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Oz

21. yiizyll ekonomik hayatinda hem igletmelerin hem de arastirmacilarin {izerinde Snemle
durdugu konulardan bir tanesi iiretim olanaklarinin da geligsmesiyle birlikte pazardaki rakiplerin
sayisinin artmasidir. Yogun rekabet ortaminin dogal sonuglarindan en dnemlisi isletmelerin
pazar paylarini artirmaktaki zorluktur. Boyle bir ortamda isletmeler, yeni pazarlara yonelmeden
once mevcut pazarlarmi korumayr amaglamaktadir. Yeni miisteri kazanma maliyetleri
diistiniildiigiinde mevcudu korumak, igletmeler i¢in daha az maliyetli bir yoldur. Tiiketicileri
markaya bagli birer miisteri haline getirmek ise bu yolun ¢ikacagi énemli kavsaklardandir. Bu
noktada, tiiketicilerin markaya bagli bir misteri olma siirecindeki baskin etkenlerden birisi
markalarin algilanan kaliteleridir. Bu sebeple tiiketicilerin algilayis bi¢imleri sik¢a arastirilan
konular arasindadir. Tiketiciler markalar1 genellikle rasyonel ve hedonik olmak Uzere iki
bicimde algilamaktadir. Bu ¢alismada ise, tiiketicilerin markalar1 algilama bigimlerinin marka
baglilig1 iizerindeki etkisi arastirilirken algilanan kalitenin bu iligkiye etkisi ortaya konulmaya
calistlmistir. Yapilan istatistiki analizler sonucunda, hedonik ve rasyonel marka algilarinin,
markaya iliskin genel kalite algilar1 {izerinde pozitif yonlii ve anlamli etkilerinin oldugu
saptanmustir. Caligmada ayrica genel kalite algisinin, marka baglilig: iizerinde etkisinin oldugu
yoninde sonuclara da ulasilmastir.

Anahtar Kelimeler: Rasyonel Marka Algisi, Hedonik Marka Algisi, Algilanan Kalite, Miisteri
Baglilig1.

EFFECT OF CONSUMERS’ UTILITARIAN AND HEDONIC
BRAND PERCEPTION ON BRAND LOYALTY

Abstract

One of the crucial issues that both firms and researchers have emphasized is the increasing
number of competitors in the market thanks to development of production possibilities in the
21st century. The most important outgrowth of the fierce competition environment is
complexity of increasing market share. In such a case, brands are aiming to protect their
existing markets rather than heading new market or segments. Considering costs of gaining new
costumers, customer retention is the cheapest way for firms. Making the consumers into loyal
costumers is the important junction on the way. Herein, one of the dominant factors in the
process of consumers being a loyal customer is perceived quality. Consequently, consumers’
brand perceptions are underresearch topics in the marketing literature. Consumers perceive
brands in two major forms: utilitarian and hedonic. The effect of consumers’ brand perceptions
on brand loyalty is investigated in this study, and is revealed that effect of perceived quality on
cited relationship. In the light of statistical analysis, it is determined that utilitarian and hedonic
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brand perceptions have positive and significiant effects on quality perceptions related to the
brands. On the other hands, it is also found that quality perception has effect on brand loyalty.

Keywords: Utilitarian Brand Perception, Hedonic Brand Perception, Perceived Quality,
Customer Loyalty.

1. Giris

Son yillarda tiiketicinin satin alma siirecinin, bireylerin yalnizca fiziksel ihtiyaglarimi
karsilamanin ¢ok Otesine gecerek daha karmasik hale gelmesi hem pazarlama alaninin hem de
basta psikoloji olmak iizere diger disiplinlerin dikkatini tizerine toplamaktadir. Bu degisim,
isletmeler acisindan ‘rekabetciligin artmasi’ olarak okunmakta; ayni degisimler tiiketiciler
acisindan ise ‘alternatiflerin ¢esitlenmesi’ olarak goriilmektedir. Alternatiflerin cesitlenmesi
sonucunda tiiketiciler, iirlinlere yalnizca fonksiyonel ve duygusal ihtiyaglarin tamamlayicisi
olarak degil bunlarin yani sira iriinlere artik manevi agidan da tamamlayici (human spirit
fulfillment) olarak yaklasmaktadirlar (Kotler, 2010). Bunlarin yani sira hem yerel hem de
kiiresel pazarlarda yasanan yapisal degisimler neticesinde artik pazarlama yoneticileri ve
aragtirmacilar tiiketicinin neyi satin aldigindan daha ¢ok nasi/ veya hangi duygu-durum
igerisinde satin aldigini belirlemeye galismaktadirlar.

Konuyla ilgili ilk ¢alismalar antik doneme dayanmaktadir. Antik dénem filozoflarindan
Platon insan beyninin temelde {i¢ farkli yetenege sahip oldugunu ileri siirmektedir; bunlardan ilki
bilisim ve bilmek, ikincisi duygu ve hisler, t¢lincusu ise arzu ve istektir (Scott vd., 1979 akt. Cal
ve Adams, 2014). Psikoloji, sosyoloji ve pazarlama gibi bir¢cok disiplin Platon tarafindan ortaya
konan bu temel goriis lizerinde durmus ve tiiketicinin algilama ve gercek satin alma davranisi net
bir bicimde belirlemeye c¢alismiglardir. Bu arastirmalar sonucu tiiketicilerin satin alma
kararlarinda hedonik ya da rasyonel motivasyonlar ile satin almaya yoneldigine yonelik sonuglara
ulasilmustir (Na vd., 1990; Na vd., 2007; Chitturi vd. 2007; To vd., 2007). Son yillarda teknolojik,
ekonomik ve sosyal alanlarda yasanan gelismeler ile birlikte insanlar arasindaki iletisim sekilleri
degismis ve bunun bir sonucu olarak tiiketim, insanlarin ihtiyaglarini karsilamanin &tesinde,
kendilerini ifade ettikleri birer olguya donlismiistiir. Baudrillard (2017) bu durumu, “Gergek
ihtiyaclar ile sahte ihtiyaclar arasindaki ayrimm ortadan kalktigi tiiketim toplumunda birey
tiketim mallarin1 satin almanin ve bunlart sergilemenin toplumsal bir ayricalik ve prestij
getirdigine inanir” seklinde ozetlemistir. Diger bir ifadeyle giinlimiizde tiiketim sadece ihtiyag
karsilamanin Gtesinde, insanlarin diger insanlar nezdinde nasil taninacagini belirleyen, bireyi
temsil eden, anlatan ve onun hakkinda bilgi veren bir dil halini almistir (Kirc1, 2014: 84).

Bu baglamda tiiketicilerin markaya yonelik bagliliklarinin temelinde o markaya iliskin

hedonik ve rasyonel marka algilarinin rol oynadig1 goriilmektedir. Bu ¢aligmada da, 6ncelikle
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hazir giyim aligverisi yapan tiiketicilerin rasyonel ve hedonik marka algilar1 ile algilanan
kalite ve marka baglilig1 kavramlarindan bahsedilecek, daha sonra hedonik ve rasyonel marka
algilariin, markaya iligkin genel kalite algis1 tizerindeki etkileri incelenecektir. Calismada
son olarak tiiketicilerin markaya iliskin genel kalite algilarinin marka baglilig1 iizerindeki

etkisi de ortaya konulmaya calisilacaktir.

2. Teorik Cergeve

2.1. Tiiketici Marka Algis1

Rasyonel ve hedonik bilesenlerin tanimlanmasi psikoloji, sosyoloji ve ekonomi biliminin
ortak caligmasi ile miimkiindiir, disiplinler arasi ¢alismalar pazarlama alanindaki hedonik tiiketim
ve rasyonel tliketim teorileri igin de ayna niteligi tasimaktadir (Batra ve Athola, 1990). Batra vd.
(1991) markaya iliskin algilamalar1 fonksiyonel ve duygusal veya hedonik ve rasyonel olmak
simiflandirmistir.  Keller (1993) farkli bir bakis gelistirerek simiflandirmayr  yarar ve
davranislar/degerler iizerine yapmustir. Kivetz ve Simonson (2002) ise fayda kavrami iizerine
olusturduklar perspektif ile Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisini referans alarak hedonik fayday1 ve
dolayisiyla hedonik satin almayi iktiya¢ fazlasi; rasyonel satin almayi ise gereklilik olarak
nitelendirmislerdir. Gegmis ¢caligmalarda marka algilamalar1 hedonik, rasyonel ve fiyat adaleti gibi
ana degiskenlerle birlikte de incelenmis ancak fiyatlamaya iligkin boyutlar algilama bi¢ciminden
daha cok satin alma giicii ile ilgili olmas1 yoniiyle elestirildiginden sonraki ¢aligmalarda fiyat
adaleti boyutu modellerden c¢ikarilmig, genellikle hedonik ve rasyonel marka algis1 {izerine
kurulmustur. Tiiketicinin markadan saglayabilecegi yararlar performans, kalite veya maliyete
iliskin olabilecegi gibi duygular, sembolizm ve imaj seklinde de olabilmektedir (Na vd., 2007:18).
Baslangigta da ifade edildigi gibi, marka algilamasi ve {irlinden saglanacak fayda arasindaki
iliskiyi kavramsal agidan birlestirebilmek amaciyla Chitturi vd. (2007) tarafindan yapilan
caligmada da hedonik ve rasyonel olarak iki temel boyutta ele alinmistir.

Buradan hareketle, Chitturi vd. (2007) tiiketicilerin temelde iki ilkeye goére satin
aldigim1 ifade etmektedir. Bunlardan ilki, bireylerin daha ¢ok c¢alismasi gerektigini ve
gelirlerini liikslerinden ziyade temel ihtiyaglar1 i¢in harcamalar gerektigini ifade eden ve
esasen Protestan ¢alisma ahlakina dayali (Principle of Precedence) Oncelik Ilkesi’dir. ikincisi
ise tiiketicilerin hedonik faydalara daha ¢ok odaklandigini savunan (Principle of Hedonic
Dominance) Hedonik Baskinlik Ilkesi’dir (Berry, 1994; Weber, 1998).

Gegmisteki ¢alismalarda, Oncelikler Ilkesine gore tiiketicilerin daha ¢ok temel faydaya
odaklandig1 i¢in pazarda niifuzu olmayan markalar1 daha fazla fayda saglayan marka olarak

algiladiklar belirtilmektedir. Hedonik Baskinlik ilkesi’ne gére hareket eden tiiketicilerin ise
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hazsal faydalara daha ¢ok 6nem verdiginden giiclii markalar1 temel fayda saglayan olarak
degil daha fazla haz yaratan markalar olarak gordiigii ortaya konulmustur (Chitturi vd.
2007:3; Chitturi, 2008).

Chitturi  vd. (2007) giicli markayr daha yiiksek fiyatlanmis markalar olarak
tanimlamaktadir. Buradan hareketle, tiiketicilerin markay1 algilamalar ile satin alma sebepleri
arasinda bir iliskinin oldugu ifade edilebilir. Baska bir ifadeyle satin almayi saglayan temel
motivasyon, hedonik de rasyonel de olsa amac¢ degismemektedir; tliketiciler esasen ‘kendi’
ihtiyaglar1 hangisi ise onu karsilamay1 istemektedir. Bu konuda Cin’de hazir giyim aligverisi
yapan tiiketiciler iizerine yapilan aragtirmanin sonuglaria gore tiiketicilerin % 83’1 daha kaliteli
olarak algiladiklari i¢in markalagmus {irtinleri tercih ettikleri ve ayni tiiketicilerin % 65’inin ise bu
markalarm T{rlinlerini kullanarak kendilerini iyi hissettikleri saptanmistir (Lane vd., 2006).
Ekonomik sistemler degistikge tiikketim de rasyonel olmaktan ¢ikip hedonik olmaktadir. Buna
karsin tasarrufun makul degerleri ve tutumluluk seviyeleri arttikga tiiketiciler, iiriiniin fonksiyonel
faydalarma odakli satin alma kararlarin1 daha fazla vermektedir (Tse vd., 1989). Bu bilgiler
1s181nda, nihayet, tiiketicilerin {irlinii veya markay1 satin alma kararinin altinda temel iki algilama
ya da algilamanin sonucunda gergeklesen temel iki davranmis yatmaktadir; hedonik ve rasyonel
(Cal ve Adams, 2014; Hirshman ve Holbrook, 1982; Herabadi vd., 2009).

Hedonik ve rasyonel olarak algilanan markalarin her biri, dogalar1 geregi, hem
hedonik ve hem de rasyonel faydalar saglayabilmektedir. Ama buradaki temel olg¢ii,
markanin/iiriiniin tliketici tarafindan hangi 6zelligi ile tercih edildigidir (Lim ve Ang, 2008).
Ornegin, ‘fiyat-deger’ paradigmasiyla bakildiginda, yillik kazanci yasadigi iilkenin
ortalamasimin {izerinde olan bir tiiketici tarafindan rasyonel algilanan bir marka/iiriin
ortalamanin altinda kazanan baska bir tiiketici i¢in liiks ya da hazci bir tiiketim olarak
algilanabilmektedir. Bu baglamda tiiketicinin yapmis oldugu degerlendirmelerde kalite ve
marka degeri unsurlar1 birlesirken, geleneksel pazarlama anlayisindaki markanin sembol ve
logodan ibaret oldugu diisiincesi gegerliligini kaybetmektedir. Marka artik hem islevsel hem
de duygusal/duygusal olmayan 6gelerin birlesimini ifade etmektedir (Ercis vd., 2011:23).

Tiiketicilerin marka algilamalar1 genellikle rasyonel ve hedonik olarak iki baslik
altinda incelenmesine karsin; ge¢mis yazinda bu algilarin kavramsallastirilmasi noktasinda bir
fikir birligi olmadig1 da anlagilmaktadir. Hedonik marka algilamasi ifadesi bazi ¢aligmalarda
‘hazcr’ marka algilamasi ya da satin alma olarak yer alirken (Rook, 1986; Rook, 1987; Rook
ve Fisher, 1995; Beatty ve Ferrell, 1998) ‘rasyonel’ marka algis1 ise ‘faydact’ marka algisi ya
da satin alma olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Rasyonel ve faydaci kelimeleri birbirinin -tam

anlamiyla- ikamesi olarak kullanilmasa da bu kelimelerin semantik 6zelliklerine ve gegmis
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yazinlardaki karsiladigi ifadelere bakildiginda, elbette baglamin ne olduguna bagli olarak
birbirlerinin yerine kullanilabilmektedir.

Calismanin bu boliimiinde marka algilamalari; estetik, deneyimsel ve zevke iliskin bir
kavram olarak hedonik marka algist; fonksiyonel, pratik ve islevsel bir kavram olarak

rasyonel marka algist olarak iki temel baslikta incelenecektir.

2.1.1.Rasyonel Marka Algilamalari

Rasyonalizm, bilginin kaynaginin akil oldugunu ve hakikate ancak akil yiirlitmek ile
ulasilabilecegini, duygularla ilgili ve soyut olan diger araglarin bir kesinlik ifade etmeyecegini
savunan felsefi yaklasimdir. Rasyonel insan ise algilama, anlamlandirma ve karar verme
streclerinde temel belirleyici olarak akli/usu kullanan insan olarak tanimlanmaktadir
(Boghossian ve Peacocke, 2000:172). Pazarlama yazini agisindan rasyonel insan kavramina
bakildiginda, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi asamasindan baslayip o ihtiyacin bir meta (mal/hizmet)
ile giderilmesi sonrasina kadar devam eden siireclerin tamaminda degerlendirme ve karar verme
kriteri olarak aklini kullanan birey olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada rasyonel insan,
miibadeleye konu olan biitiin siire¢ ve hatta sekanslarin degerlendirilmesinde; fiziki duyumlari,
somut algilar1 ve bunun iizerine kurulmus kavramlar1 kullanarak objektif olarak kullanmaktadir.

Markadan beklenen rasyonel fayda markanin fonksiyonel, objektif ve islevsel
ozellikleri ile yakindan ilgilidir. Rasyonel alg1 basit¢e fonksiyonel ve biligsel algilama olarak
ifade edilmektedir (Chandon vd., 2000:66). Tketicinin fiyat, kalite, ambalaj, performans, vb.
tirtin ozelliklerinden elde ettigi faydalara rasyonel fayda denilmektedir. Rasyonel faydanin bir
parcasi olan {irlin kalitesinin, performanstan belli yonleri ile farkli oldugunu ozellikle
belirtmek gerekmektedir (Keller, 1993:5). Keller ve Davey (2001) marka performansi
unsurunu, tliketicilerin markadan bekledikleri fonksiyonel ozelliklerin karsilanmasi olarak
tanimlamaktadir. Performans, kalite ve giivenilirlik; rasyonel marka algilamasini olusturan
belirleyici unsurlaridir (Keller, 2001:8).

Rasyonel fayda, onceki calismalarda genellikle aragsal (fonksiyonel ve temel) ve
biligsel degerlendirme ile iliskilendirilmistir (Bhat ve Reddy, 1998; Lim ve Ang, 2008).
Rasyonel marka algilamasi, 6ziinde, lrliiniin/markanin performans ve kullanisli olusuyla
dogrudan alakalidir. (Mano ve Oliver, 1993:452). Ornegin; tasarruf, kolaylik ve iiriin kalitesi
rasyonel algilamanin basat yansimalar1 olarak kabul edilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook,
2001; Ailawadi vd., 2001).

Bir ¢alismada Levy, satin alma kararlar1 esnasinda tiiketicilerin %88’inin duygulardan

daha ¢ok gerceklere yani iiriiniin fonksiyonel faydalarina dikkat ettiklerini iddia etmektedir



366 MANAS Journal of Social Studies

(Levy, 1996). Rasyonel algilanan iiriinler/markalar, daha fazla fonksiyonel cazibeye ve daha
az duygular1 harekete gegiren 6zelliklere sahiptir. Clinkii rasyonel markalar, tiiketicilerin daha
fazla bilislerini etkileyerek fayda saglamaktadirlar (Hirshman, 1980; Woods, 1960).

Tiiketicilerin ihtiyaclarimi karsilayabilecek alternatif liriinler hakkinda yeterli bilgiye
sahip oldugu varsayildiginda, iirlinlerin saglayacagi faydayr maksimize etmek i¢in tiiketiciler
rasyonel tercihler yapmaktadir (akt. Cal ve Adams 2014; Frank, 1987). Bu yaklasim, somut
niteliklere sahip, fonksiyonel fayda saglayan ve tiiketiciye degerlerinin temel belirleyicileri
olarak sunulan drtnler icin gecerli olabilmektedir. Ancak duygusal/duyusal istekleri tatmin
etmek amaciyla satin alman ve ekonomi yaziinda begenmeli mallar olarak tanimlanan
Urlinler i¢in bu yaklasim gecerli olmamaktadir.

Rasyonel fayda, biligsel motivasyonlarin tutarli olmast ve marka tercihinin
degisimi konusunda diren¢ saglamasi yoniiyle marka algilamasini ve satin alma niyetini
onemli olglide etkilemektedir (Mathews vd., 2011: 15). Buradan bakildiginda, tiiketicilerin
rasyonel fayda elde ettiklerine inandiklar1 veya rasyonel bir se¢im olarak algiladiklar
markalardan daha zor vazge¢meleri beklenmektedir. Tiiketici nezdinde, rasyonel olduguna
inanilan markanin yerini bagka bir markanin -kolaylikla- alamamasi, tiikketicinin markaya
olan bagliliginin bilissel ifadesidir. Ancak tiiketicilerin, markay1 rasyonel bir marka olarak
algilamasinin davranigsal marka bagliligin1 da sagladigi daha 6nce yapilan ¢calismalarda da
net olarak ortaya konulamamustir.

Yukaridaki agiklamalar 15181nda, tiiketicilerin markaya iliskin rasyonel algilamalarinin,
mal ve/veya hizmete iligkin genel kalite algilar1 {istiinde etkisi oldugunu soylemek
miimkiindiir. Bu durum ¢alismanin birinci hipotezine de temel olusturmaktadir:

Hi: Tiiketicilerin rasyonel marka algilamalari, {rlinlin algilanan kalitesi tistiinde

istatistiksel olarak anlamli etkiye sahiptir

2.1.2.Hedonik Marka Algisi

Hedonizm, ana hatlariyla, bireyin refahinin tamamen kendisini nasil hissettigine bagl
oldugu goriisiidiir. Insanlarin bencillikleri sebebiyle siirekli duygularmin ve hazlarinin tatmin
edilmesi gerektigine inandigini ileri siiren felsefi bir yaklasimdir. Hedonizme gore
davraniglar, sonuglari itibariyle bireyleri mutlu etmelidir. Bireyler i¢in hayatta olmanin temel
amaci, metalarin kullannmiyla saglanacak hazlar1 arttirmaktir. Metalarin birincil kullanim
amac1 varolussal sebepler degil, haz almak istegidir. (Baudrillard, 2004:94). Dolayisiyla
bireyler yapacaklari1 se¢imlerde her kosulda kendi hazlarina en uygun eylemlerden yana taraf

sergilemelidir. Pazarlama perspektifinden incelendiginde ise hedonizm, tiiketicinin bir marka
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veya Urlinli bes duyu organiyla hissetmesinin 6te markayr “duyusal degil duygusal” olarak
hissetmesi olarak ifade edilmektedir (Ozdemir ve Yaman, 2007:82).

Hedonik algilama, siibjektif ve duygusal degerlendirme kriterlerinin daha baskin
oldugu, sagladig1 faydalar ve sonuglar itibariyle de tiiketicilerde daha ¢ok haz ve eglence
duygularint uyarmaktadir. Bir ‘gérev tamamlama’ eyleminin Otesinde faydalar saglayan
tiriinlerin kullanimi ile miimkiindiir (Holbrook ve Hirschman, 1982; Babin vd., 1994) Tiiketici
estetigi, cesitlilik arama veya kesfetme istegi gibi memnuniyet 6zellikleri genellikle aragsal
olmayan, deneyimsel ve hissi (afektif) hedonik bilesenlerdir. Konuyla ilgili olarak, pazarlama
diinyasinda mal/hizmetlerin sembolik degerleri hakkindaki ilk 6nemli tartigmalar 1950°1i
yillarda ortaya ¢ikmaya baslamistir (Gardner ve Levy 1955, Levy 1959). Levy’nin (1955)
“Insanlar yalmzca belirli bir {iriinii/hizmeti onunla yapabilecekleri i¢in degil ayn1 zamanda o
iiriin ifade ettigi anlam icin satin alirlar” goriisii 1960’11 yillarda da ilerlemis ve ‘tiiketici
yasam tarzi’ ve ‘Uriinlerin sembolik anlami’ kavramlar1 arasindaki birliktelik, tiiketici satin
alma davraniglarindan net bicimde gézlemlenmeye baglamistir.

Onceki yillarda yasanan bu gelismelere ragmen 1970°1i yillarda, bahsedilen iiriin algis1
konusu ¢ok fazla tartistlmamis ama nihayet giiniimiizde hem pratik hem de kavramsal agidan
satin alma, ‘estetik’, ‘soyut ozellikler’ ve ‘06znel/siibjektif bakis agisi’ bagliklartyla birlikte
incelenmektedir. (Hirschman, 1980; Holbrook, 1980; Levy, 1980). Bahsedilen bu ¢ kavram
“hedonik alg1” ile dogrudan ilintilidir. Hedonik algi/tiiketim, tiiketicinin iiriine ait deneyiminin
duygusal, fantastik ve duyumsal faktorler tarafindan yonlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Hirschman, 1980). Bir parfiimii deneyimlemek yalnizca koku almak ile degil ayn1 zamanda
dokunmak/hissetmek ile de ilgili olabilmektedir, sonugla (multi sensory) c¢ok algili bir
deneyimdir. Burada parfliimiin ve dolayisiyla parfiim markasinin tiiketici tarafindan
algilanmasi iki tiirlii olabilmektedir. Bunlardan ilki tiiketici markay1 deneyimledikten sonra
daha Onceki deneyimleri aklina gelebilir; ikincisi, tliketici daha Once hi¢ hissetmedigi
duygulara kapilabilir (Leventhal ve Singer, 1966). Ancak tiiketiciler genellikle hatirlamak ve
yeniden yasamak yerine yeni deneyimlere acilmayi tercih etmektedirler.

Teorik yazinda hedonik algilamaya iliskin ii¢ temel goriis bulunmaktadir. Birincisi
Urlin se¢iminde duygusal arzularin rasyonel motiflere gore daha baskin oldugu goriistidiir
(Maslow, 1968). Daha once ifade edildigi gibi ask, nefret ve kiskanclik gibi duygular
tiiketicinin satin alma karar1 tizerinde rasyonel karar verme siire¢lerine baskin gelebilmektedir
(Dichter 1960). Ikincisi, tiiketicilerin {iriine ait 6znel/siibjektif &zelliklere iiriinden elde

edecekleri temel faydadan daha fazla 6nem verdigi goriisiidiir (Hirschman 1980, 1981).
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Nihayet ticiinciisli ise, hedonik tiiketim/algilamanin ‘gergekligin imgesel olusumu’ ile ilgili
oldugu goriisiidiir (Singer, 1966).

Rasyonel tiiketiciler, tatmin olma kapasitelerinin daha ¢ok bilissel odakli olmasi sebebiyle
ve hem de rasyonel dogalar geregi hedonist tiiketicilere kiyasla duygularii daha az takip
etmektedirler (Lim ve Ang, 2008:227). Buna karsilik hedonist tiiketiciler duygusal uyarimlari ile
daha fazla etkilesim halindelerdir (Mano ve Oliver, 1993:453). Hedonik tiiketiciler tizerine
yapilan baz1 ¢alismalarda hedonist tiiketicilerin bakis agisini estetik, lezzet, sembolik anlamlar ve
duyusal deneyimin olusturdugu kanitlanmistir (Holbrook ve Moore, 1981, Cal ve Adams, 2014).
Ayrica, gliniimiize yaklastik¢a duygu durum faktorlerinin ve ¢esitli motivasyonlarin da tiiketicinin
hedonik algilayisimi etkiledigi 6ne siirtilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003).

Aciklamalarda  goriildiigii =~ lizere  hedonik  marka  algisimin,  tiiketici
degerlendirmelerinde ve dolayisiyla iirlin ve markaya yonelik genel kalite algilar1 iizerinde
etkisi bulunmaktadir. Bu bilgiler 1s181inda ¢alismada one stiriilen ikinci hipotez su sekildedir:

Hy: Tiiketicilerin hedonik marka algilamalari, iiriiniin algilanan kalitesi iistiinde

istatistiksel olarak anlamli etkiye sahiptir.

2.2. Algilanan Kalite

Son yillarda yapilan pazarlama arastirmalari, esas olarak, tiiketici-marka iligkisini daha
Iyl anlamayr ve ayni zamanda bu iligkinin tiiketici bagliligina etkisini ortaya ¢ikarmay1
amaglamaktadir (Fournier, 1998:344). Bu alanda yapilan c¢alismalarin, genellikle, tiiketici-
marka iligkisinin determinantlar1 arasindan en net olanlarini ortaya koymaktir.

Bircok arastirmaci algilanan kalitenin, 6ziinde, tiiketici-marka iliskisi teorisinin altinda
yatan ve dolayisiyla tiiketici bagliligin1 saglayan temel bilesen oldugunu 6ne siirmektedirler
(Zeithaml, 1988; Kim, 2012; Dick ve Basu, 1994). Arastirmacilar genel bakis agisi ile;
markalar, mallar, hizmetler, magazalar veya aligveris deneyimi gibi ¢esitli seviyelere
odaklanarak rasyonel ve hedonik algilamalar1 aywran algillanan kalite kavramini
arastirmislardir (Keller, 1993; Keller ve Lehmann, 2003). Bir grup pazarlama uzmani
algilanan degeri tek boyutlu olarak kavramsallastirmay: tercih etmislerdir (Monroe, 1985;
Zeithaml, 1988). Buna karsin arastirmacilar yogunlukla algilanan kaliteyi ¢ok boyutlu olarak
ele almiglardir (Sheth vd, 1991; Groth, 1995; Sweeney vd., 1999; Sanchez vd., 2006).

Kalite algilamasi, yalnizca memnuniyet/tatmin olmayla ayni1 anlami ifade etmemekte
ayni zamanda beklenen ve algilanan performansin kiyaslanmasi olarak tanimlanmaktadir

(Parasuraman vd., 1988:15). Bagka bir deyisle algilanan kalite, tiiketicinin iiriine iliskin genel
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degerlendirmesidir. (Cal ve Adams, 2014:478). Kisaca bir iiriiniin digerlerine gore
miikkemmelligi ve istiinliigii hakkinda tiiketicinin “yargisi’dir.

Zeithaml (1998) algilanan kaliteye iliskin dort 6nemli noktanin 6nemini vurgulamistir.
Ilki, algilanan kalitenin, tiiketiciden tiiketiciye degismesi yoniiyle, objektif/nesnel kaliteden
farkli oldugu; ikincisi, bir iirliniin spesifik niteliginin de iizerinde bir soyutlama igerdigi;
ticiinciisili, baz1 durumlarda kiiresel/genel geger degerlendirme ile benzerlik gosteren tiiketici
tutumlarinin mevcut oldugu; son olarak, yargilarin genellikle ‘uyarilmis’ miisterilerde
gorllebilecegi Ozelligidir (Zeithaml, 1988). Tiiketici zihninde soyutlama veya yargilama
seviyesinin, bir {iriiniin algilanan kalitesi ilizerinde hayati 6nem tasidigr savunulurken bir
tirtiniin fiili satin aliminda hangi tiiketici tiiriiniin daha yiiksek soyutlama/yargilama 6zelligine
sahip oldugu konusunda ¢izgiler heniiz tam olarak belirlenememistir.

Miisterinin markaya olan baghliginin gostergelerinden bir tanesi de farkli zamanlarda
ayni markayr ‘yeniden satin almasi’dir. Yeniden satin alma niyetini etkileyen temel
sebeplerinden birisi ise tiiketicinin daha onceki deneyimleri neticesinde iiriiniin/markanin
kalitesinden memnun kalmasidir (William ve Auchil, 2002). Yani, yeniden satin alma ve
gelecekteki satin alma davranislari algilanan kalite ile yakindan iligkilidir.

Hs: Tiiketicilerin tirtinlere iliskin algiladiklar1 kalite diizeyi, marka bagliliklarini pozitif
yonde ve anlamli sekilde etkilemektedir.

Hipotezde bahsedilen marka bagliligi kavrami pazarlama yazininda farkli bakis
acilariyla ele alinmis ve farkli sekilde kavramsallastirilmistir. Konuyla ilgili karisiklig
onlemek ve hipotezde arastirilan marka baghliginin anlasilabilmesi icin marka baglilig

konusunun galismada nasil ele alindiginin agiklanmasi geregi olusmaktadir.

2.3. Marka Baghhg

Marka bagliligy, tiiketici tarafindan bir markanin veya bir markaya ait iiriiniin, fonksiyonel
anlamda ikamesi saglanabilecekken diizenli olarak ayni markay1 veya ayn1 markaya ait Grtinleri
satin almasi olarak tamimlanmaktadir (Cal ve Adams, 2014). Chaudhuri ve Holbrook (2001)
ozellikle marka giiveni ve marka performansi tizerine yaptig1 calismada marka giivenilirliginin bir
sonucu olarak marka baghiliginin saglandigini ortaya koymuslardir. Bir bagka ifadeyle, tiiketicinin
markaya olan giiveni, davranigsal ve tutumsal marka bagliligini beraberinde getirmektedir.

Pazarlama yazininda, baghlik kavramina sik¢a yer verilmektedir (Jacoby ve Kyner,
1973; Tucker, 1964; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Lee vd. 2015). Dahasi, miisteri bagliligi
kavrami hem pazarlama yazinina katkida bulunan akademisyenler hem de pazarlama

uygulayicilari i¢in 6nemli bir eregi ifade etmektedir. Hatta markalar, nicel olarak tiiketicilerin
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markay1 satin alma sikliklarini 6lgerek miisterilerini siirekli izlemektedirler. Ancak buradaki
temel sorunsal, hem akademisyenlerin hem de firmalarin tiiketicinin sik¢a ayni markay1 satin
almasmi marka baglilig: olarak gormeleridir. Isletmeler ve arastirmacilar tarafindan miisteri
baglilig1 olarak okunan bu durum —tiiketicilerin markay1 sik¢a satin almasi— esasen, tiketici
baglilig1 degil; (consumer retention) ‘tiikketici muhafazasi’dir.

Miisteri muhafazasi, tiiketici davranisi ile ilgili iken baghlik bir tutumdur. Baglilik tam
olarak muhafazadan ve hatta finansal olarak yonlendirilen Omiir boyu miisteri degeri
konseptinden daha fazlasidir. Miisteri baglihigi, giiven ve tutku ile ilgilidir. Dahas1 baglilik,
tiketicinin marka admna ‘elgilik’ yapmasidir. Sonugla marka bagliligi, tiketici goziindeki marka
degerinin ¢izelgelerin ve matematiksel ifadelerin disindaki seviyesidir. Muhafaza, kavrami
Makyavelist yaklagimin tiiketicilerdeki tezahiiriidiir. Tiiketiciler markay1 bir siireligine satin
almakta ancak marka ile yakin ve kisisel baglart kurmamaktadir. Yani muhafaza yaklasimina
gore, markay1 satin alan miisteriler finansal, fonksiyonel ya da c¢evresel faktorler agisindan daha
iyi bir teklif ile karsilastiklarinda markadan kopabilmektedirler. Wipperfiirth (2005) ¢alismasinda
bu tiir bir baghilig1 (psuedo loyalty) ‘sozde baglilik’ olarak ele almakta ve bu tiir bagliligin; eski
sikict bir aligkanliktan veya parasal tuzaklarla saglanabilecegini ortaya koymaktadir.

Her ne kadar literatiirde marka baglilig1 tlizerine yapilan c¢aligmalar iki major tip —
tutumsal ve davramigsal-  lizerine olsa da marka bagliligmmin mantiksal, etkileyici ve
kanitlayict boyutlar1 da baz1 ¢aligmalarda ele alinmaktadir (Dick and Basu, 1994). Sung ve
Kim (2010) tarafindan yapilan bagka bir ¢alismada ise marka baglilig1 kavrami marka kisiligi,
marka giiveni, markayr satin alma arzusu ile birlikte ele alimmistir; marka Kkisiligi
saglamlastikga markaya olan giivenin arttig1 ortaya konulmustur. Buradan hareketle, marka
giiveninin markaya karsi duygulari harekete gecirerek marka sadakatini saglamlastirdigi
sonucu ortaya konmustur (Sung and Kim, 2010). Ayrica Raj ve Moberg (1997:169) marka
sadakatinin belirleyicileri olarak daha Onceden algilanan memnuniyet, satin almaya iliskin
algilanan risk ve var olan ikame {irtinlerin maliyeti oldugunu 6ne siirmiistiir.

Bu galigsmada da kullanilmas1 uygun goriilen ve bahsedilen miisteri baglilig1 yukarida
tartisilan miisteri muhafazasi degil, esas anlamiyla tekrar satin alma ve pozitif WOM

olusturmaya yonelik gelistirilen tutum olan baghliktir.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli
Bu arastirma, tiiketicilerin hedonik ve rasyonel marka algilamalarinin, markaya iliskin

algiladiklar kalite lizerindeki etkileri ile algilanan marka kalitesinin, marka bagimlig: tizerindeki
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etkilerinin tespitini amaglamaktadir. Bu dogrultuda arastirma teorik cercevede bahsi gecen
hipotezlerin test edilmesi amaciyla, neden sonug iliskisine dayali ve amprik bir sekilde

tasarlanmistir. Arastirma model ve hipotezleri Sekil 1°de detayli olarak gosterilmektedir.

Algilanan Kalite Hs Marka Baghligi

Sekil 1. Arastirma Modeli

3.2. Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin  sektdr olarak hazir giyim sektoriinde gerceklestirilmesine karar
verilmistir. Hazir giyim sektoriinlin aragtirma i¢in se¢ilmesinde bu sektorde yer alan iiriinlerin
begenmeli mal olmasi ve bu sebeple hedonik algilarin iiriine iliskin genel kalite algis1 ve satin
alma kararinda etkili olmas1 neden olmustur. Literatiirde de giyim aligverislerinde hedonik
nedenlerin etkili oldugunu gosteren farkli calismalar bulunmaktadir (Saracel vd., 2002; Unal
ve Ceylan, 2008; Virvilaité vd. 2011; Dogan vd., 2014).

Arastirmada giyim sektoriinde faaliyet gosteren, rakiplerine gore nispi fiyatlar1 daha
yiiksek olan ve hem kadinlar hem erkekler hem de c¢ocuklar i¢in iirlin iireten bir firma
secilmigtir. Firmanin belirlenmesinde 20 kisi ile (10 kadin 10 erkek) miilakata dayali bir 6n
arastirma yapilmistir. On arastirmada katilmcilarin giyim markalarma iligkin algilarmin
belirlenmesine yonelik agik uglu sorular ile climle tamamlamaya dayanan sorular yer almistir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigine basvurulmustur. Olusturulan
anket formu iki grup sorudan olugmaktadir. Birinci grupta; katilimcilarin hedonik marka algisini
Olgmeye yonelik dort, rasyonel marka algisini 6lgmeye yonelik tig, algilanan kaliteyi 6lgmeye
yonelik dort ve marka bagliligimi 6lgmek iizere alt1 adet olmak iizere toplamda on yedi adet
likert tipi soru (1: Kesinlikle Katilmiyorum - 5: Kesinlikle Katiliyorum) yer almaktadir. Bu

sorular Ercis vd. (2009) calismasindan alinarak, herhangi bir degisime ugratilmadan
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kullanilmistir. Anket formunun ikinci kisminda ise katilimcilarin demografik 6zellikleri ile
giyim aligverisi yapma sikliklariin tespitine yonelik yedi adet ¢oktan segmeli soru yer
almaktadir.

Veri toplama yonteminin hazirlanmasindan sonra arastirma i¢in gerekli 6rneklemin
belirlenmesi ve verinin toplanmasi adimina gegilmistir. Arastirmanin zaman ve maddi kaynak
yetersizligi kisit1 altinda yapilmasindan dolayi, uygulama sadece Balikesir il merkezi ile
sinirlandirilmistir. Bu baglamda aragtirmanin ana kiitlesini Balikesir il merkezinde ikamet
eden ve belirlenen marka hakkinda fikir sahibi olan kisiler olusturmaktadir. Ana Kkiitle
sayisinin  belirsiz olmasi sebebi ile veri toplamada “tesadiifi olmayan &rnekleme
yontemlerinden kolayda oOrnekleme” tercih edilmistir. Haziran-Temmuz 2017 tarihleri
arasinda, Balikesir il merkezinde 302 kisiye anket uygulanmistir. Gerekli incelemelerde 12
adet anket degerlendirme icin silipheli olarak goriilmiis ve degerlendirme dis1 birakilarak,

arastirmaya 290 anket tizerinden devam edilmistir.

4. Bulgular
Arastirmaya katilanlarin tanimlayic1 sorulara vermis olduklari cevaplarin dagilimi

Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1. Katilimeilara iliskin Tanimlayici Istatistikler

Cinsiyet Say1 Yizde Yas Say1 Yizde
Kadin 157 54,1 18-29 arasi 119 41
Erkek 132 455 30-39 arasi 90 31
Cevapsiz 1 3 40-49 aras1 52 17,9
50-59 aras1 22 7,6
Medeni Durum Say1 Yizde 60 ve Uzeri 6 2,1
Bekar 126 43,4 Cevapsiz 1 0,3
Evli 160 55,2
Cevapsiz 4 1,4 Aylik Kigsisel Gelir Say1 Yizde
1500TL'nin altinda 137 47,2
Egitim Durumu Say1 Yizde 1500-2500TL arast 118 40,7
[Ikogretim 57 19,7 2501-4000TL arast 28 9,7
Lise ve dengi 94 32,4 4001-5500TL arasi 3 1,0
Universite 128 441 5501TL ve yukarisi 4 1,4
Lisansustu 11 3,8
Meslegi Sayi Yizde
Ayhk Qr.talama Giyim Sayi Yizde Memur 38 13,1
Aligverisi Sayisi
1 kere 106 36,6 Ozel sektor calisant 125 43,1
2-3 kere 132 45,5 Serbest meslek 28 9,7
4-5 Kere 39 13,4 Ev hanim / Isi yok 46 15,9
6 veya daha fazla 9 3,1 Ogrenci 45 15,5
Cevapsiz 4 1,4 Emekli 4 14

Cevapsiz 4 1,4
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Tablo 1°de goriildiigii lizere, arastirmaya katilanlarin % 54,1°1 kadmn, % 45,9’u erkektir.
Cevaplayicilarin cogunlugu (% 55,2) evlidir. Aylik kisisel gelirlere gore dagilimda ilk siray1 1500
TL ve altinda olan kisiler % 47,2 olusturmaktadir. Katilimcilarin yas dagilimlaria bakildiginda
ilk swrada 18-29 yas arasinda olan grubun % 41, ikinci sirada ise 30-39 yas arasindaki
katilimcilarm % 31 yer aldigi goriilmektedir. Katilimcilarin egitim durumlart incelendiginde,
tiniversite mezunu olan katilime1 grubunun ilk sirada yer aldig1 % 44,1, lise ve dengi egitim almis
olan katilimeilarm ise ikinci sirada oldugu % 32,4 anlasilmaktadir. Cevaplayicilarim iginde 6zel
sektorde maash ¢alisan grup % 43,1 ile ilk sirada yer almaktadir.

Katilimcilarin aylik giyim aligverisine ¢ikma sikliklarina gére dagilimlan incelendiginde,
132 katilime1 % 45,5 ayda 2 ya da 3 kere giyim aligverisine ¢iktigini belirtmistir. 106 katilimer %
36,6 ortalama ile ayda 1 kere, 39 katilimci ise % 13,4 ortalamayla ayda 4 ya da 5 kere giyim
aligverisi yaptiklarini belirtmistir. Ayda 6 ya da daha fazla giyim alisverisi yapan katilimei sayisi
9°dur (% 3,1). 4 katilimci ise bu soruya cevap vermemistir.

Arastirmada ilgili ifadelerin yapilara uygunlugunu ve hipotez testlerini es zamanli
6lemek icin “Kismi En Kiigiikk Kareler Yontemine Dayali Yapisal Esitlik Modellemesine
(PLS-SEM)” basvurulmustur. Analizde bu yontemin tercih edilmesinde veri sayisinin az
olmasi ve veriyi normal varsayabilmek igin gerekli olan (-1,5, +1,5) basiklik-carpiklik
(Tabachnick ve Fidell 2013) degerlerinin saglanamamis olmasi etkili olmustur. “PLS
yonteminin veri dagilimi konusunda higbir varsayimi olmamakla birlikte, tahminlerin
istatistiki anlam dizeylerinin tespitinde (bootstrapping ve jackknifing gibi) parametrik
olmayan yontemleri kullanmaktadir. Ayrica PLS yontemi Orneklem biiytikliigii konusunda
minimum diizeyde kisitlama getirmektedir. Yani, 6rneklemin kii¢iik oldugu durumlarda veri
analizini miimkiin kilmaktadir” (Yilmaz ve Akgiil, 2014). Bu nedenle PLS-SEM veri setine
en uygun tahmin yontemi oldugu diistiniilmektedir.

llgili hipotezlerin PLS ydntemi ile analiz edilmesinde Smart PLS 2.0 M3 paket
programindan yararlanilmistir. Hipotez testlerinin degerlendirilmesinden Once ankette yer alan
ifadelerin gizil yapilara (faktorlere) olan yiik degerleri ve yapit uyumlulugu incelenmistir. PLS
yonteminde yapr gecerliligi i¢cin AVE (Ortalama Agiklanan Varyans) degeri kullanilmaktadir.
Kurulan gizil yapilarin gecerli olabilmesi igin bu yapilara ait AVE (Agiklanan Ortalama Varyans)
degerlerini 0,50 ve iistlinde olmasi gerekmektedir. (Yilmaz, Boz ve Arslan, 2017; Hair vd. 2010).
Ifadelere iligkin yiik degerleri ve yapilara ait AVE degerleri Tablo 2°de 6zetlenmistir.
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Tablo 2. ifadelere iliskin Yiik Degerleri

Yapi ifade Kisaltma lY)'ngeri ﬁ\e/giri
Bu marka kendimi iyi hissetmemi saglar. HAl 0,752
Hedonik Bu marka hakkinda hafizamda olumlu diisiinceler vardir. HA2 0,822
Marka Bu markay1 kullanmak benim toplum igerisindeki sosyal 0,642
S HA3 0,872
Algisi konumumu belirtir.
Bu marka bana duygusal mutluluk verir. HA4 0,754
Rasyonel Bu marka Ustiin performansa sahiptir. RA1 0,833
Marka Bu marka oldukca Kkalitelidir. RA2 0,883 0,731
Algisi Bu marka oldukga yiksek guvenilir bir imaja sahiptir. RA3 0,849
Bu markanin pazardaki en iyi kaliteye sahip oldugu bir gergektir AK1 0,657
Yiiksek kaliteli bir {irlin satin almak istersem bu markaya her
ﬁlagllii:nan zaman glvenirim. AK2 0.789 0,538
Bu markanin kalitesi ¢ok yiiksektir. AK3 0,753
Bu markanin kalitesi beklentilerime uygundur. AK4 0,727
Bu markaya bagli oldugumu diisiiniiyorum. MB1 0,684
Her zaman bu markay1 satin alirim. MB2 0,815
Marka Bana sorduklarinda bu markay.l ‘sa'ltm almalarini 6neririm. MB3 0,773
Baghh Her zaman bu markayi 6nerebilirim. MB4 0,696 0,541
Bu markaya ayni kalitedeki diger markalardan daha fazla fiyat MB5 0.722
oderim. ’
Bu marka ilk sirada tercih edecegim markadir. MB6 0,716

Tablo 2 incelendiginde ifadelere iligkin yiik degerlerinin 0,657 (AK1) ile 0,883 (RA2)
arasinda deger aldig1 goriilmektedir. Ayrica yapilara iliskin AVE degerleri de 0,538 ile 0,731
arasinda bulunmustur. Bu sonuglar dogrultusunda yapilarin kabul edilebilir yiik degerlerine
sahip oldugu ve gecerli olduklar1 anlagilmaktadir. Ancak bu degerler yapilarin giivenilirligi
noktasinda bilgi vermemektedir. PLS tahmincisinin kendine has yapisi geregi, Olgek
giivenilirligi i¢in Cronbach’in Alfa katsayisinin yerine Bilesik Giivenilirlik (Composite
reliability) degerlerinin kullanilmasi 6nerilmektedir. Bilesik Giivenilirligin (CR) 0,70’in {istiinde
ve 0,95’in altinda deger almasi, yapilarin genel olarak giivenilir oldugunu gostermektedir
(Ringle, vd., 2018; Hair vd., 2012; Bagozzi ve Yi, 1988). Yapilara iliskin bilesik giivenilirlik ve

Cronbach’in Alfa giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Yapulara iliskin Giivenilirlik Degerleri

Yapi ifade Sayis1  CR Degeri  Alfa Degeri
Hedonik Marka Algist 4 0,877 0,816
Rasyonel Marka Algis1 3 0,891 0,820
Algilanan Kalite 4 0,823 0,719
Marka Baglilig 6 0,876 0,839

Tablo 3°de goriildiigii tizere Smart PLS paket programiyla yapilan bilesik giivenilirlik
ve Cronbach’in Alfa analizleri sonuglari yapilarin giivenilir oldugunu gostermektedir. Ayrica
SPSS 20 paket programiyla yapilan analizler neticesinde, herhangi bir ifadenin yapilardan

cikarilmasiyla giivenilirliklerde herhangi bir artis olmayacagi goriilmiistiir.
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Bu sonuglar dogrultusunda kurulan modelin hipotez testleri i¢cin gerekli olan sartlar
sagladig1 goriilmektedir. Dolayisiyla arastirma hipotezlerinin test edilmesinde istatistiki
olarak bir engel bulunmamaktadir. Smart PLS ile yapilan hipotez testleri sonucunda elde

edilen sonuglar Sekil 2’de gosterilmektedir.

c.e= 0,266
(t=2,692)

c.e=0,389 L
Algilanan Kalite (t= 4,971) Marka Baglhilig

R2=0,20)

" \(_/

(R2=0,15)

c.e= 0,289
(t=2,694)

c.e= standart katsayi, t=t degeri, R2= Belirtme Katsayisi

Sekil 2. Hipotez Testi Sonuglari

Sekil 2 incelendiginde, tiim yollarin % 95 giiven araliginda istatistiki olarak anlamli
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla arastirmada ileri siiriilen tiim hipotezler desteklenmistir.
Hipotezlere iliskin katsayilar incelendiginde, tiiketicilerin markaya iliskin genel algilarinda
hem rasyonel hem de hedonik maka algilarinin pozitif yonlii etkisi bulunmakla birlikte;
hedonik algilarin, rasyonele gore daha yiiksek etkisinin oldugu goriilmektedir. Buna gore
hedonik marka algisinda meydana gelecek bir birimlik artis, algilanan kaliteyi 0,289 birimi
hedonik marka algisinda meydan gelecek bir birimlik artis ise 0,266 birim arttirmaktadir.
Ayrica algilanan kalitedeki degisimin %15°lik bir kism1 hedonik ve rasyonel marka algilari
tarafindan aciklanabilmektedir (R?=0,15). Calisma sonuglarina gdre algilanan kalitenin,
tiikketicilerin marka baglilig1 lizerindeki etkisi de pozitif yonlii ve anlamlidir. Yola iligkin
katsay1r incelendiginde, tiiketicileri kalite algilarindaki bir birimlik artisin, marka
baghliklarinda 0,389 birim artacagr ve tiiketicilerin marka bagliliginda meydan gelen

degisimin % 20’lik bir kisminin da, algilanan kalite tarafindan agiklandig1 goriilmektedir.
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5. Sonug ve Oneriler

Giinlimiiziin tiiketicilerinin satin alma kararlari, zorunlu bir ihtiyaci gidermenin 6tesine
gegmekte ve triinlere iligkin degerlendirme siireclerine duygusal 6gelerin de dahil edilmeye
basladig1 gortilmektedir. Bu durum satin alma stireclerini daha karmasik bir hale getirmekte ve
pazarlama alanindaki arastirmacilarin konuya olan ilgisini de arttirmaktadir. Bu c¢alisma, hazir
giyim sektoriindeki tiiketicilerin hedonik ve rasyonel marka algilarmin, markaya iliskin
algiladiklar1 kalite tizerindeki etkileri ile markanin algilanan kalitesinin, miisteri baglilig
tizerindeki etkisinin arastirilmast amaciyla yapilmistir. Balikesir il merkezinde kolayda
orneklemeyle 290 katilimer ile gerceklestirilen anket uygulamasi sonucunda su 6nemli sonuglara
ulagilmugtir:

Tiiketicilerin markaya iliskin rasyonel ve hedonik algilarinin, markanin kalitesine
iliskin genel kalite algilar1 tizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkisi bulundugunu 6ne siiren H1
ve H2 hipotezlerinin yapilan analizler sonucunda kabul edilmistir. Arastirma modelindeki
katsayilar incelendiginde hedonik algilarin (c.e=0,289), markaya iligkin genel kalite algisinda,
rasyonel algilardan (c.e=0,266) daha fazla etkisinin oldugu da goriilmektedir. Bununla
birlikte algilanan kalitede meydana gelen degisimin %15 (R?=0,15)’lik bir kismu, rasyonel ve
hedonik marka algisi tarafindan agiklanmaktadir.

Aragtirmada test edilen bir diger hipotez ise (Hs) tuketicilerin markaya iliskin genel
kalite algilarinin, marka bagliliklarin1 pozitif yonde ve anlamli sekilde etkiledigini One
stirmektedir. Yapilan analiz sonucunda tiiketicilerin markaya iliskin genel kalite algilarinin,
marka bagliliklarin1 pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmiis ve ilgili hipotez
kabul edilmistir. Ilgili katsay1 incelendiginde, tiiketicilerin markaya iliskin algilanan
kalitesinde meydan gelen 1 birimlik artisin, marka baghliklarin1 0,389 birim arttirdig:
goriilmektedir. Ayrica tliketicilerin marka bagliliklarinda meydan gelen degisimin %20°lik bir
kisminin algilanan kalite tarafindan agiklanmaktadir (r220,20).

Bu sonug¢ geleneksel pazarlama yazininin ifade ettiginin (6r. Lim ve Ang, 2008)
aksine, tuketicilerin Grtnleri sadece fonksiyonel yararlart baglaminda degil, estetik ve
duygulariyla da degerlendirdigini kanitlamaktadir. Bu baglamda calisma sonuclari, ge¢mis
yillardaki diger calismalar1 da (Verplanken ve Sato, 2011; Virvilaite vd., 2011; Hausman,
2000; Holbrook ve Hirschman; 1982) destekler nitelikte oldugu diistiniilmektedir.

Arastirmada ulasilan sonuglar 15181inda, marka yoneticileri ve arastirmacilar i¢in su
onerilerde bulunabilinir:

Sonuglarda goriilecegi lizere, hazir giyim sektoriinde tiiketiciler markaya iligkin kalite

degerlendirmelerinde rasyonel 6gelerin yaninda duygusal 6gelere de dikkat etmektedirler. Hatta
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bu hedonik 6gelerin algilanan kalite iizerindeki etkisi rasyonel dgelerden daha fazladir. Her ne
kadar giyinmek bir temel ihtiya¢ olarak diisiiniilse de, tiiketiciler tarafindan bir mutluluk ve statii
sembolii olarak goriilmekte ve bu nedenle duygusal olarak anlamlandirilmaktadir. Bu baglamda
marka yoneticilerinin iiriin/hizmetlerin ¢ekirdek (6z) faydalarinin yaninda, duygulara hitap edecek
olan ek ozelliklere de 6nem vermeleri ve pazarlama faaliyetlerinin icinde bu 6zellikleri 6n plana
cikartacak stratejiler gelistirmeleri dnerilmektedir.

Markaya iliskin genel kalite algisinin, marka bagliligi iizerindeki etkisinin de
isletmeler tarafindan unutulmamasi gerekmektedir. Marka bagliligi olusturabilen bir
isletmenin iirlinleri daha sik satin alinacak, hatta tiiketiciler bu tirlinlere sahip olabilmek i¢in
daha fazla 6deme yapmaya goniillii olacaklardir. Bu durumun dogal bir sonucu olarak isletme
karliliklar1 artacaktir. Ayrica tiiketiciler yasamis olduklar1 fonksiyonel ve duygusal
memnuniyeti, ¢cevresindekilere bildirerek, isletme i¢in paha bicilemez bir tanitim faaliyetini
ticretsiz olarak gergeklestireceklerdir.

Son olarak bundan sonra yapilacak olan caligmalarda, bu arastirmanin 6nemli bir
kisitint olusturan “kolayda Orneklem” disindaki farkli Ornekleme yontemleri ile veri
toplanmasi ve arastirmanin farkli bolgelerde tekrarlanmasinin, calismay1 destekleyici nitelikte
olacagi diigiiniilmektedir. Ayrica igletme i¢in 6nem arz eden marka bagliligt kavramini
aciklayan diger degiskenlerin belirlenmesine yonelik yapilacak ¢alismalarin da yazina énemli

katkilar saglayacag: diistintilmektedir.
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