.338).

Liiks akimiyla ilgili en eski duyumlar 17.yy’in ortalarinda yer almak-
tadir (Oxford, 2017). Insanlik tarihinde liiks {iriinler cesitli sekillerde in-
sanlarin yasaminda yer almistir, nadir inciler, kristaller, parfiimler,
Karayipler'deki baharatlar gibi. 19.yy ve 20. yy'in baslarinda, diinya ti-
caretinin yiikselisi ile birlikte liiks kavrami usta el triinleri haline
gelmistir. Sanayilesmis diinyada ise, kitlesel {iretim ile liiks, el ustalarmnin
Otesinde, riiyalarin, imajlarin, isaretlerin ve motiflerin diinyasini cagirmak
icin marka tarafindan Ozenle hazirlanmis simgeler haline gelmistir
(Berthon, Pitt, Parent, Berthon, 2009, s. 45).

Liiks mallar, kullanilmalar1 ve/veya gosterilmeleri yoluyla fonksiyonel
yarar saglamanin yaninda ayrica sahibine psikolojik yarar saglayan ve
prestij getiren mallardir (Kapferer ve Valette-Florence, 2016, s.121; Nia ve
Zaichkowsky, 2000, s.487; Vigneron ve Johnson, 2004, 5.486). Liiks, onu
karsilayabilecek sinirli bir kesim igin nis bir sekilde baslamistir, ancak
ginitimiizdeki liiks farkhidir, daha genis bir kitleyi hedefleyen, aktif
biiyliyen bir sektordiir. Liiks algisinin aktariminda onemli yeri olan
giiniimiiz litks magazalar1 bagkentlere yayilmistir, 5nemli bir niifus sahip
gelismekte olan ekonomiler icin liikks magazalarin varligi iilkenin
ekonomik biiylimesinin ve orta kesimin litks markalara ulasma isteginin
isaretidir (Kapferer ve Valette-Florence, 2016, s.120).

Liiks ve litks marka kavraminin tanimlanmas: ve igerdigi nitelikler ba-
kimindan bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Tablo 1’de liiks ve litks marka tani-
mina yonelik ¢alismalara genis 6lciide yer verilmistir!. Literatiirde liikse
ve litks markalara yonelik genel kabul gérmiis bir tanimlama yapilmasa
da litks markalarin igermesi gereken ortak 6zellikler konusunda genel bir
kabul goriilmektedir.

Aragtirmacilar litks marka konusunu cesitli sekillerde ele almislardir.
Kapferer (1998),Vigneron ve Johnson (2004), ve Dubois, Laurent ve Czel-
lar (2001) yaptiklari calismalar: da gelistirerek yirmi maddelik, bes boyutt-
tan olusan litks marka indeksini gelistirmislerdir. Dubois, Czellar ve Lau-
rent (2005), tiiketicilerin litkse yonelik tutumlarina dayanan uluslararasi
bir segmentasyon yaparak tiiketici tutumlarin ii¢ segmentte gruplamstir.

1 Tablo 1’de yer alan “*” tanimlar
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Christodoulides, Michaelidou ve Li (2009), tiiketiciler tizerinde liiks mar-
kalar1 incelemis, analiz i¢in Vigneron ve Johnson'in (2004) gelistirmis ol-
dugu oOlgegin psikometrik Ozelliklerini aragtirmistir. Atwal ve Williams
(2009), uzun dénemli basar1 icin markayla ilgili deneyimlerin litks marka
tiiketicileriyle baglanti kurmaya etkisini arastirmistir.

Nueno ve Quelch (1998), Keller (2009), Kapferer ve Bastien (2009), Kap-
ferer (2012), Uggla (2016), Kapferer ve Valetta-Florence (2016) isletmelerin
litks marka yoOnetimlerini incelemislerdir. Godey, Lagier ve Pederzoli
(2009) ve Dubois ve Duquesne (1993), liiks tiiketim mallarmin, segici da-
gitim kanallar1 vasitasiyla premium fiyatlarla satilabildigini belirtmisler-
dir. Truong, McColl ve Kitchen (2010) ve Lee ve Hwang (2011), tiiketicile-
rin psikolojik ihtiyaclarinin litks marka tercihine olan etkisini aragtirmis-
lardir. Heine ve Phan (2011), liiks {iriin kavramin tanimlamaya yonelik
calismistir. Gil, Kwon, Good ve Jonhson (2012), sosyal tiiketim motivas-
yonlarinin genglerin litks markalara yonelik tutumlarin nasil etkiledigini
incelemiglerdir. Kim, Ko, Xu ve Han (2012), tiiketicilerin liiks markalara
yonelik tutumu, miisteri sadakati etkenleri ve miisteri yasam boyu degeri
arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Lee, Phau ve Roy (2012), calismalarinda
statii arayan ve statii aramayan tiiketicilerin yerli ve yabanci litks marka-
larma yonelik satin alma davranislarinda farklilik olup olmadigini aras-
tirmaktadir. Hudders, Pandelaere ve Vyncke (2013), litks marka anlamini
tiiketici kalite, estetik ve ayricalik sunma 6zelliklerine bakarak belirlemis-
lerdir. Roper, Caruana, Medway ve Murphy (2013), liiks marka tiiketi-
mine sOylemsel (discursive) bir bakis agisin1 sunmustur. Veg-Sala ve Roux
(2014), liikks sektorde marka genislemesi {izerinde ¢alismistir. Yang ve
Mattila (2014), {iriin tiiriiniin ve tiiketici statii ihtiyacinin litks markalara
yonelik tutumunun tizerindeki etkisinin incelemislerdir. Lee, Edwards,
Youn ve Yun (2018), geng tiiketicilerin litks marka satin alma davranisla-
rina kiiltiirel farkliliklarin etkisini incelemislerdir. Wang, Soesilo ve
Zhang (2015), litks marka perakendecilerin birlikte markalama stratejile-
rinin etkisini kiiltiirler arasi incelemislerdir. Phau, Teah ve Chuah (2015),
tiiketicilerin kotii kosullarda {iretilen litks mallara yonelik tutumlarini de-
gerlendirmeyi amaglamislardir. Parguel, Delecolle ve Florence (2016), fi-
yat gosteriminin liiks sektordeki etkisini incelemislerdir. Shukla, Banerjee
ve Singh (2016), tiiketicilerin liiks mallara olan bagliliginin 6nciillerini ve
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sonuglarmi arastirmistir. Jain ve Schultz (2019), dijital platformlarin ve di-
ger boyutlarin tiiketicilerin litks markalar1 satin alma davranislarina olan
etkisini aragtirmiglardir

Godey ve dig. (2013), uluslararasi kapsamda liiksiin ve litks markalarin
algilanmas {izerine bir arastirma gerceklestirmislerdir. Fuchs, Prandelli,
Schreier ve Dahl (2013), litkks markalarin kullanic1 dizaynmin yarattig:
olumsuz algimin giderilmesine yonelik calismislardir. Kemp (1998), birey-
lerin litks algisinin fiyat elastikiyeti ile giiglii bir sekilde iligkili oldugunu,
litks mallarin gereksinim duyulan mallardan -destek gerekmeyen durum-
larda- olumlu bir sekilde ayrildigini belirtmistir. Sweeney ve Soutar
(2001), tiiketicilerin marka diizeyinde dayanikli titketim mallarmin dege-
rine iligskin algilarini analiz etmeye calismistir. Hassan, Mehmedovic ve
Duverger (2015), algilanan marka globalligi ile algilanan marka liiksii ara-
sindaki iligkiyi arastirmiglardir. Riley, Pina ve Bravo (2015), liiks sektorde
premium markalara yonelik, marka tutumu, algilanan uyum, genisleme
tutumun algilanan degere olan etkisini ve tiiketicilerin satin alma niye-
tinde algilanan degerin etkisini incelemislerdir. Yoo ve Park (2016), tiike-
ticilerin algilanan degerlerinin boyutlarinin belirlemeye calismislardir.
Kapferer ve Laurent (2016), uluslararas: bir ¢alisma yaparak tiiketicilerde
liiks tiriin algisinin hangi fiyat seviyesinden basladigini bulmaya calismis-
lardir. Lacroix ve Jolibert (2017), ii¢ litks markanin algilanan degerlerine
gore kisisel miras degerini incelemislerdir. Audrin, Brosch ve Sander
(2017), liiks ve litks olmayan markalarin tiiketici tercihine olan etkisi ve bu
iliskiye materyalizmin etkisini incelemislerdir. Mevcut calisma ise liiks
mallara yonelik premium fiyat 6deme istekliligine marka itibar1 ve algila-
nan degerlerin etkisini incelemistir.

Literatiirde yapilmis olan ¢calismalar gz oniine alindiginda litks marka
olarak kabul edilen iiriinlerin asagidaki 6zellikleri tasimasi beklenmekte-
dir:

e Liiks marka iiriinleri, goze hos gelen, estetik, nadir ve benzersiz ol-

malidir,

e Liiks marka {iriinleri, sahibine dikkat ¢ekicilik, ayricalik, statii ve

prestij getirmelidir,

e Liiks marka iirtinlerinin soyut faydalar1 fonksiyonel faydalarinda

daha agirlikli olmalidir,
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e Liiks marka tirtinleri, yiiksek kaliteli, ikonik ve yiiksek fiyatlh ol-
malidir,

e Liiks marka tirtinleri, ulagilabilir ancak premium fiyatl olmalidir,

e Liiks markalar bilinen ancak her yerde ulagilmayandir,

e Liiks marka iiriinlerinde algilanan deger ¢ok 6nemlidir, bu nedenle
tiiketici deneyimi litks olmayan markalara gore daha 6nemlidir.

Tablo 1. Literatiirde Liiks ve Liiks Markaya Yonelik Yapilan Tanimlama Calismalar
Adam Smith* 1776 Tiiketim mallarimi dort kategoriye ayirmustir; hayati (necessary) (hayat

siirdiirmek igin), temel (normal biiyiime ve refah igin insanlarin ve top-
lumlarin refahi), refah (affluence) (biiyiime ve refah igin gerekli olmayan mal-
lar) ve liiks (stnirl tedarigi olan, iiretimi ¢ok zor olan veya ¢ok pahali mallar)

McKinsey* 1990 Liiks markalar, benzer islevi olan iiriinlerden daha yiiksek fiyatlandirilmasi
tiiketiciler tarafindan kabullenilmis olan markalardur.

Dubois ve 1993  Liiks, bagkalarini etkilemek igin, 6zellikle yiiksek fiyatlar1 6deme ve zenginlik

Duquese gosterme arzular icermektedir.

Kapferer 1997  Liiks markalar, kalite, giizellik, duygusallik, ayricalik, gegmis, yiiksek fiyat ve
essizlik ozelliklerini igermektedir.

Nueno ve 1998  Liiks bir {iriin, seckin bir pazar i¢in tasarlanmis bir eserdir. Latin alfabesindeki

Quelch “luxus”den tiiretilmistir; maliyetten bagimsiz olarak duyumlarin hoggoriisii

anlamna gelir ve fiyata gore fonksiyonel fayda oraninin diisiik oldugu ve
maddi olmayan ve durumsal fayda oranlarmin fiyat orami yiiksek olan

markalardir.
Phau ve 2000 Liiks markalar dikkate gekicidir, taninmis bir marka kimligine sahiptir,
Prendergast yiiksek bir marka bilinirligi ve algilanan kalite sunarlar ve satis seviyelerini
ve miisteri sadakati ile muhafaza eder.
Dubois, 2001 Liiks, miikemmel kalite, yiiksek fiyat, nadirlik ve egsizlik, estetik ve cok duy-
Laurent ululuk, atalarinin miras: ve kisisel ge¢mis olarak alt1 unsur igermektedir.
ve
Czellar
Vickers ve 2003  Birincil fonksiyonel boyutlara sahip litks markalar, fiziksel iirtinle ilgili disa
Renand yonelik tiiketim ihtiyaglarini ¢6zmek igin tasarlanmigtir. Deneyim, bir tiiketi-

cinin duyu zevkini veren {iriinleri tiiketme arzusuyla iligkilidir. Sembolik
etkilesimi yiiksek olan liiks mallar, arzu edilen bir grup, rol veya kendi
imajiyla iliskilendirmek i¢in tasarlanmigtir.

Prendergast 2003 lyi kalite ve dizayn liiks ile bagdastirilir.

ve Wong

Wetlaufer 2004 Liiks marka gelisiminde kurumsal kimligin degeri, kiiltiiriin ve ruhun énemi
ve yaratict miikemmellik gereklidir.

Vigneron 2004 Liiks marka prestij markasinin bir formudur, prestijli markalar iist pazar, pre-

ve Jonhson mium ve litks olmak iizere {i¢ seviyeye sahiptir ve liiksiin derecesi dikkat

cekicilik, egsizlik, kalite, hedonizm ve genisletilmis benlik ile 6lgiilebilir.
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Jackson 2004 Liiks bir moda markasi, fonksiyonellik disinda nedenlerle arzu edilir
kilinmak igin birlestirilen ayricalik, premium fiyatlandirma, imaj ve statii ile
karakterize edilir.

Moore ve 2004 Liiks moda markalarinda, imalatginin iiriin, ciro, dagitim ve premium fiyat-

Birtwistle landirma {izerinde siki denetime sahip oldugu, biitiinliige sahip ikonik {iriin
ve tasarimlari vardir.

Silverstein, 2005 Liiks, kategorideki diger mal ve hizmetlerden daha yiiksek seviyede kalite,

Fiske ve zevk ve arzuya sahip ancak ulagsamayacak kadar pahali olmayan {iriinler igin

Butman gelismistir.

2005 Miras ve soyagaci, lslupta tutarlilik, kalite vaatleri, yerle iligki, {iretim
metodu ve ticari diiglinceleri reddetmek gibi 6zgiinliik nitelikleri liiks

Beverland markalara aktarilabilir

Onkokwo 2007 Liiks markalar son derece gdze ¢arpan, farkli bir kimlik, kiiresel bir itibar, ye-
nilikgi, yaratici, egsiz ve gekici ve premium fiyata sahip siki kontrollii bir
dagitimla birinci sinif kalite sunar.

Dumoulin 2007 Giliniimiiziin liiks ifadesi, kisisel yaraticithgin, ifade kabiliyetinin, zekanin,
akiskanligin ve tiim hepsinin kutlamasidir.

Truong, 2008 Yeni litkks, daha ulagilabilir, daha degerlendirilebilir olarak yeni tiiketiciler

McColl tarafindan hedef alindigindan geleneksel liiksten farklilagir.

ve Kitchen

Thomas* 2008 Cogu liiks tanimlamanin gekirdegi elitizmdir, ancak bugtin elitizm bir gergek-

likten daha ¢ok bir imajdur .

Atwal ve Wil-
liams

2009

Liiks, gelenekselin 6tesine gegerek deneyimsel olmakta ve deneyimsel liiks
pazarlama tiiketicinin markaya olan katihm ve baglanti seviyesine gore,
eglence, egitim, kacis ve estetik boyutlari ile farklilik gostermektedir.

Berthon,
Pitt, Parent
ve Berthon

2009

Liiks, estetik olarak memnun eden, statii saglayan, bir dereceye kadar
ayricalik veya nadirlik sunan, sosyal olarak gizem saglayan ve bir markanin
fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik unsurlarini kapsayan dikkat gekici bir
varliktir.

Fionda
ve Moore

2009

Marka liiksiiniin dokuz bileseni vardir; net marka kimligi, liiks iletisim
stratejileri, iiriin biit{inliigii, marka imzasi, prestijli fiyat, ayricalik, tarih ya da
hikaye, kiiresel dagitim ve liiks organizasyon kiiltiirii.

Godey, Lagier
ve Pederzoli

2009

Liiks mallar, ayricalik ile olmasa da segicilik ile esanlamlidir ve liiksiin tanimi
ve Ol¢ilimii son derece siibjektiftir.

Husic ve Cicic

2009

Marka liiksiiniin belirgin olumlu etkileri, marka imajinin kendisi ve
kalitesidir.

Juggessur 2009 Yiiksek moda markasi, ¢ogunlukla prestij ve liikks markalarla es anlamli

ve Cohen olarak kullanilan, 6nemli 6l¢iide maddi olmayan degerleri olan ve tasarim,
kalite, statii ve modanin 6n planda oldugu kabul edilen olumlu marka imaj-
larina sahip olan bir terimdir.

Kapferer 2009 Marka liiksiiniin iki yonii vardir; biri zevk (kisinin kendisi igin liiks) digeri ise

ve Bastien bagar1 sergilemektir (bagkalari igin liiks) ve liiks s6z konusu oldugunda ben-
zersiz olmak, saygin olan seydir.

Keller 2009 Marka liikstintin on karakteristigi vardir: premium imaji siirdiirmek; soyut

marka ¢agrisimlar yaratmak; kalite ile 6zdeslesmek; logolar, semboller, ve
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ambalaj dizaym gibi soyut elementler; kisilikle baglantili ikincil ¢agrigimlar;
kontrollii dagitim; premium fiyatlandirma; 6zenli y6netim; yaygin tanim;
yasal marka koruyuculari.

Kim, Kim 2009 Liiks marka, algilanan dikkat gekicilik degeri, egsizlik degeri, sosyal deger,
ve So Young hedonik deger ve kalite degeri gibi gesitli fiziksel ve psikolojik degerleri
kapsayan en {ist diizey prestij markalarindan biridir.

Tynan, 2010 Liiks, siradan bir siirekliligin bir sonudur, siradanhigmn bittigi ve liiksiin

McKechnie bagladig1 yer tiiketicilerin yarg: derecesine baglidir.

ve Chhuon

Hung ve 2011 Liiks marka dikkat ¢eken, benzersiz ve dikkatle hazirlanmis markali bir tiriin-

dig. * diir.

Kapferer® 2012 Liiks, mutlak bir kavram olarak genellikle zengin ve giiglii bireylerin yasam
goriintiilerini uyandirir.

Megehee 2012 Liiks kavrami, kiiltiir, var olma hali ve yasam tarzinin sonuglar ile

ve Spake* baglantilidir; liiks essiz, estetik, fonksiyonel ve pahali mal-hizmet den-
eyimidir.

Kaynak: Miller ve Mills (2012)"den uyarlannugtir, * olan yazarlar bu ¢aligmada eklenmigtir.

Marka yoOnetimi olarak ele alindiginda ise litkks marka yonetiminde,
titiz bir dagitim, giiglii bir marka imaj1 ve giiglii bir konumlandirma ger-
ektigi goriilmektedir.

Yapilan arastirmalarda Tablo 1'de goriildiigii gibi litks markalarin tii-
ketici tarafindan arzulanan belli bash 6zellikleri konusunda goriis birligi
ortaya ¢tkmaktadir (glizellik, nadirlik, kalite, yiiksek fiyat, ...), ayni za-
manda iriinii onaylayan, ilham veren bir markanin varlig1 6zelliklerin
baslicalaridir. Bu baglamda markalar, tiiketiciler i¢in ayricalik, kimlik,
farkindalik ve algilanan kaliteyi uyandirma becerileri temelinde rekabet
etmektedirler.

Yontem

Mevcut ¢alisma modeli litks markalara yonelik premium fiyat 6demeyi
etkileyen unsurlar: belirlemeye ¢alismaktadir. Bu arastirmada tiiketicil-
erin litks markalara pemium fiyatlar 6demelerini saglayan etkenler olarak
algilanan litks marka degeri ve marka itibari belirlenmis, bu degiskenlerin
etkisinin Ol¢iilmesi amaglanmustir.

Aragtirmada algilanan litks marka degeri ve marka itibar1 boyutlari
bagimsiz degisken olarak ele alinmistir. Literatiirde algilanan litks marka
degeri alt boyutlar1 olarak farkli degiskenler ele alinmakla birlikte bu
calismada algilanan litks marka degeri alt boyutlarinda fonksiyonel deger,
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deneyimsel deger ve sembolik deger alt degiskenleri ele alinmigtir. Marka
itibar1 boyutuna litks markalara yonelik yapilan calismalarda rastlanilma-
digindan bu agidan literatiire katkida bulunacag1 6ngoriilmektedir.

Teorik kisimda anlatilan bilgilere dayanilarak ve arastirma amacina
bagh olarak, arastirmada test edilecek model ve hipotezlerin ¢alisma
modeli tizerinde gosterimi Sekil 1’deki gibi olusturulmustur.

Algilanan Liks Marka Degeri

Fonksiyonel Deger Hla

imsel Ded
Deneyl‘mse Deger 1b Premium Fiyat

Odeme istekliligi

Sembglik Deger 1c
H2a W
H2b

H2¢
|marka itibari | H3

\ /4

Sekil 1. Onerilen Arastirma Modeli ve Hipotezler
Algilanan Deger Boyutu

Calisma kapsaminda ele alian arastirmalarda algilanan degerin arastir-
macilar tarafindan ¢okga calisildig goriilmektedir. Boyutlar: degismekle
birlikte ozellikle fonksiyonel deger bircok calismada ele alinmistir
(Sweeney ve Soutar, 2001, s.211; Berthon ve dig., 2009, s.47; Wiedmann,
Henning ve Siebels, 2009, 5.625; Hung ve dig., 2011, s.457; Choo, Moon,
Kim ve Yoon, 2012, s.86; Cheah, Phau, Chong ve Shimul, 2015, 5.403; Chat-
talas ve Shukla, 2015, s.40; Lacroix ve Jolibert, 2017, s.205; Salehzadeh ve
Pool, 2017, s.74).

Day (1990) calismasinda algilanan degeri su sekilde formulize etmistir
“Tiiketicinin algiladig1 faydalar - Tiiketicinin algiladigir maliyetler = Al-
gilanan miisteri degeri” (aktaran Lai, 1995, s.381). Algilanan deger genel
olarak bir tirtin satin alirken tiiketicinin o {iirlinden elde edecegine
inandig fayda olarak tanimlanabilir (Kim, Ferrin ve Rao, 2008, s.547). Al-
gilanan deger olgusu miisterilerin tercihleri ve degerlendirmeleri sonu-
cunda meydana gelmektedir. Miisterilerin {iriin satin alirken ve tiike-
tirken beklentileri vardir ve beklentiler ne kadar karsilanirsa, tirtinler igin
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daha fazla degeri gozden ¢ikarmaya istekli olurlar (Bao, Bao ve Sheng,
2011, s.223).

Vigneron ve Johnson (1999) algilanan litks marka degerini kisisel ve
kisisel olmayan algilamalar olarak ikiye ayirmuis, kisisel olmayan unsurlar:
dikkat cekicilik, essizlik ve kalite; kisisel unsurlar1 ise hedonik ve
genisletilmis benlik olarak belirtmistir. Vigneron ve Johnson (2004), bir
markanin algilanan liiksliigii Olgiilebildiginde yonetilebilecegini de
onermektedirler. Calismalarinda bir marka ile iligkili tiiketicilerin al-
gilanan litks diizeyini degerlendirebilmek i¢in Marka Liiks Endeksini
(BLI) gelistirmisler, algilanan liiks diizeyi i¢in bes boyut belirlemislerdir:
dikkat c¢ekicilik, egssizlik, kalite, genisletilmis benlik ve hedonizm.
Berthon, Pitt, Parent ve Berthon (2009) litks markalarin deger bilesenleri
olarak deneyimsel, sembolik ve fonksiyonel degerleri incelemislerdir.
Calismada tii¢ degere iliskin bulgulari; fonksiyonel boyutu, litkks markanin
maddi diizenlemesi oldugu yer, bir nesnenin temsil ettigi yerine malzeme
diinyasinda yaptig1 seylerin alani olarak belirtilmistir; deneyimsel boyut,
bireysel 6znel deger alani; sembolik boyut ise, toplumsal kolektifin alani
olarak belirtilmistir. Wiedmann, Henning ve Siebels (2009) liiks
markalarin algilanan degerini dort boyutta ele almistir, fonksiyonel, bi-
reysel (benlik icin liiks), sosyal ve finansal deger. Calismada fonksiyonel
deger, liiks tirtinlerin sahip oldugu iistiin performansi; bireysel deger he-
donik yararlar ve begenme meteryalizmini ; sosyal degerler, gbze garp-
may1; finansal deger ise parasal bakis acisimi belirtmistir. Hung ve dig.
(2011) liiks marka algisini satin alma niyetini etkileyen bir degisken olarak
ele almigtir. Choo, Moon, Kim ve Yoon (2012) tiiketicilerin litks marka
degeri icin dort boyut belirtmistir, faydaci, hedonik, sembolik ve
ekonomik. Sembolik deger yine de liiks tiiketim iizerinde giiglii bir etkiye
sahiptir. Kalite, kullanim, tasarim, tiiketim baglami ve fiyat gibi belirli
marka nitelikleriyle yakindan iligkili faydaci, hedonik ve ekonomik
degerlerin aksine sembolik deger, bu 0Ozelliklerin herhangi birinden
etkilenebilir olarak belirtilmistir. Cheah, Phau, Chong ve Shimul (2015),
litks markalarin fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik degerlerinin marka
sOhreti (brand prominence) ve litks marka satin alma istekliligi tizerindeki
etkisini incelemiglerdir. Liiks markalarin sayilan degerleri ile iligkilerini
test ettikleri degiskenler iizerinde pozitif etki oldugunu bulmuslardir.
Chattalas ve Shukla (2015), liiks tiiketime yonelik tiiketicilerin algilanan
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degerin boyutlarini, sosyal deger, kisisel deger ve fonksiyonel deger
olarak belirtmistir. Fonksiyonel deger algilariin bir iiriiniin potansiyel
olarak kullanilabilirligine odaklanan faydaci tutumlardan etkilene-
bilecegini belirtmistir. Salehzadeh ve Pool (2017), algilanan degerin {i¢
boyutu olarak sosyal deger, kisisel deger ve fonksiyonel degeri ele almus,
sayilan {i¢ degiskenin satin alma niyeti {izerindeki etkisinin incelemistir.
Arastirmada algilanan deger boyutlarinin satin alma niyetini dogrudan
etkiledigi sonucunu elde etmislerdir.

Mevcut calismanin algilanan deger boyutunu 6lgen hipotez Berthon ve
dig. (2009); Hung ve dig. (2011); Cheah, Phau, Chong ve Shimul (2015)
calismalara dayanarak olusturulmus, mevcut ¢alismanin algilanan liiks
marka degeri degiskeni etkenleri sembolik, fonksiyonel ve deneyimsel
deger olarak ele alinmistir. Degiskenlere iliskin hipotezler asagidaki gibi
gelistirilmistir:

e Hi: Algilanan litks marka degerinin premium fiyat 0deme

istekliligi tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

e Hia: Fonksiyonel deger premium fiyat 6deme istekliligi tizerinde

anlamli bir etkiye sahiptir.

e Hiv: Deneyimsel deger premium fiyat 6deme istekliligi tizerinde

anlamli bir etkiye sahiptir.

e Hic Sembolik deger premium fiyat 6deme istekliligi iizerinde an-

lamli bir etkiye sahiptir

Marka Itibari Boyutu

Mevcut arastirma degiskenlerinden biri olan marka itibarmin yapilan lit-
eratiir taramasinda daha 6nce degisken olarak ele alinmadig: goriilmekte-
dir. Calismada marka itibar1 degiskeni Chandhuri'nin (2002) gelistirmis
oldugu olgekler ile olgiilecektir. Orjinal Olgek 7’1i Likert ile 6l¢iilmiistiir,
mevcut calismada ise 51i Likert ile ol¢tilecektir.
e Hoa: Marka itibarmin algilanan litks marka degeri tizerinde olumlu
bir etkisi vardir.
e Hza: Marka itibar1 fonksiyonel deger iizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.
e Ho: Marka itibar1 deneyimsel deger tizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.
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e Ha:: Marka itibar1 sembolik deger iizerinde anlamli bir etkiye sa-
hiptir.

e HB3: Marka itibarinin Premium fiyat 6deme istekliligi tizerinde an-
lamli bir etkisi vardir.

Premium fiyat 6deme istekliligi

Premium fiyat ddeme istekliligi, miisterilerin tercih ettikleri markada,
rakip triinlerle karsilastirildiginda benzer iiriin 6zelliklerine daha fazla
O0deme isteginde bulunmalaridir (Aaker, 1996, s.106; Netemeyer ve dig,
2004, 211). Premium fiyat 6deme istekliligi bir litks unsuru degildir ama
litksten kaynaklanan bir sonug olarak belirtilmistir (Miller ve Mills, 2012,
s.1473). Miller ve Mills (2012) calismalarinda marka liiksiiniin, marka
degerinin ve marka uyumunun premium fiyat ddeme istekliligi tizerin-
dekini etkisini incelemistir. Godey ve dig. (2016), sosyal medyadaki pa-
zarlama cabalarmin premium fiyat 0deme istekliligine olan etkisini
incelemis ve aralarinda 6nemli bir iliski bulmustur. Siu, Kwan ve Zeng.
(2016), duygusal davranisin ve itibar kurtarmanin premium fiyat 6deme
tizerindeki etkisini incelemislerdir. Duygusal davranisin premium fiyat
O6deme istekliligi tizerinde pozitif etkisi varken, saygimnligi korumanin pre-
mium fiyat 6deme istekliligi ile iliskisi, bu konuda daha az olumlu duy-
gusal tutumlar1 bulunan tiiketiciler i¢in daha gilicliidiir. Sreejesh, Sarkar
ve Roy (2016), duygusal marka bag1 ve bilissel marka baginin premium
fiyat 6deme niyetini tizerindeki etkisini incelemis, aralarinda 6nemli bir
iliski bulmustur. Mevcut ¢alismada ise premium fiyat 6deme istekliligine
etki eden bir diger degisken olarak marka itibar1 ele alinmis, hipotez
asagidaki gibi olusturulmustur.

Calismada premium fiyat 6deme istekliligi degiskenin sorularn
Netemeyer ve dig. (2004) calismasindan alinmistir. Orjina 6lgek 7’1i likert
ile dl¢lilmiigtiir, mevcut ¢calismada ise 5'li Likert ile Ol¢iilecektir.

Arastirma degiskenlerinden algilanan litks marka degeri ve premium
fiyat 6deme istekliligi degiskenleri orijinal ¢alismalarinda 7’1i likert ile
Olctilmiistiir. Marka itibar1 degiskeni ise 5'1i Likert ie Ol¢tilmiistiir. Mevcut
calismada ise tiim degiskenler 51i Likert ile Olgiilecektir (1: kesinlikle
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katilmiyorum-5: kesinlikle katiliyorum). Olgeklerin alindigi kaynaklar
Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Arastirma Degiskenleri

Desgiskenler Kaynaklar Orijinal Olcek
Fonksivonel Deger Hung ve dig. (2011) 5'h Likert
Sembolik Deger Hung ve dig. (2011) 5'h Likert
Deneyvimsel Deger Hung ve dig. (2011) 5'l Likert
Marka Itiban Chandhuri'nin (2002) 7'l Likert
Premium Fivat Odeme Isteklilizi Netemeyer ve dig. (2004) 7'l Likert

Ornekleme ydntemi olarak, zaman ve biitge kisiti sebebiyle, kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu nedenle sonugclar tizerinden genel-
leme yapilamamaktadir. Veri toplama amaciyla online anket hazirlanmis
ve cevaplayicilara ulastirilmistir, 273 cevaplanmis anket elde edilmistir.

Bulgular

Cevaplayicilara ait demografik bilgiler Tablo 3.te gosterilmektedir.
Cevaplayicilarin = 6zelliklerine bakildiginda, ¢ogunlugu kadinlardan
(%71,4) ve evlilerden (%65) olusmaktadir. Cevaplayicilarin yas
dagiliminda en biiyiik grup 29-39 yas araligidir (%57,1). Egitim se-
viyesinde en biiyiik grubu Onlisans mezunlar1 olusturmaktadir (%57,1).
Hane gelirinde ise agirlik 0-5000 TL gelir arasindadir (%30,4).

Tablo 3. Demografik Ozellikler

Degiskenler Frekans Yiizde Degiskenler Frekans Yiizde
Cinsiyet Egitim Seviyesi
Kadin 195 71,4 Lise 41 15
Erkek 78 28,6 Onlisans 156 57,1
Lisans 48 17,6
Medeni Durum Yiiksek Lisans 13 4,8
Evli 180 65,9 Doktora 14 51
Bekar 93 34,1
Hane Gelir Seviyesi
Yas < 5.000 83 30,4
18-28 41 15 5.001-7.500 59 21,6
29-39 156 57,1 7.501-10.000 40 14,7
40-50 48 17,6 10.001-15.000 47 17,2
51-61 13 4,8 15.000 < 44 16,1
62-70 14 51
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Arastirma modelindeki degiskenlerin tek boyutlu olup olmadiginin,
olmamasit durumunda ka¢ boyut altinda toplandigmin belirlenmesi
amaciyla faktor analizinden faydalanilmstir.

Asagidaki Tablo 4’de goriilecegi iizere, faktor analizi icin gergeklestirilen
KMO degeri 0,903 ve Bartlett testi sonucu ise 0,000 olarak belirlenmistir.
Bu durum verilerin faktor analizi i¢in yetkinligine isaret etmektedir.

Tablo 4: KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,903
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2877,930
df 190
Sig. ,000

Olgeklerin giivenilirligi igin, giivenilirligin incelenmesinde en yaygmn
olarak kullanilan yontem olan Cronbach’s Alpha Katsayis1 kullanilmistir.
Olgeklerin giivenilirlikleri, fonksiyonel deger: a=0,804 (4 ifade); deneyim-
sel deger: a=0,870 (4 ifade), sembolik deger: a=0,654 (3 ifade); marka iti-
bar: «:0,714 (5 ifade); premium fiyat 6deme istekliligi: c:0,797 (3
ifade)’dir.

T{im veriler faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizi sonuglari
Tablo 5'te verilmistir. Deneyimsel Deger boyutunun “Liiks markanin
driinti nadirdir” ifadesi diisiik faktor yiikii nedeniyle analiz disinda
birakilmistir. Tekrarlanan faktor analizi sonuglarma gore modeldeki
degiskenleri bes faktor altinda toplanmaktadir. Bu faktorler fonksiyonel
deger, deneyimsel deger, sembolik deger, marka itibar1 ve premium fiyat
O0deme istekliligidir. Analiz sonucunda elde edilen faktorler toplam var-
yansin %67,474"tiinli agiklamaktadir.
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Tablo 5: Faktor Analizi Sonuglar

Faktor ifade Faktor Faktor Giivenilirlik
Ad1 Yiikleri  Agklayialigi  (Cronbach's
Alpha)
F1 Fonksiyo- Liks markanin drinid el 0,755
nel Deger yapimidir
F2 Liikks markanin iirlinii en iyi 0,591
kaliteye sahiptir
F3 Liiks markasinin iiriinii sofis- 0,656 15,692 0,804
tikedir
F4 Liiks markanin triina dstiin ni- 0,700
teliklidir
D1 Deneyim- Liiks markanin trint 0,795
sel kiymetlidir
D3 Deger Lljks markanin urunu gek1.C1d%r. 0,772 16,718 0,870
D4 Liiks markanin iiriinii etkileyici- 0,838
dir
D5 Liiks markanin iiriinii carpiaadir 0,815
S1 Sembolik Liks markanin drinta dikkat 0,742
Deger cekicidir
S2 Liiks markanin iiriinii pahalidir 0,661 12,832 0,654
S3 Litkks markanin {iriinii zengin 0,684
gosterir
M1 Marka Liiks marka statii sahibidir 0,872
M2 itibar Liiks markanin itibar1 iyidir 0,893
M3 Litkks marka iyi bilinen bir 0,862
markadir - _ 9,959 0,714
M4 Liks marka popiiler bir 0,852
markadir
M5 Liks marka saygi goren bir 0,544
markadir
P1 Premium Litkks markanin fiyatin1 biraz 0,677
Fiyat ylikseltmesi bagka markaya
Odeme ge¢gmeme neden olmaz
P2 Istekliligi  Liiks marka iiriinlerine, diger 0,812
markalarin {iriinlerine gore daha 12,273 0,797
yiiksek fiyat deyebilirim
P3 Liikks marka fiiriinlerine, diger 0,828

markalarin {iriinlerine gore ¢ok
daha yiiksek fiyat 6deyebilirim

Aragtirmada yer alan hipotezlerin test edilmesi amaciyla ¢oklu re-
gresyon analizinden faydalanilmistir. Regresyondan once degiskenler
arasindaki iligkilerin tespit edilmesi amaciyla korelasyon analizi
gerceklestirilmistir. Ilgili sonuclar agagidaki Tablo 6’da goriilmektedir.
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Tablo 6: Aragtirma Modelinde Yer Alan Hipotezlere Ait Korelasyon Analizi

Deneyim- Marka
Fonksiyonel sel Sembolik itibari Premium

Fonksiyonel =~ Pearson Cor- "~ - - -

relation 1 ,615(**) A38(**) ,397(*%) ,498(*)

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

N 273 273 273 273 273
Deneyimsel ~ Pearson Cor- "~ -~ - -

relation ,615(**) 1 ,606(**) ,544(**)  ,512(*)

Sig, (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

N 273 273 273 273 273
Sembolik Pearson Cor- -~ o - -

relation A38(7) 606() ! 656() 357C%)

Sig. (2-tailed) 0% 000 000 000

N 273 273 273 273 273
Markaitibari  Pearson Cor- -~ - -~ -

relation B97(7) 44 /656() ! A1)

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

N 273 273 273 273 273
Premium Pearson Cor- "~ - -~ -

relation A9B8(7) 512(*) 3570%) 41907 1

Sig, (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

273 273 273 273 273

N

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabloya gore degiskenler arasinda anlamli iligkiler bulunmaktadir.
Ozellikle bagimsiz degiskenlerin birbirleri ile iligkilerinin anlaml
diizeyde olmasi beklenirken bu iligki diizeyinin ¢ok yiiksek olmasi ¢oklu
bagintiya isaret edebilecektir. Ancak burada da goriildiigii gibi 6zellikle
bagimsiz degiskenler arasindaki anlamli iliskinin diizeyi %70'in altin-
dadir. Bu herhangi bir ¢oklu baginti olmadiginin kanitidir.

Hipotezlerin analizi i¢in yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 7’de

gosterilmektedir.
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Tablo 7: Arastirma Modelinde Yer Alan Hipotezlere Ait Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken Beta p R?
Fonksiyonel Deger 0,273 0,000 0,344
Premium Fiyat Odeme Istekliligi Deneyimsel Deger 0,314 0,000 0,344
Sembolik deger -0,133 0,091 0,344
Marka Itibar1 0,227 0,001 0,344
Fonksiyonel Deger Marka itibar1 0,397 0,000 0,158
Deneyimsel Deger Marka itibar1 0,544 0,000 0,296
Sembolik deger Marka itibar1 0,656 0,000 0,430

Algilanan litks marka deger boyutlari ile (Hla, H1b ve H1c) marka iti-
bar1 boyutunun (H3) test edilmesi amaciyla yapilan ¢oklu regresyon ana-
lizine gdre model anlamlidir. {lgili Beta ve sig degerleri Tablo 7’ de 6zetlen-
mektedir. Yukaridaki tablodan goriilecegi gibi, fonksiyonel deger, den-
eyimsel deger ve marka itibarinin premium fiyat 6deme istekliligi
tizerinde anlaml etkisi vardir. Bunun yaninda sembolik degerin Premium
fiyat Odeme istekliligi {izerinde herhangi bir anlamli etkisine
rastlanmamistir. Bu durumda H1la, H1b ve H3 kabul edilirken Hlc red-
dedilmistir. Beta degerlerine bakildiginda premium fiyat ddeme istekliligi
tizerinde en ¢ok etkisi bulunan degiskenlerin sirasiyla deneyimsel deger,
fonksiyonel deger ve marka itibar1 oldugu sonuglar1 goriilmektedir. Bu
degiskenlerin Premium fiyat 6deme istekliligini aciklama/etkileme orani
%34,4'tiir (R?). H2a, H2b ve H2c'nin test edilmesi amaciyla basit dogrusal
regresyon analizinden faydalanilmistir. Marka itibarinin fonksiyonel
deger lizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Bu etki %15,8 (R?)
diizeyindedir. Bu durumda H2a kabul edilmistir. Marka itibarinin den-
eyimsel deger tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan basit
dogrusal regresyon analizi sonuglarinda model anlamlidir ve marka iti-
barmin deneyimsel deger {izerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
Diger bir degisle, H2b kabul edilmistir. Etkinin diizeyi ise %29,6 (R?)
olarak belirlenmistir. Son olarak marka itibarinin sembolik deger {izerin-
deki etkisini 6lgmek amaciyla basit dogrulsal regresyon analizinden
faydalanilmigtir. Yukaridaki tabloda 6zetlendigi gibi, marka itibarinin
sembolik deger iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Son hipotez
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olan H2c de kabul edilmistir. Tablo 7'de de goriildiigii gibi, marka itibar1
sembolik degeri %43,0 (R?) gibi yiiksek bir oranda etkilemektedir.

Sonug¢

Pazarlama stratejilerinin temel stratejilerinde olan konumlandirma, tii-
keticilere onlara ¢oziimler sunan isletmeler arasinda tercih yapmak igin
neden sunma ¢abalarindan olugsmaktadir. Litks markalar icin de liiks ve
kaliteli olmak tiiketici algisinda yeterli olmayinca isletmeler farkl
degerler sunma arayisi icine girmislerdir.

Tiiketiciler satin alma asamasinda iiriin veya hizmetten farkli degerler
beklemektedir. Bu ¢alisma tiiketicilerin liiks {iriinlere yiiksek fiyat 6deme
karsiliginda, litks markalardan bekledikleri algilanan fonksiyonel, den-
eyimsel ve sembolik degerler ele alinmistir. Ayrica yapilan kisitlh literatiir
arastirmasinda tiiketicilerin yiiksek fiyat Odemesine olan etkisine
bakilmayan bir kavram olarak marka itibarinin tiiketicilerin algisina olan
etkisi de incelenmistir. Arastirmada tesadiifi 6rnekleme yontemlerinde
kolayda Ornekleme yonteminin secilmis olmasi sonuglarda genelleme
yapilmasini saglayamamakla birlikte modeldeki degiskenler ile farkl bir
bakig acist sunmaktadr.

Aragtirma  sonuglar1 literatiirde yer alan c¢alismalar ile
karsilastirildiginda; Hung ve dig. (2011) liiks marka aliminin deneyimsel
ve islevsel yonleri satin alma niyeti ile pozitif yonde iligkili oldugunu an-
cak sembolik deger ile boyle bir iliski olmadigini belirtmistir. Choo, Moon,
Kim ve Yoon (2012) liiks miisteri degeri ¢alismalarinda islevsel, hedonik,
sembolik ve ekonomik degerlerin arasinda iliski oldugunu belirtmistir.
Salehzadeh ve Pool (2017) marka tutumunun algilanan degeri ve onun tii¢
boyutunu (sosyal deger, kisisel deger ve islevsel deger) olumlu
etkiledigini algilanan degerlerin satin alma niyetinin direkt etkileyicileri
oldugunu belirtmistir. Mevcut calisma analizi sonucunda bir¢ok
calismada yer aldig1 gibi algilanan fonksiyonel degerin ve deneyimsel
degerin Premium fiyat 6deme iizerinde anlamh bir etkisi oldugu bulun-
mustur. Literatiire katk: yapacag: diistiniilen marka itibariin algilanan
litks marka degerlerine ve Premium fiyat 6deme {iizerine anlaml bir
etkisinin olmasi da beklenen bir sonug olarak aragtirmada elde edilmistir.
Calismanin bu yoniiyle de literatiire katki yapacag: diistiniilmektedir.
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Calisma, pazarlama profesyonelleri icin 6zellikle yiiksek fiyat iceren
iriinlerde marka yonetiminin ne kadar 6nemli oldugunu, tiiketici al-
gilarini etkileyen unsurlarin ¢ok yonlii olarak diistiniiliip yonetilmesinin
gerektigini vurgulamaktadir. Pazarlama yOneticilerinin markalarinin iti-
bar yonetimi icin yaptiklar: ¢calismalarin, tiiketicilerin satin alma anindaki
kararlarina olan etkisi igsletme amaglarina ulagilmada 6nemli bir nokta
olarak goriilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Effect of Perceived Luxury Brand Value and
Brand Reputation on Willingness to Pay Price
Premium

*

Ozge Habiboglu - Aypar Uslu

Namik Kemal Universitesi- Marmara Universitesi

Differentiation is one of the most important strategies for companies to
distinguish their propositions from their competitors. The success in the
differentiation of the company makes it more competitive than its com-
petitors. The most important point to be emphasized here is that con-
sumer’s perception about differences which should be in the same way.
Luxury brands, which are an important part of brand management, are
special and high price brands in return for certain benefits they offer. The
benefits offered are the result of significant marketing efforts, but they can
be as strong as perceived by consumers. The present study investigated
the level of perception of the benefits offered by companies against price
premium by consumers and the effect of the brand's reputation on this
perception level. There are studies examining the effect of perceived value
of brands on price premium in the literature, and the present study has
tried to contribute to the literature with the brand reputation variable. For
this purpose, the existence of the relationships with the primary data col-
lected were examined.

The oldest sensations about luxury products are located in the middle
of the 17th century. Luxury products which belong to different categories
in human history have become master craftsmanship with the rise of
world trade in the 19th and early 20th centuries. With the development of
industry and production, by mass production luxury have become elabo-
rately crafted symbols by the brand to invoke the world of dreams, im-
ages, signs and motifs, beyond craftsmen (Berthon, Pitt, Parent, Berthon,
2009, p. 45). Since Adam Smith (1776), the oldest definition available,
many studies on luxury goods have been conducted in the literature and
definition studies have been carried out for the concept. Although com-
mon consensus cannot be reached, common features in the definitions are
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noteworthy. Luxury brands are high-priced goods (Smith, 1776; Mc Kin-
sey, 1990; Dubois and Duquese, 1993; Kapferer, 1997; Dubois, Laurent and
Czellar, 2001;). Luxury goods provide uniqueness and attention to the
owner, (Kapferer, 1997; Dubois, Laurent and Czellar, 2001; Vigneron and
Jonhson, 2004; Onkokwo, 2007; Kim, Kim and So Young, 2009; Hung et al.,
2011; Megehee and Spake, 2012). Luxury goods have high quality, well-
known brand identity, positive and high brand experience (Phau and
Prendergast, 2000; Vickers and Renand, 2003; Prendergast and Wong,
2003; Atwal and Williams, 2009; Berthon et al., 2009; Megehee and Spake,
2012).

The present study attempts to identify the factors that affect price pre-
mium payment for luxury brands. The study determined perceived lux-
ury brand value and brand reputation, as the factors enabling consumers
to pay price pemium to luxury brands, effect of these variables was meas-
ured. In the research, perceived luxury brand value and brand reputation
dimensions were considered as independent variables. In the literature,
the perceived benefits of brands have been handled differently by many
researchers (Day, 1990; Vigneron and Johnson, 1999; Berthon, Pitt, Parent
and Berthon, 2009; Wiedmann, Henning and Siebels, 2009; Choo, Moon,
Kim and Yoon, 2012). Cheah, Phau, Chong and Shimul, 2015; Chattalas
and Shukla, 2015; Salehzadeh and Pool, 2017; Hung et al., 2011). The pre-
sent study perceived values were reported by Berthon et al. (2009); Hung
et al. (2011); Cheah, Phau, Chong and Shimul (2015) were created based
on the studies and perceived factors of luxury brand value were consid-
ered as symbolic, functional and experiential value. In the literature re-
view, one of the current research variables, brand reputation, was not pre-
viously considered as a variable in luxury brand management. In this
study, the brand reputation variable will be measured by the scales devel-
oped by Chandhuri (2002). The willingness to pay price premium is that
customers want to pay more for similar product features compared to
competing products in their preferred brand (Aaker, 1996, p.106;
Netemeyer et al., 2004, 211). In the study, the questions of the willingness
to pay price premium variable were determined by Netemeyer et al.
(2004). The hypotheses based on the literature are as follows:

e HI: The perceived luxury brand value has a positive effect on the

willingness to pay price premium.
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e H2: Brand reputation has a positive impact on perceived luxury

brand value.

e HB3: Brand reputation has a significant impact of on willingness to

pay price premium.
All variables were measured with 5-point Likert form. (1: Absolutely dis-
agree-5: Absolutely agree). Convenience sampling method was used due
to time and budget constraints. Therefore, generalization cannot be made
on the results. For the purpose of data collection, an online questionnaire
was prepared and delivered to the respondents. 273 answered question-
naires were obtained.

As a result of the research, functional value, experiential value and
brand reputation have a significant effect on the willingness to pay price
premium, however, there isn’t any significant effect of symbolic value on
the willingness to pay premium price was found. In this case, Hla, Hlb
and H3 were accepted and Hlc was rejected. It is seen that the most effec-
tive variables are experiential value, functional value and brand reputa-
tion on willingness to pay price premium. H2a, H2b and H2c were ac-
cepted as the effect of brand reputation on perceived values.

e Hla: Functional value has a significant effect on the willingness to pay
price premium. ACCEPTED

e Hib: Experiential value has a significant impact on the willingness to
pay price premium. ACCEPTED

e Hilc: The symbolic value has a significant impact on the willingness to
pay price premium. REJECTED

e H2a: Brand reputation has a significant impact on functional value.
ACCEPTED

e H2b: Brand reputation has a significant impact on experiential value.
ACCEPTED

e H2c: Brand reputation has a significant impact on the symbolic value.
ACCEPTED

e HB3: Significant impact of brand reputation on willingness to pay price
premium. ACCEPTED

According the results of the research were compared with the litera-
ture; Hung et al. (2011) stated that the experiential and functional aspects
of luxury brand purchase were positively related to intention to purchase,
but not with symbolic value. Choo, Moon, Kim and Yoon (2012) stated
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that there is a relationship between functional, hedonic, symbolic and eco-
nomic values in luxury customer value studies. Salehzadeh and Pool
(2017) stated that brand attitude positively affects the perceived value and
its three dimensions (social value, personal value and functional value)
and perceived values are the direct influencers of purchasing intention.
As a result of the present study analysis, it has been found that perceived
functional value and experiential value have a significant effect on Pre-
mium price payment as it is included in many studies. It is expected that
the brand reputation that will contribute to the literature will have a sig-
nificant effect on perceived luxury brand values and premium price pay-
ment. This aspect of the study is thought to contribute to the literature.
The study emphasizes the importance of brand management for mar-
keting professionals, especially in high price products, and the factors that
affect consumer perceptions should be considered and managed in a
multi-faceted way. The effect of marketing managers 'efforts on reputation
management of their brands on consumers' decisions at the time of pur-
chase is seen as an important point in achieving business objectives.
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