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Liiks Marka Degeri Algisinin Sadakat Olusumu Uzerindeki Etkisi
Ceyda Denecli - Oyki Ezgi Yildiz Balaban - Sevda Denegli

0z: Guniumizde her gegen giin daha da artan rekabet kosullari markalarin tiketicilerini
sadik hale nasil getirebilecekleri sorunsalini ortaya cikarmaktadir. Bu badglamda bu
arastirmada tuketicilerin liks marka parfimlere yonelik deder algilarinin marka sadakati
olusumundaki etkisini ortaya cikarmak amaclanmistir. Arastirma sosyal medya Uzerinde
kolayda 6rnekleme ydntemiyle ulasiimis 368 kisi Gzerinde gergeklestirilmistir. Ancak liks
marka parfimG 0-1 yil arasi kullananlar ve katilimcnin belirtmis oldudgu parfim
markasinin ankette yer alan listede olmayan 47 kisinin verdigi cevaplar analize dahil
edilmeyip, analizler 321 kisi Gzerinde gergeklestirilmistir. Tuketicilerin Iiks marka ydnelik
marka sadakat dlizeyi ile IUks parfim markalarina yoénelik algilan arasindaki iliskiyi
incelemek Uzere korelasyon analizi; tlketicilerin Iiks marka parfime yonelik sadakat
dizeyleri Uzerinde etkili olan deder algisi boyutlarini belilemek amaciyla ise c¢oklu
regresyon analizi kullaniimistir. Arastirma sonuglan liks markalara yonelik deder algisi
boyutlan olan fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik boyutlar icinden fonksiyonel deger
(Standart Beta=0,30 p=0,00<0,01) ve deneyimsel deder (Standart Beta=0,31
p=0,00<0,01) boyutlarinin tlketicinin liGks marka parfime yodnelik sadakat dizeyi
Gzerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Liiks Marka, Marka Sadakati, Algi

Abstract: Today, competition conditions that are increasing day by day reveal the
problem of how brands can make their consumers loyal. In this context, in this research,
it is aimed to reveal the effect of consumers' value perceptions towards luxury brand
perfumes on the formation of brand loyalty. The research was carried out on 368 people
who were reached by convenience sampling method on social media. However, the
answers of 47 people who use luxury brand perfumes between 0-1 years and the
perfume brand specified by the participant is not on the list in the survey were not
included in the analysis, and the analyzes were carried out on 321 people. Correlation
analysis was used in order to examine the relationship between consumers' level of
brand loyalty towards luxury brands and their perceptions of luxury perfume brands.
Multiple regression analysis was used to determine the dimensions of value perception
that affect consumers' loyalty levels towards luxury brand perfumes. Research results
include functional value (Standard Beta=0.30 p=0.00<0.01) and experiential value
(Standard Beta=0.31 p=0.00) among functional, experiential and symbolic dimensions of
value perception for luxury brands dimensions have a significant effect on the consumer's
loyalty level towards luxury brand perfume.

Key Words: Luxury Brand, Brand Loyalty, Perception

GIRIS

Zaman ve mekana gore degisime ugrayan liks kavrami devingen ve goreceli
bir kavram olarak tarihin akisi icinde cok farkli Grin ve hizmetlere karsilik
gelmistir. Toplumsal siniflar arasindaki siniri belirleyen liks mallar cadlar
boyunca statii sembolil olarak varlik géstermistir. Ornedin Orta Cag Avrupasi’'nda
baharatlar bu dénemin bireyleri icin bir haz kaynadi oldugu kadar erisilmesi kolay
olmayan UrlUnler olarak ayricalikh siniflarin toplumsal yasamdaki s6z konusu
konumlarini goésteren liks simgesine de dontsmdistir. Orta Cag Avrupasi’‘nda
krallara sunulan bir armagan olan baharattan ginimuize dogru geldikge liks
kavramina karsilik gelen Uriin ve hizmetlerin zamana ve cografyalara baglh olarak
nasil bir dedisim izledigi ve cesitlilik icerdigi de gorilmektedir (Schivelbusch,
2012: 12-18). Farkli olana sahip olmanin toplum icinde kisiye sagladigi prestij
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duygusunu ve digerleri tarafindan kiskanilmanin kisiye sagladigi duygusal tatmin
bireylerin farkl olana sahip olmak igin sirekli motive olmalarini saglamaktadir.

Kolektif toplumlardan bireyciligin 6n plana ciktigi kapitalist toplumlara dogru
evrilen Ulkelerde bireyler kimliklerini ifade edebilmek kitlelerin arasinda
kaybolmadan benliklerini sergileyebilmek adina her giin daha fazla tiilketmek igin
birbirleriyle bir rekabet icine girmislerdir. S6z konusu bu ortamda erisilebilen liks
kategorisindeki mal, hizmet ve markalar daha fazla 6nem tasimaya baslamistir.
Gegmiste toplumsal statli farkina isaret edecek Urin ve hizmetler sinirh
dizeydeyken ve toplumsal siniflar arasinda bdyle bir rekabet daha sinirliyken
glinimuze gelindiginde liks kategorisindeki Griin ve hizmetlerin ¢ok daha buyik
cesitlilikte tim toplumsal siniflara mensup bireylerin dikkatini cektigini sdylemek
mumkundur. Kitleler arasinda fark edilmek, kimlik sahibi olmak, ayricalik
edinmek igin bireyler gesitli liks markalara basvurmakta ve bu markalardan
anlam &dung almaktadir. Markalarin sembolik anlamlarini tiketen bireyler, daha
6zgln ve nadir bir Grin ya da hizmetten yararlanma yanilsamasiyla kendi
toplumsal Ustlnltklerini digerlerine gosterme c¢abasi icine girmektedirler.
Sureklilik teskil eden bu durum bir déngu gibi cesitli toplumsal siniflarin
birbirlerini hig¢ durmaksizin takibi bigiminde devam etmektedir. Toplumlarda
taninmis, kanaat 6nderi olarak bilenen birinin kullandigi Grin ve hizmetler diger
bireyleri de ayni ya da benzer Urin ve hizmetlerden yararlanmaya tesvik
etmektedir. TUm bunlarin 1siginda calsmada liks tuketim baglaminda,
Turkiye'deki liks parfim markalarina yoénelik alginin marka sadakati lzerindeki
etkisi irdelenecektir.

Litks Kavrami ve Liiks Marka Algisi

Tarihte ilk olarak farklh kulttrlerce kutsalligina inanilan mekanlarda tanrilarin
merhametini elde etmek igin zenginliklerin tanrilara feda edilmesi seklinde
rastlanan liks dlslincesi daha sonlar toplumlarin aristokrat siniflarinin toplumsal
konumlarinin bir géstergesi bigimine gelmistir (Kapferer, 2012: 454). Luksun asll
islevi ve varolus nedeni, eski uygarhklarda soylularin ve aristokratlarin, toplumsal
yasamdaki UstlnlUklerini ispatlamak ve toplumda daha az ayricalikli olan diger
toplumsal siniflarla aralarindaki mesafeyi korumak amaciyla gdsterigli bir tiketim
yoluna basvurmalarndir (Okonkwo, 2009: 303).

Gegmiste toplumsal siniflarin ve tabakalasmanin bir sonucu olarak ortaya
cilkmis olan liks kavrami glinimizde ise paradigmatik dedisimler sonucunda
daha 6nce var olmadigi cografyalarda ve Ulkelerde toplumsal tabakalasmanin bir
sonucu olarak degil, toplumsal tabakalasmaya neden olacak sekilde varlik
gbostermeye baslamistir (Kapferer, 2012: 454). Modern toplumlarda toplumsal
siniflar arasindaki sinifsal farkhliklarin bir goéstergesi olarak kabul géren liks
kavramina karsilik gelen nesneler slirec icinde dedisse de liks kavramina genel
olarak bakildiginda bireylerin gereksinimlerinin disinda kalan 6zgliin olma, prestij
sahibi olma ve benzeri ayirt edici kavramlarla esdeder bicimde algilandigi
gorilmektedir.
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Etimolojik olarak bakildiginda “asiri bolluk, asirilik, gereksinimlerin 6tesinde”
bicimde tanimlanan (Kapferer, 2014: 372) ve bereketli anlamina da gelmekte
olan liks s6zcligl Hint-Avrupa kokenli olup, Latince "luxus" sdézclginden
gelmektedir (Chevalier ve Mazzalovo, 2012: 3). Akiskan 6zellige sahip, zamana
ve kiultire bagh olarak degisime ugrayan bir kavram olan liks; gecmiste
sampanya, havyar, tasarim kiyafetler ve spor araba gibi tim toplumsal siniflarin
kolaylikla erisemedigi cesitli Grtnlerle iliskilendirilmekteyken, glnimizde ise
dinyadaki kimi cografyalarda artan refah dizeyine bagh olarak liks, artik belli
bir toplumsal kesimle iliskilendirilmeyebilmektedir. S6z konusu bu cografyalarda
bireyler, 6nceki kusaklara kiyasla maddi olarak daha iyi kosullar altinda
yasamlarini sltrddrmektedirler. Tim bu nedenlerden 6tlrid gUnimizde so6z
konusu sartlar icinde bireyler igin deneyimin artan 6nemiyle birlikte bireyler
kisisel tatmin saglamak amaciyla kiltirel degisim konusunda bir egilime sahip
olabilmektedir. Bu baglamda, liks kavraminin maddi degerden ¢cok deneyim ve
ozgunltkle ilgili oldugu soylenebilir (Yeoman, 2011: 47). Gerek maddi dederi
yuksek ve kolaylikla sahip olunamayan nesnelerle gerekse yasamda kazanilan
deneyimlerle iliskilendirilebilen liks, cagimizda ozellikle markalarin tlketicileri
cezbetmek icin basvurdugu bir kavramdir.

Glinlimuze gelindiginde ise pazarlama wuzmanlarn tarafindan markalar
farklilastirmanin ve musterilerin dikkatini cekmenin bir yolu olarak yaygin olarak
kullanilan luks kavraminin, toplumlarin “gerekli” olarak tanimladiklarinin disinda
"gereksiz olan her sey" bigiminde ifade edildigi ve bu sebepten 6tirl kavramin
goreceli ve dinamik bir yapiya sahip oldugu soylenebilir (Quach ve Thaichon,
2017: 164).

Liks markalar "nadir, 6zel, prestijli ve 6zgln olarak algilanan, cesitli etkili
sembolik dederler aktaran, tliketici deneyimleri yoluyla duygusal / hedonik
degerler sunan yliksek kaliteli, pahali ve gerekli olmayan uriinler ve hizmetler"
olarak tanimlanabilir (Lee ve Watkins, 2016: 5753). Liks markalarin siradan
markalardan farki, liks markalarin mdusterilerine sundudu algilanan dederde
yatmaktadir (Mark, 2014: 255). Pazarlama ve marka olusturmadaki stratejiler
araciligiyla liks markalar, tliketicinin bilingaltinda yer edinmekte ve marka glc,
farkhlasma, ayricalik, yenilik, iscilik, birinci sinif fiyatlandirma ve ylksek kalite
gibi temel Oozelliklere sahip olmaktadir (Som ve Blanckaert, 2015: 6).
Tlketicilerin zihninde ylksek fiyat, kalite, estetik, nadide ve olagandisilikla ilgili
cagrisimlarla iliskilendirilen ve sembolik dederleri 6ne cikan liks markali Grinler
sosyal tabakalagsmadaki tarihsel kokleri nedeniyle genellikle statii semboll olarak
goritlmektedir (Turunen, 2018: 89-90).

Tuketicilerin liks markalara ilgi gdstermesinin ardinda basit bir bicimde
materyalist bir yaklasimdan ya da ylzeysel bir bicimde mulk edinebilme
motivasyonundan daha glgcli nedenlerin de yer aldigi soylenebilir. Tlketiciler bu
motivasyonlarin yani sira markalarin Gridnlerinin sahip olduklari ender rastlanan
ustalik isteyen oOzellikleri, markalarin dederi ve markalarin belli bir Ulke ile
Ozdeslestirilmesi  gibi  nedenlerle de liks kategorisindeki markalara
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yobnelebilmektedirler. Tum bu nedenlerden 6tlurd liks tiketimin gok boyutlu farkl
unsurlardan olusan bir slire¢ oldugunu séylemek mimkindir. Liks tlketim bu
baglamda; finansal, islevsel, bireysel ve sosyal deder bilesenlerinden
olusmaktadir (Consuegra vd., 2019: 104).

Liks mallar ya da stati mallarin kullaniminda séz konusu mallarin islevsel
faydalarindan cok, sergilenebilir olmalari ve bu liks mallara sahip olanlara
sagladigi distnilen prestij 6ne cikmaktadir (Nia ve Zaichkowsky, 2000: 486). Bu
baglamda cesitli kuramcilarin, disin insanlarinin liks Grinlerin sembolik anlami
ve bireylerin sz konusu urunleri tiketme konusundaki motivasyonlari hakkindaki
yaklasimlari da 6nem tasimaktadir.

Pierre Bourdieu’ya gore luiks bir marka satin almak bireyin sosyal konumunu
ifade etmesinin bir yoludur. LUksli temelde sosyal iletisim c¢ergevesinde
tanimlayan Bourdieu toplumda daha ylksek sosyal konuma sahip bireyler icin
IGksln bir gereklilik oldugunu ve toplumsal baglamda sembolik farkhlik yarattigini
One suirmektedir (Trigg, 2004: 402). Ekonomist Thorstein Veblen ise bireyin liks
Urtnleri tUketerek sayginlik olusturdugu ve bu sekilde toplumsal stati elde
ettigini ifade etmekte olup, s6zi edilen bu statiiniin baskalar tarafindan
verildigini, bu sebepten de stati nedenli liks mallarin satin alinmasi ve
mulkiyetinin 6zelden cok kamusal egilimli olarak gerceklestigini 6ne slirmektedir
(Truong, 2010: 656). Jean Baudrillard da benzer bir yaklasima sahiptir. Ona
gore, kullanim dederleri ile dedisim dederi arasinda pargalanmis olan nesneler
aracilidiyla sosyal bir anlam elde etmek amaciyla sembolik degisim
gerceklesmekte olup (Allan, 2011: 303-304), bu baglamda postmodern toplumda
bireyler sembolik anlamlari dogrultusunda Grinleri tiketmektedirler. Liks
drdnlerin, tiketim kualtdrintn toplumsal yasamdaki etkilerini irdeleyen séz
konusu kuramcilarin da ifade ettigi gibi luks Urlanler, statl, sayginlik
olusturmada, toplumsal siniflar arasindaki sinirin belirginlesmesinde dnemli bir
rol oynamaktadir. Cagimizda liks markalari, Grlnleri tercih ederken toplumsal,
kaltarel kimi ozellikler etkili olabilse de 6zlinde liks markalar, cagdas bireyler icin
imaj olusturma sirecinde onlara gereken sembolik anlamlar olusturmaktadir.

Postmodern toplumda bireyler, gdstergelerin ve imgelerin temsil ettiklerinden
daha 6nemli hale geldigi bir dinyada yasamakta olduklarindan séz konusu
gostergelerden ve imgelerden gulcli bir sekilde etkilenmektedirler. Tim bu
nedenlerle cagdas toplumlarda tlketiciler markalarin, Grlnlerin sahip olduklari
imgelemi tuketirken s6z konusu imajlarin anlamina odaklanmamaktadirlar (Atwal
ve Williams, 2017: 47). Liks kavraminin merkezinde yer alan “'stati” sembol(,
markalarin varlik goéstermesinden 6nce, mevcut mallarin bollugu ve niceligiyle
iliskilendirilmekteydi. Zaman icerisinde markasiz Urlinlerden haz ve konfora
olanak sadlayan liks markall trlinlere gegisle birlikte bireylerin bu markalara ait
UrGnleri tuketerek toplumsal yasamda itibar sadlayip sosyal siniflarini ifade
edebildikleri gérilmektedir (Shukla ve Purani, 2012: 1418; Turunen, 2018: 31-
32).
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Genel olarak basarn kavramiyla iliskilendirilen Iliks kavrami, iktidarin
kazanilmasinin, gl elde edilmesinin sembolik ve hazc bir karsiligi haline
gelmektedir. Logolar ve markalar yiksek taninirhg saglayarak gig
mucadelelerinde galip gelenin hak kazandigi aldigi bir ganimet, o6dul gibi islev
gormektedir. Liks Grtnler nadir olma 06zelligiyle diger Urinlerden ayirt edici
Ozellikler gbstermektedir. Seri Urlnlerin Gzerinde yer alan logolar ise, Urinlere ek
bir ruh ve anlam katarak ve tlketiciyi gekmek igin yardimci bir ara¢c goérevi
gérmektedir (Kapferer ve Bastien, 2009: 77).

Liks markalar, siradan tiketim mallarindan farkh olarak tliketicilerle iletisim
kurarken, onlarin arzularina seslenerek, hayal kurmalarini saglamaktadir. Bunun
sebebi liks markalarin tek amacinin siradan mallar gibi satis yapmak olmamasi
ayni zamanda tlketicilerin arzularina seslenerek markanin dederini gliclendirme
amacini da tasimalaridir (Ramchandani ve Coste-Maniere, 2012: 89).
Tlketicilerin genel olarak markalara ydnelik algilari ve liks kategorisindeki
markalara yonelik algilarinin onlarin markalara iliskin yaklasimlar Gzerinde etkili
oldugu soylenebilir. Markalar satis amacini  gergeklestirmenin  yaninda
tlketicilerle kurduklar iletisimi glgclendirerek, tlketicilerle bir bag kurma ve
onlarda sadakat durumu olusturma cabasindadir. Bu cgergevede tiketicilerin
markalarin kendileri icin sadladigini disindigu cesitli yararlar onlarin eyleme
gecmesinde ve var olan iliskilerini stirdirmesinde etkili olabilmektedir.

Markaya Yonelik Deger Algisi ve Marka Sadakati

Kendi ait bir kdltirt ve kimligi olan liks kavrami bireylerin tiiketim ve satin
alma isteklerini ve sureclerini yonlendirerek belirli bir yasam tarzinin olusmasina
neden olmaktadir. Liks markalar sahip olduklari arti kimlik katmani ve deger
sistemiyle, bireylerin belirli bir markanin liks oldugunun gdsterge bilimsel olarak
fark etmesini saglarken bir yandan da liks marka olarak kendi 'marka kimligini'
sergileyebilmektedirler (Larraufie ve Kourdoughli, 2014: 201). Tuketiciler
kimliklerini ifade ederken Iliks markalarin kendilerine sagladigina inandiklari
sembolik, fonksiyonel yararlar ve benzeri yararlar etkili olabilmektedir.

Tiketicilerin Grin veya hizmete ylkledigi kisisel deger; tiketicilerin Grindn ya
da hizmetin fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik yararlar agisindan kendileri igin
neler yapabilecegini disiinmeleri anlamina gelmektedir (Mozota, 2003: 85).
Yararlara iliskin gergeklestirilen bu siniflandirmada fonksiyonel yarar Grdndn
kendinde olan (kendi ile iliskili) avantajlari, sembolik yarar Grinin digsal
avantajlar ve deneyimsel yarar ise Grinun ya da hizmetin tliketim avantajlari ile
iliskilidir. Bu nitelik ve yarar cadgrisimlarindan bazilari, dodasi geredi daha
rasyonel veya bilisselken; digerleri daha hissi ya da duygusaldir (Keller, 2012:
549).
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Sosyal
baglam

DENEYIMSEL SEMBOLIK

Sekil 1: Liksin Kapsami (Turunen, 2018: 76)

Fonksiyonel deger, faydaci veya fiziksel performans kapasitesinden elde edilen
ve algilanan faydadir. Fonksiyonel degerin, tliketicinin segiminde birincil itici glg
oldugu varsayillmaktadir (Sheth vd., 1991: 160). Markalarin fonksiyonel olmayan
sembolik dederi, tlketicilerin markalarin aktardiklari anlamlar icsellestirerek
kimliklerini ifade etmelerinde onlara olanak tanimaktadir. (Kwon vd., 2016: 459).
Belirli markalar belirli insanlarla ve onlarin kimlikleri ile iliskilendirildiginden farkli
degerleri ya da Ozellikleri yansitmaktadirlar. Bu tdar UGrdnleri tliketmek,
tiketicilerin baskalariyla ve hatta kendileri ile olduklari ya da olmak istedikleri
insani yani sahip olmak istedikleri kimlikleri iletebilecekleri bir arag niteligindedir
(Keller, 2012: 34).

Markalarin sembolik dederi temelde iki farkli bigimde tanimlanmaktadir. Bu
tanimlamalardan ilki sembolik degerin, tiketiciler tarafindan algilanan 6znel
deger oldugu yonitndedir. S6z konusu goris dogrultusunda, tlketiciler markalari
satin alarak statllerini ve de kimliklerini ifade edebilmektedirler. Sembolik
degerin ikinci tanimlamasinda ise ilk tanimlamadan farkli olarak bu degerin
fonksiyonel deder disinda kalan nesnel bir deder oldugu yoénindedir (Qiu vd.,
2017: 96).

Sembolik anlam ve islevlerinin yani sira liks markalarin hazci dogasi, liksin
onemli bir belirleyicisi olarak kabul edilen deneyimsel deder boyutunu da
kapsamaktadir (Turunen, 2018: 8). Marka ile etkilesimlerin 6znel, sembolik,
hedonik ve psikolojik yonlerini ifade eden deneyimsel deder ise, markayla ilgili
cesitli tlketici deneyimlerinin dederlendirmesi anlamina gelmekte olup (Delgado
Ballester vd., 2015: 1859) drunlin o6zellikleri ve faydalari dogrultusunda degil
Urinin yasattigi benzersiz ve ilging deneyimler dogrultusunda (Keller, 2012:
209) olusmaktadir.

Markalarin tlketicilere sagladigi s6z konusu bu vyararlar, markanin gerek
fonksiyonel gerek sembolik gerek deneyimsel degerine iliskin tiketicilerde olusan
algi, tiuketicilerin marka tercih sirecinde etkili olabilmektedir. Bu baglamda
markanin  dederine  yonelik alginin  beraberinde marka sadakatinin
olusturulmasinda da énemli bir rolt oldugu séylenebilir.
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Yiksek fiyat ve pazar payl marka dederi ile yakindan iliskilidir. Marka dederi ile
iliskili bu konular gesitli yénlerden, musterilerin tercih ettigi bir Grin ya da
hizmetin yerine pazarlama gabalar araciligiyla alternatif Griin ya da hizmetlerin
kendilerine sunulmasina karsin, musterilerin sz konusu c¢alismalardan
etkilenmeden surekli olarak ayni markay! satin almay! sldrdirmeleri davranisi
(Oliver, 1999: 34) olarak tanimlanan marka sadakatine bagli olup, marka
karhligini beraberinde getirmektedir.

Ozellikle bir markaya sadik tiiketiciler s6z konusu markada diger markalarda
olmayan benzersiz bir deder olduguna iliskin bir algiya sahip olduklarindan ve
alternatif diger markalarin kendilerine sadik olduklari markanin
saglayabileceklerini veremeyecedini dislinmelerinden 6tiri sadik olduklari
markaya daha fazla édeme yapmayi gbze almaktadirlar. TlUketicilerin markaya
iliskin algiladiklar bu benzersizlik markaya itimat etmek ile ilgili givenilirlikten ya
da tuketicilerin markay! kullanmasi ile ilgili olumlu etkiden gelmektedir. Diger bir
deyisle, ayni marka sadik tlketiciler tarafindan tekrar tekrar satin alindiginda
marka sadakati daha bilylik pazar payina yol acmaktadir. Ozetle istiin marka
performansinin sonucunda buylk pazar pay! ve yuksek fiyat avantaji yakalayan
markalar, tliketici sadakatini elde edebilmektedirler (Chaudhuri ve Holbrook,
2001: 81).

Diger taraftan Jansson-Boyd (2010: 42) calismasinda, marka sadakatinin ayni
markanin daha az caba sarfedilerek tekrar satin alma gerceklestirilmesi anlamina
gelen eylemsizlikten farkh olduguna dikkat cgekmektedir. Bloemer ve Kasper
(1995: 313) calismalarinda marka sadakatini suni ve gercek marka sadakati
olmak Uzere iki sekilde tanimlamaktadirlar. Sadakat kavramini tanimlarken
tekrarlanan satin alma davranisi ve marka sadakati kavrami arasindaki farklilhda
dikkat cekmislerdir. Tekrarlanan satin alma davranisi fiili olarak markay! yeniden
satin alma durumudur. Tekrarlanan satin almada tiketicinin markaya baghligi
dikkate alinmadan sadece vyeniden satin alma davranisinin gergeklesip
gerceklesmedigi onemlidir. Diger taraftan marka sadakatinin ise sadece
tekrarlanan satin almayi icermedigini ayni zamanda bu davranisin gergeklesmesi
icin bir takim oncillerin oldugunu belirtmislerdir. Gergek marka sadakatini;
markaya baghlikla sonuglanan bir ya da daha fazla alternatif markalar kiimesinde
zaman iginde Onyargili, davranigsal bir tepki olarak psikolojik sureclerin bir
fonksiyonu olarak tanimlanmiglardir. Suni marka sadakatini ise bir ya da daha
fazla alternatif markalar kimesi iginde zaman iginde 6ényargili, davranigsal bir
tepki olarak eylemsizligin bir fonksiyonu olarak tanimlamislardir. Ozetle gercek
marka sadakati marka badglihdina dayanirken, suni marka sadakati marka
baglihdina dayanmamaktadir, eylemsizlige dayanmaktadir.

Tum bunlar cercevesinde gunumuzde c¢ok cesitli Grinler ve hizmetler
arasindan tercihte bulunmak zorunda olan tuketicilerin ilgisini cekmede her gecgen
gin daha da zorlanan markalarin tlketicilerin markalarina olan saadaktlerini
saglamada caba sarfettikleri gorilmektedir. Calismada o6zellikle liks markalar
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kategorisinde yer alan parfim markalarina yonelik deder algilarindan vyola
cikilarak marka sadakatinin saglanmasi konusu incelenmistir.

Amacg ve Yontem

Rekabetin her gecen gln artmasiyla birlikte marka sadakati kurumlar igin
oldukca 6nemli ve dikkat edilmesi gereken bir konu haline gelmistir. Marka
sadakatinin olusmasi acisindan tiketicinin markaya yonelik deger algisinin
Onemini anlamaya yodnelik gergeklestirilen bu calismada markanin tiketicilere
sagladigi sembolik, fonksiyonel, deneyimsel yararlar géz 6niinde bulundurularak
liks kategori icerisinde parfim markalarn ele alinmistir. Bu dogrultuda bu
arastirmanin amaci tuketicilerin liks marka parfimlere yonelik deger algilarinin
marka sadakati olusumundaki etkisini ortaya c¢ikarmaktir. Buna goére
arastirmada test edilmek lizere asadida yer alan hipotez gelistirilmistir.

H1: Tuketicilerin Iiks marka parfimlere yoénelik deder algilarinin (a)
fonksiyonel deger (b) deneyimsel deder (c) sembolik deder boyutlari sadakat
olusumu Uzerinde etkilidir.

Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini liks parfUm kullanan kisiler olusturmaktadir. Literatar
incelendiginde pazarlama arastirmalarinda “problem ¢ézmeye yoénelik
gerceklestirilen arastirmalarda tipik érnek hacminin 300-500 arasinda olmasi
gerektigi” ifade edilmistir (Gegez, 2007: 239). Bu dodgrultuda arastirmanin
orneklemini kolayda 6rneklem ydntemiyle ulasiimasi hedeflenen 300-500 Kkisi
araliginda ulasilacak olan liks parfim kullanicilar olusturmaktadir.

Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama amaciyla anket uygulamasindan yararlaniimistir.
Arastirmada kullanilan anket formu doért bdélimden olusmaktadir. Anket
formunun birinci bélimunde katihmcilarin hangi liks marka parfumu kullandiklarn
ve bu parfimiU kag senedir kullandiklarina iliskin sorular sorulmus olup anketin
diger sorularini kullanmis olduklari bu Iliks marka parfimi dastnerek
degerlendirmeleri istenmistir. Arastirmaya Brand Finance Brandirectory sitesinde
yer alan luks markalar ve Global Powers of Luxury Goods 2020 listesinde yer
alan luks markalar arasindan parfUmid de olan 20 marka segilmistir
(Brandirectory.com). Bu markalar disinda Iliks parfim markasi kullanan
katihmcilarin da diger secenedini isaretleyerek kendi kullandiklar parfimleri
yazmalar istenmistir.

Anket formunun ikinci béliminde liks marka parfUmlere yonelik algilarini
O6lgmeye yodnelik bir dlgek; Uclncli boélimde katilimcilarin liks marka parfime
ybnelik sadakatlerini d6lgmeye yoénelik bir dlgek yer almaktadir. Anketin son
bélimu ise katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve dederlendirmeleri (zerinde
etkili olabilecek cgesjtli unsurlara iliskin sorular icermektedir.

Arastirmada katihmcilarin tlketicilerin liks marka parfumlere yoénelik deger
algilarini  dedgerlendirmek amaciyla Hung ve digerleri (2011) tarafindan
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gelistirilmis olcek kullaniimistir. Olgek fonksiyonel deder, deneyimsel deder ve
sembolik deder olmak (izere toplam 3 boyutu 6lcmektedir. Olgcek, 5’li Likert
Olceginde (5: kesinlikle katihyorum, 1: kesinlikle katilmiyorum) dizenlenmis
toplam 12 ifade icermektedir. Olgekte fonksiyonel deder boyut altinda 4 ifade yer
almaktadir. Ancak ifadelerden biri olan “markanin GrinG el yapimidir)” ifadesi
arastirma kapsaminda ele alinan liks parfiimlere uygulanamayacagindan
arastirma kapsamina dahil edilmeyip, fonksiyonel deder boyutu 3 ifade ile
degerlendirilmistir (6rnek ifade: Bu markanin parfimi seckindir). Olcekte yer
alan deneyimsel boyut toplam bes ifadeden olusurken (6rnek ifade: Bu markanin
parfumi benzersizdir); sembolik deder boyutu ise toplam 3 ifade icermektedir
(6rnek ifade: Bu marka parfUmi Ust gelir sinifina ait kisiler kullanmaktadir).
Olgekten alinan yiiksek puan katilimcinin ilgili boyutta olumlu bir dederlendirme
yaptiini, disiik puan ise tam tersi bir durumu géstermektedir. Olcek igin
gerceklestirilen faktér analizi sonucu ©6lcedin (¢ boyuttan olustugunu
dogrulamaktadir (KMO=0,90 Bartlett’s Test p<0,01). Olgek icin hesaplanan
Cronbach’s Alfa dederleri (fonksiyonel deder boyutu icin 0,84; deneyimsel deder
boyutu icin 0,86; sembolik deder boyutu igin 0,79) o6lgedin ic tutarlihda sahip
oldugunu gostermektedir.

Arastirmada katilmcilarin  kullanmakta olduklar liks parfim markalarina
yonelik marka sadakat dlzeylerini dederlendirmek amaciyla Kim, Park ve Han
(2001) tarafindan marka sadakatini tek bir boyutta dederlendirdigi 6lcekten
yararlaniimistir. Olgek, 5'li Likert dlgedinde (5: kesinlikle katiliyorum, 1: kesinlikle
katilmiyorum) dlzenlenmis toplam 4 ifade icermektedir (6rnek ifadeler: “Bu
markanin diger Urlnlerini ve hizmetlerini de satin alirm.”, “Bu markay:! diger
markalara tercih ederim.”). Buna gore oOlcekten elde edilen puanin yiksekligi
kisinin kullanmakta oldugu parfiime yonelik yiksek sadakat dlizeyine sahip
oldugunu, disik puan ise tam tersi bir durumu gdéstermektedir. Olgek igin
gerceklestirilen faktor analizi sonucu Olgedgin tek boyuttan olustugunu
dogrulamaktadir (KMO=0,79 Bartlett’s Test p<0,01). Olgek icin hesaplanan
Cronbach’s Alpha dederi 0,79'dir.

Katilimcilar

Arastirmada katilimcilardan Brand Finance Brandirectory sitesinde yer alan
liks markalar ve Global Powers of Luxury Goods 2020 listesinde yer alan liks
markalar arasindan parfimi de olan 20 marka (Brandirectory.com) secilerek
hazirlanan liks markalari iceren listeden kullanmis olduklari parfimin markasini
isaretlemeleri istenmistir. Katihmcilarin, kullandiklar parfim markasinin ankette
bulunmamasi halinde isimlerini yazmalar istenmistir. Ancak arastirmada
katilmcilarin  kendi belirtmis olduklari markanin bu listelerde yer almamasi
durumunda bu katiimcilarin yanitlar arastirma kapsami disinda birakilmistir.
Buna ek olarak arastirmada markaya yonelik sadakat O&lcllecedginden ve
sadakatin belirli bir slre iginde olusacagi disundldaginden katilimcilarin
kullanmig olduklar parfim( kag senedir kullandiklari sorulmus olup, liks marka
parfimU 0-1 yil arasi kullananlarin da yanitlari arastirmaya dahil edilmeyerek
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analizler gergeklestirilmistir. Arastirma sosyal medya (zerinden kolayda
Ornekleme ydntemiyle ulasilan 368 kisi Uzerinde gergeklestirilmistir. Ancak
yukarida belirtilen nedenlerden 6turt analizler 321 katilimcinin yanitlari dahilinde
gercgeklestirilmistir. Arastirmada anket formu c¢evrim igi bir anket sitesi l(izerinde
hazirlanmis ve anket linki cesitli sosyal medya platformlarinda paylasilarak
katiimcilara ulasiimaya galisiimistir.

Katilimcilarin %53’G kadinlardan, %50’si ise 23-28 yas araligindaki kisilerden
olusmaktadir. Katihmcilarin %61’i Universite mezunu olup %41’inin gelir dizeyi
2.000 TL ile 3.999 TL arasindadir (Tablo 1).

Tablo 1: Demografik Veriler

Demografik Degiskenler Frekans | Ylzde
Cinsiyet Erkek 151 47
Kadin 170 53
Yas 17 - 22 59 18
23 - 28 162 50
29 - 34 37 12
35-40 54 17
41 ve Uzeri 9 3
Egitim Lise 25 8
Onlisans 30 9
Universite 195 61
Lisans Usti 71 22
Gelir 1.000 TL -1 111 35
Dlizeyi 1.999TL
v
_T_I._OOO TL - 5.999 37 12
?.00.0 TL ve 42 13
Gzeri

istatistik Analizler

Arastirmada kullanilan o6lgeklerin yapisal gecerliligini belirlemek amaciyla
faktor analizi ve glvenilirligini belirlemek amaciyla ise Cronbach’s Alpha analizi
gerceklestirilmistir.

USBAD Uluslararasi Sosyal Bilimler Akademi Dergisi - International Journal of Social Sciences
Academy, YIl 4, Year 4, Say! 9, Issue 9, Agustos 2022, August 2022.
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Parametrik testlerin yapilabilmesi icin veri setinin normal bir dagihm
gostermesi gerektiginden verilerin normal dagilip dagimadigi test edilmistir.
Normallik testi igin, carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) dederleri
incelenmis olup, normallik 6zelliginin saglandigi gortlmustir. Carpiklik-basiklik
degerinin +3, -3 araliinda olmasi verinin normal dadildigini gdstermektedir
(Kline, 2011: 60-62). Calismada test edilen arastirma modelinin goézlenen
degiskenlerinin carpikhk degerlerinin -1,095 ile - 0.010 arasinda, basiklik
degderlerinin ise -0,832 ile 1.284 arasinda oldugunun tespit edilmesi nedeniyle
normallik 6zelliginin saglanmis, oldudgu soéylenebilir. Bu nedenle analizler
parametrik testler ile gerceklestirilmistir.

Arastirmada marka sadakati Olcedinden elde edilen sonuglarin katilimcilarin
demografik 6zelliklerine gore farkllik gosterip gostermedigi iki kategorili
degiskenlerde, iki ayri grubun ortalamalar arasindaki farklihgi saptamak
amaciyla kullanilan z testi ile test edilmistir. Analize tabi tutulan veri sayisi 30’dan
fazla oldudu icin t testi yerine z testi kullaniimistir (Bowen ve Starr, 1994: 372)
Ikiden fazla kategoriye sahip degiskenler ise tek ydnli ANOVA analizi ile test
edilmistir. ANOVA analizinde anlamh farkhlik bulunmasi halinde farkhligin hangi
kategoriler arasinda ortaya ciktigini belirlemek amaciyla post hoc testlerden
Turkey HSD testi (Bluyukoztlrk, 2006: 48) kullaniimistir.

Arastirmada tiketicilerin liks marka parfimlere yoénelik algilarinin boyutlari
ile markaya yodnelik sadakat dizeyleri arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla
korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Tuketicilerin lUks marka parfime ydnelik
sadakat dlzeyleri Gzerinde etkili olan algilama boyutlarini belirlemek amaciyla ise
coklu regresyon analizi kullaniimistir.

BULGULAR

Arastirmada katilimcilarin kullanmis olduklarn liks marka parfimleri kag yildir
kullandiklarina iliskin veriler asagida tabloda yer almaktadir (Tablo 2).

Tablo 2: Katilimcallarin Kullanmakta Olduklar Liiks Marka Parfimi Kullanma Streleri

n=321 Frekans Yizde
1-3 yil arasi 147 46
3-5 yil arasi 77 24
5 yil ve Gzeri 97 30

Arastirmada tuketicilerin liks marka parfimlere iliskin marka sadakatlerine
ybnelik elde edilen sonuca gére (Tablo 3) arastirmaya katilan tlketicilerin ylksek
marka sadakatine sahip olduklari ortaya cikmaktadir (O=3,63). Tluketicilerin IUks
parfim markalarina yonelik algilari dederlendirildiginde ise, arastirmaya katilan
tuketicilerin parfim markasinin iyi kaliteye sahip, kokli ve seckin oldugunu
duslindlkleri (Fonksiyonel deder = 3,94); parfim markasini benzersiz, nadir
bulunan, etkileyici ve degerli olarak dederlendirdikleri (Deneyimsel deder = 3,77)
ve parfimi gekici, dikkat ceken, pahali ve Ust sinif kisiler tarafindan kullanilan bir
parfum (Sembolik deger = 3,71) olarak tanimladiklar gorilmektedir.
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Tablo 3: Olceklerden Elde Edilen Ortalama ve Standart Sapma Dedgerleri ve Korelasyon
Analizi Sonuglari

o SS (1) (2) (3) (4)
(1) Marka sadakati 3,63 10,80 |1
(2) Fonksiyonel deger 3,94 | 0,83 2,53* 1
(3) Deneyimsel deger 3,77 | 0,71 2,54* 2,62* ]
(4) Sembolik deger 3,71 | 0,79 2,42* 2,58* 2,58* 1

**p<0,01

Tuketicilerin liks marka parfimlere ydnelik marka sadakat dlzeyi ile liks
parfim markalarina ydnelik algilari arasindaki iliskiyi incelemek Ulizere korelasyon
analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglarina gére (Tablo 3); Iiks marka
parfumlere yonelik algilarini 6lcmede kullanilan fonksiyonel deder (functional
value), deneyimsel deger (experiential value) ve sembolik dedger (symbolic value)
olmak Uzere toplam 3 boyutun da tlketicilerin liks marka parfime ydnelik marka
sadakati dlzeyi ile anlaml iliskiye sahip oldugu gortlmektedir. S6z konusu iliski
pozitif yonde olup orta kuvvettedir (0,40<r<0,70). Buna gdre tuketicinin liks
marka parfime yonelik algilari fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik deder olarak
olumlu yonde arttikca marka sadakat dizeyi de olumlu yonde artmaktadir. Diger
bir deyisle tiketicinin, liks parfim markalarini iyi kaliteye sahip, kokll, segkin
markalar olarak gérmeleri ve bu parfimleri benzersiz, nadir bulunan, etkileyici,
dederli cekici, dikkat ceken, pahali ve Ust sinif kisiler tarafindan kullanilan
parfimler olarak dederlendirmeleri arttikca bu parfiimlere ydnelik marka sadakati
de olumlu yénde artmaktadir.

Tuketicilerin liks markalara yoénelik sadakatlerinin tiketicilerin demografik
Ozelliklerine gore farklilik goOsterip gostermedigi analiz edilmistir. Cinsiyet
degiskeni iki kategorili oldugu icin kategoriler arasindaki farkhlik t testi ile
(tabloda t/F sitununda Cinsiyet dediskeni icin yer alan deder t dederidir), diger
degiskenler ikiden fazla kategoriye sahip oldudu icin kategoriler arasindaki
farkhhklar tek yonli ANOVA analiziyle test edilmistir (tabloda t/F sitununda
Cinsiyet haricindeki degiskenler icin yer alan tim dederler F dederidir). Analiz
sonuclarina goére (Tablo 4) tlketicilerin liks markalara yo6nelik sadakat
dizeylerinin yas degiskeninde anlaml bir farkhlik gosterdigi ancak diger cinsiyet,
gelir dizeyi ve egditim dediskenlerine gore anlamli dizeyde farklik gostermedigi
ortaya cikmaktadir. Buna gére 40 yas altindaki kisilerin liks markaya iliskin
sadakat duzeylerinin 40 yas Uzerindeki kisilere gbére daha ylksek oldugu
gortlmektedir. Bu dogrultuda dederlendirildiginde tlketicilerin liks markalara
yonelik deger algilari ve bu markalara yonelik sadakatleri ile iliskili clkmasinin ya
da tam tersi bir durumun katilmcilarin yas dediskeni disinda cinsiyet, egitim ve

Sayfa | 775



Liiks Marka Degeri Algisinin Sadakat Olusumu Uzerindeki Etkisi
Ceyda Denecli - Oyki Ezgi Yildiz Balaban - Sevda Denegli

gelir dizeyi gibi demografik 6zelliklerinden bagimsiz olarak ortaya ciktigini ileri
surmek mumkundar.

Tablo 4: Tiketicilerin Lilks Markalara Yénelik Sadakat Olcedinden Elde Edilen
Sonuglarnin Katilmcilarin Demografik Verilere Gére Farkhliklar

Demografik Dediskenler o] SS t/F P
Cinsiyet Erkek 3,53 0,84
0,51 0,48
Kadin 3,71 0,76
Yas 17 - 22 3,59 0,68
23 - 28 3,70 0,84
29 - 34 3,51 0,86 3,58 0,01%*
35 -40 3,67 0,60
41 ve lzeri 2,72 1,11
Egitim Lise 3,70 0,69
Onlisans 3,49 0,94
0,17 0,32
Universite 3,59 0,81
- Sayfa | 776
Lisans Usti 3,77 0,74
G?Iir . 1.000 TL 13,62 0,71
Dulzeyi 1.999TL
2.000 TL "1 3,56 0,93
3.999TL 0,82 0,48
4.000 TL - 5.999 3,70 0,54
TL
6.000 TL ve tzeri | 3,77 0,79

*P<0,05

TUketicilerin liks marka parfime ydnelik sadakat dlzeyleri lzerinde etkili
olan deder algisi boyutlarini belirlemek amaciyla c¢oklu regresyon analizi
gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda (Tablo 5) anlamli bir model elde
edilmistir (R=0,59 R2=0,35 F=57,71 p=0,00<0,01). Modelin tiketicinin llks
marka parfimlere yonelik deder algilarinin tiketicinin liks marka parfime
yobnelik sadakat dlzeyine etkisini aciklama glcli %36’dir. Modele gére liks
markalara yonelik deder algisi boyutlarindan Fonksiyonel Deger (Standart
Beta=0,30 p=0,00<0,01) ve Deneyimsel Deder (Standart Beta=0,31
p=0,00<0,01) boyutlarinin tiketicinin liks marka parfume yo6nelik sadakat
dlizeyi Gzerinde anlaml bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir (hipotez a
ve b kabul, c ret). ki boyutun liilks marka parfime ydnelik marka sadakat
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dlzeyi Uzerindeki etkisi pozitif yondedir. Buna gore tlketicilerin s6z konusu
boyutlarda yapacaklari olumlu degerlendirmeler artis, gosterdikce liks marka
parfime yodnelik marka sadakatleri de daha olumlu ydnde olacaktir.
Tuketicinin, lUks marka parfim markalarini iyi kaliteye sahip, koklli, seckin
markalar olarak goérmeleri ve bu parfimleri benzersiz, nadir bulunan,
etkileyici, degerli ve gekici bulmalari marka sadakat diizeyini arttirmaktadir.

Tablo 5: Liks Marka Parfiimlere Yonelik Deder Algilarinin Tlketicinin Liks Marka
Parfliime Yénelik Sadakat Diizeyine Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonuclari

s | ganaen [Sanaan [
(Sabit) 0,92 0,21 4,33 | 0,00%*
Fonksiyonel deger 0,29 0,06 0,30 4,96 | 0,00%*
Deneyimsel deder 0.35 0.07 031 0,00%**
' ' ! 5,12
Sembolik deger 0,06 0,06 0,06 1,00 | 0,32

Bagimh Dedisken: Marka Sadakati
R=0,59 R2=0,35 F=57,71 p=0,00<0,01
**p<0,01

TARTISMA VE SONUC

Liks kavraminin ve liks marka kavraminin genel olarak ele alindigi calismada
markalarin tlketicilere sagladigi yararlar ve markaya yonelik deder algisinin
marka sadakati olugsmasindaki roll incelenmistir. Calisma kapsaminda bu amag
dogrultusunda secilen liks parfim markalan ele alinarak s6z konusu markalara
yonelik marka sadakati olusup olusmadigi konusu markanin sadladigi kimi
degerlerden yola gikilarak yapilan anket galismasi araciligiyla irdelenmistir.

Calismada gergeklestirilen korelasyon analizi araciligiyla tiketicilerin liks
marka parfimlere yonelik marka sadakat dizeyi ile liks parfim markalarina
yonelik algilari arasindaki iliski ele alinmis olup, analize goére tlketicilerin Ilks
marka parfimlere yonelik algilan fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik deder
olarak olumlu yonde arttikca marka sadakat dlizeyinin de olumlu yénde arttigi
gortlmastir. Farkh bir anlatimla tidketicinin, liks marka parfim markalarini
kaliteli, seckin markalar olarak algilamalari ve ayni zamanda liks parfimleri essiz
ve etkileyici ve toplumdaki sosyo-ekonomik olarak Ust siniflar diye
nitelendirilebilecek kisiler tarafindan kullanilan parfimler olarak degerlendirmeleri
arttikca s6z konusu parfimlere ydnelik marka sadakati de olumlu ydnde artis
gostermektedir.

Calismanin arastirma sonucglarina gbére; vyapilan regresyon analiziyle
tlketicilerin liks marka parfimlerine yonelik deder algl boyutlarindan fonksiyonel
ve deneyimsel boyutlarin tlketicinin liks marka parfime yo6nelik sadakati
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dizeyleri Uzerinde etkili oldugu sonucuna ulasiimistir. Buna gore tiketicilerin
liks marka parfim markalarini iyi kaliteye sahip, kdkli seckin markalar olarak
gormeleri ve bu parfimleri benzersiz, nadir bulunan, etkileyici, degerli ve gekici,
parfumler olarak dederlendiren kisilerin sadakatleri daha ylkselmektedir.

Gelecekte bu konuya iliskin arastirmalarda, farkli Iliks marka Grin
kategorilerine iliskin fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik deder algi boyutlarinin
tuketicinin markaya yonelik sadakati ile iliskisinin incelenmesi dnerilir. Bu sekilde
elde edilen sonuglarin farkl Grin kategorilerinde gecerliligi test edilmis,
olabilecektir.
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GENISLETILMIS OZET: Liks kavrami caglara ve cografyalara gére sirekli degisim
gostermektedir. Insanlarin yasadiklari dénemlerdeki ihtiyaclarina ve kiiltirlerine gére
liks kavrami sekillenmistir. Dénemlere gdre farkli nesnelerle iliskilendirilen liks kavrami
toplumsal statliye isaret etmektedir. Sanayi devrimi sonrasinda dedismeye baslayan
modern toplumlarda ihtiyac kavrami da farklilasmistir. Bu durum da insanlarnn liks
drtnleri ve markalarn tanimlama bigimlerini farkhlastirmigtir. Sanayi toplumlarinda
bireyler yeni urlnlere arzu duymayl 6grenmislerdir. 20. ylzyllin basindan itibaren
ekonomik dizenin devami igin bireylerin tiketim aliskanliklarinin dénustirilmesi son
derece Onemliydi. Ticari faaliyetlerde deniz yolunun kullanimi yeni bir dénemin
baslamasina sebep olmustur. Gelisen ticari faaliyetlerle ve teknolojik ilerlemelerle birlikte
dinya hizla dedgismis ve kulresellesmistir. S6z konusu bu durum, ekonomileri topraga
bagimli toplumlarin sanayi toplumlarina ardindan da bilgi toplumlarina evrilmesine neden
olmustur. Gecmiste doda ile micadelede daha zayif olan insan zaman icinde daha
glclenmistir. Daha konforlu yasam standartlarina da kavusmustur. Caglar éncesinde liks
olarak algilanan nesneler de erisilebilir temel gereksinimlere donlismustir. Bu dedisim
sirecinde bireyler giderek daha kalabaliklasan kentlerde yasamlarini slGrdirmeye
baslamiglardir. Ekonomik bu dedisimler 20. ylzyildan itibaren bireylerin tlketici
kimliklerini 6éne cikarmistir. Geleneksel toplumsal iliskiler yerini tiketim nesnelerine
odaklanan bireylerin olusturdugu yeni toplumsal bir yapiya birakmistir. Tilketim
nesnelerine ydnelik ilginin artmasi markalasma, reklam ve pazarlama sirecinin etkili
oldugu bir ekonomik dizen de yaratmistir. Bu ekonomik dizen icinde insanlarin algilan
da yeniden sekillenmistir. Boylece insanlar, tiketim nesnelerine odakli yasam stliren
insanlara déntsmauastir. Tdketim nesnelerinin artan dnemiyle birlikte markalasma sureci
yukselise gecmistir. Kiresellesen dinyada markalar tim bireyleri etkisi altina almistir.
GlnUmuzde markalara vyilklenen anlamlar ayni anda tlketicilere ulasabilmektedir.
Boylece insanlar kurumlarin markalar aracihidiyla aktardiklar imajlan  6grenerek
benimsemektedirler. Bireyler, metropollerde geleneksel ve toplumsal dederlerden
uzaklasarak kendilerine vyeni dederler aramaktadirlar. Modern bireyler, tlketim
nesnelerine ve markalarin aktardidi imajlara yonelmektedir. Cagimizin yodunlasan
rekabet ortami igerisinde markalar sadik tiketiciler yaratma cabasindadirlar. Markalarin
modern bireylerin kimlik insasinda énemli bir yeri vardir. Markalar kimi dederler sunarak
sadakat duygusu yaratmaktadirlar. Tlketiciler drinleri ya da hizmetleri fonksiyonel,
deneyimsel ve sembolik dederleri acisindan ele alarak markaya karsi sadakat duygusu
gelistirebilmektedirler. Tum bunlar ¢ergevesinde ¢alismada liks kavrami acgiklanarak [Uks
kavraminin tarihsel slirec icinde dedisen anlami Uzerinde durulacaktir. Calismada ayrica
liks markalarin yasamdaki yeri genel olarak dederlendirilmektedir. Calismada liks marka
deder algisinin marka sadakati olusturmadaki etkisi ele alinmistir. Bu baglamda,
Tlrkiye'deki liks parfim markalarina yonelik alginin marka sadakati Gzerindeki etkisi
galismada incelenmistir. Sosyal medya platformlan Uzerinden 321 kisiye anket
yapilmistir. Calismada tliketicilerin liks markalara yénelik marka sadakat dizeyi ile liks
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parfim markalarina yoénelik algilan arasindaki iliskiyi incelemek Uzere korelasyon analizi
gerceklestirilmistir. S6z konusu analizin sonuglarina goére tlketicilerin Iliks marka
parfimlere yo6nelik algilari fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik deder olarak olumlu
yonde arttikca marka sadakat dlizeyinin de olumlu yonde artmaktadir. Baska bir ifadeyle
tiketicilerin, lIUks parfim markalarnni kaliteli, seckin gibi tanimlamalarla eslestirmeleri ve
ks parfim markalarini toplumdaki sosyo-ekonomik olarak dst siniflar bicimde
tanimlanabilecek kisiler tarafindan kullanilan parfimler olarak dederlendirmeleri arttikca
s6z konusu parfim markalarina yoOnelik marka sadakatinin de olumlu yénde artig
gosterdigi gorilmektedir. Arastirmada tlketicilerin liks marka parfimlere yonelik
sadakat dizeyleri lGizerinde etkili olan deder algisi boyutlarini belirleyebilmek amaciyla ise
coklu regresyon analizinden yararlanilmistir. Liks markalara yonelik deder algisi boyutlar
olan fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik boyutlar icinden fonksiyonel deger (Standart
Beta=0,30 p=0,00<0,01) ve deneyimsel deder (Standart Beta=0,31 p=0,00<0,01)
boyutlarinin tiketicinin liks marka parflime yonelik sadakat dizeyi tzerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugu calismada ortaya konulmustur. Bu baglamda tliketicilerin s6z konusu
boyutlarda yapacaklar olumlu dederlendirmelerindeki artisla birlikte liks marka parfiime
ybnelik marka sadakatlerinin de daha olumlu ydnde olacadi anlasiimaktadir. Ozetle
tiketicilerin, liks marka parfim markalarini kaliteli, kokli ve secgkin olarak
dederlendirmeleri ve bu parfim markalarini benzersiz, etkileyici, dederli ve cekici
bulmalan marka sadakat dizeyini arttirmaktadir. Calismada bireylerin kendi benliklerini
ifade etmek igin anlam bulma c¢abasiyla vyararlandiklan liks markalarin dnemi
anlasilmaktadir. Mevcut ekonomik dizende markalarn tiketicilere bir farkhlik sunma
konusunda birbirleriyle yarismaktadir. Bu ortamda marka sadakati yaratma cabalarini da
yodun bir bicimde slirdirmektedirler. Bu gercevede liiks parfiim markalarinin tiketicilere
sunduklari fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik dederler araciligiyla marka sadakati
olusumunda etkisinin oldugu saptanmistir.

EXTENDED ABSTRACT: The concept of luxury is constantly changing according to ages
and geographies. The concept of luxury has been shaped according to the needs and
cultures of the people in the times they lived. The concept of luxury, which is associated
with different objects according to periods, indicates social status. In modern societies
that started to change after the industrial revolution, the concept of need has also
differentiated. This has changed the way people define luxury products and brands. In
industrial societies, individuals have learned to desire new products. Since the beginning
of the 20th century, it was extremely important to transform the consumption habits of
individuals for the continuation of the economic order. The use of the sea route in
commercial activities has led to the beginning of a new era. With the developing
commercial activities and technological advances, the world has changed and globalized
rapidly. This situation has led societies whose economies are dependent on land to
evolve into industrial societies and then information societies. People, who were weaker
in the struggle with nature in the past, have become stronger over time. It has also
achieved more comfortable living standards. Objects that were perceived as luxury ages
ago have also turned into accessible basic necessities. In this process of change,
individuals started to live in cities that were becoming more and more crowded. These
economic changes have highlighted the consumer identities of individuals since the 20th
century. Traditional social relations have been replaced by a new social structure created
by individuals focusing on consumption objects. The increase in the interest in
consumption objects has also created an economic order in which branding, advertising
and marketing processes are effective. In this economic order, people's perceptions have
also been reshaped. Thus, people have turned into people who lead a life focused on
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consumption objects. With the increasing importance of consumption objects, the
branding process has started to rise. In the globalizing world, brands have influenced all
individuals. Today, the meanings attributed to brands can reach consumers at the same
time. Thus, people learn and adopt the images that institutions convey through brands.
Individuals seek new values for themselves by moving away from traditional and social
values in metropolises. Modern individuals tend towards consumption objects and images
conveyed by brands. In the intense competitive environment of our age, brands are
trying to create loyal consumers. Brands have an important place in the identity
construction of modern individuals. Brands create a sense of loyalty by offering certain
values. Consumers can develop a sense of loyalty towards the brand by considering
products or services in terms of their functional, experiential and symbolic values. Within
the framework of all these, the concept of luxury will be explained and the changing
meaning of the concept of luxury in the historical process will be emphasized. In the
study, the place of luxury brands in life is evaluated in general. In the study, the effect of
luxury brand value perception on creating brand loyalty is discussed. In this context, the
effect of perception towards luxury perfume brands in Turkey on brand loyalty has been
examined in the study. A survey was conducted with 321 people through social media
platforms. In the study, correlation analysis was carried out to examine the relationship
between consumers' level of brand loyalty towards luxury brands and their perceptions of
luxury perfume brands. According to the results of the said analysis, as consumers'
perceptions of luxury brand perfumes increase in terms of functional, experiential and
symbolic value, the level of brand loyalty also increases positively. In other words, as
consumers match luxury perfume brands with definitions such as quality and elite and
evaluate luxury perfume brands as perfumes used by people who can be defined as
socio-economically upper classes in the society, it is seen that brand loyalty towards
these perfume brands increases in a positive way. In the research, multiple regression
analysis was used to determine the dimensions of value perception that affect the loyalty
levels of consumers towards luxury brand perfumes. Functional value (Standard
Beta=0.30 p=0.00<0.01) and experiential value (Standard Beta=0.31 p=0.00<0) are
among the functional, experiential and symbolic dimensions of value perception for
luxury brands. ,01) dimensions have a significant effect on the loyalty level of the
consumer towards luxury brand perfume. In this context, it is understood that with the
increase in the positive evaluations of consumers in these dimensions, brand loyalty
towards luxury brand perfumes will also be more positive. In summary, consumers'
evaluation of luxury brand perfume brands as high quality, well-established and
distinguished, and the fact that these perfume brands are unique, impressive, valuable
and attractive increase the level of brand loyalty. In the study, the importance of luxury
brands, which individuals use in an effort to find meaning to express their own selves, is
understood. In the current economic order, brands compete with each other to offer
consumers a difference. In this environment, they continue their efforts to create brand
loyalty intensely. In this context, it has been determined that luxury perfume brands
have an effect on the formation of brand loyalty through the functional, experiential and
symbolic values they offer to consumers.
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