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Oz

Bu arastirma, tiiketicilerin degerlendirmeleri agisin-
dan iiriin ve markalarin islevsel, sembolik ve dene-
yimsel yarar boyutlarinin farklilasip-farklilasmadigin
belirlemek amaciyla yiiriitiilmiistiir. Aksaray Universi-
tesindeki ogrencilerden olusan bir orneklemden, ama-
ca uygun olusturulan bir élgek yoluyla toplanan veriler,
tiiketicilerin tiriin ve markalara yonelik degerlendir-
melerinin bu yarar boyutlari agisindan farklilastigina
isaret etmektedir. Sonuglar yoluyla, gerek alanyazina
gerekse isletmelere ya da marka yoneticilerine onemli
ipuglari saglamamn yaninda, gesitli oneriler de gelis-
tirilmigtir.

Anahtar Kelimeler: “Marka Yénetimi”, “Islevsel
Uriin / Marka Yarar:”, “Sembolik Uriin / Marka
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Yarar1”, “Deneyimsel Uriin / Marka Yarar”

Abstract

This research is conducted to determine whether the
products’ and the brands’ functional, symbolic and
experiential benefit dimensions differentiate in terms
of consumers’ evaluation or not. Analysis of the data
gathered by an appropriate scale from a sample which
is consisted of Aksaray University students, indicated
that the consumers’ brand and product evaluations dif-
ferentiate in terms of benefit dimensions. Through the
results it is not only provided clues both to the literature
and to enterprises or brand managers, but also led to
develop various proposals.

Keywords: “Brand Management”, “Functional
Product / Brand Benefit”, “Symbolic Product / Brand
Benefit”, “Experiential Product / Brand Benefit”

Giris

Uzun yillardan beri aragtirmacilar, insanlarin nigin
titketimle yakindan ilgilendiklerini aragtiragelmis-
lerdir. Geleneksel bakis acisiyla tiiketim, degeri yok
eden ikincil bir aktivite olarak goériilmiis (Firat ve
Dholakia, 2003, 5.15-16), belli dl¢tide ihmal edilmis
ve temel ilgi, daha ¢ok {iriin tiretim siiregleri tizeri-
ne gerceklesmistir (Sandra, 2002, s.9). Ancak, son
yillarda tiiketimin sadece doniisim ve yok etmeyi
amaglamadigina yonelik vurgular artmis ve titketim
de iiretimle esdeger bir diizeye yiikseltilmeye basla-
migtir. Glintimiizdeki titketim bi¢iminin artik sade-
ce gerekliliklerle sinirli olmadigi, sosyal ve sembolik
iligkilerden ve duygusal deneyimlerden olusan genis
bir yasayislar biitiiniine yayildig1 (Csikszentmihalyi,
2000, 5.267) tartisilmaktadir. Gintimiiz tiiketicisi i¢in
onemli olan, {iriin ya da hizmetten daha cok, tiike-
timdeki deneyimden elde ettigi tatmindir (Howard,
2007, s.664; Odabasi, 2004, s.35). Bu durum, tikketim-
den elde edilecek deneyimin en giizel olmasini one-
ren markalar1 6ne ¢ikarabilmektedir.

Pazarlama alanyazini her gegen giin tiiketim siireci-
nin sadece islevsel bakis agisiyla incelenemeyecegini
ortaya koyan ¢alismalarla zenginlesmektedir. Tiiketici
davranisi ¢alismalarinda tiiketicilerin tiiketim dene-
yimlerinde aradiklar1 yararlar1 tanimlamada, islevsel
yararlar (Desbarats, 1995; Kempf, 1999), sembolik
yararlar (Aaker, 1997; Bhat ve Reddy, 1998; Elliott ve
Wattanasuwan, 1998; Hogg vd., 2000; McAlexander
vd., 2002; Muniz ve O’Guinn, 2001; Piacentini ve Ma-
iller, 2004; Solomon, 1983; Sirgy ve Danes, 1982) ve
deneyimsel yararlar (Arnould ve Reynolds, 2003;
Babin vd., 1994; Bloch vd., 1991; Campbell, 2002;
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Haytko ve Baker, 2004; Hirschman, 1984; Holbrook
ve Hirschman, 1982; Lofman, 1991; Veryzer, 1995;
Veryzer ve Hutchinson, 1998) 6ne ¢ikmaktadir. Bazi
aragtirmacilar, iiriin ya da marka tiiketimini sembo-
lik, bazilar1 ise, deneyimsel bir siire¢ olarak incele-
mislerdir. Her iki durumda da arastirmacilar, tiiketici
karar aliminin, islevsel ihtiyaglar1 karsilamadan daha
fazla anlamlar tagidigina dikkat ¢cekmektedirler. Bu
konuda, bazi alan uzmanlar1 da tartistiklar1 kavram-
sal kuramlarla (Holbrook, 1999 / Customer Value;
Keller, 1993 / Customer-based Brand Equity; Park
vd., 1986 / Brand-Concept Management), iiriinlerin
ve markalarin sunabildigi bu yararlara dayali olarak
yonetilmesi gerektigine dikkat ¢ekerken, bu konuda
gesitli arastirmalara ihtiya¢ duyuldugunu da vurgula-
maktadirlar. Bityiik 6l¢tide benzerlik gosteren bu ku-
ramlarin temel varsayimlary, titketicilerin, markalari/
triinleri sagladiklari islevsel, sembolik ve deneyimsel
yararlara dayali olarak edindikleri yoniindedir. Dik-
kat cekilen arastirmalarin ve kavramsal modellerin
biitiinii géz 6niine alindiginda, bir iirtin ya da marka-
nin tiiketiciler tarafindan iglevsel yararlar kadar, sem-
bolik ve deneyimsel yararlarla da iligkili olarak satin
aliabilecegi anlagilmaktadir. Ancak, arastirmalarda,
¢ogunlukla {iriin ya da markalarin ya iglevsel-sembo-
lik ya da iglevsel-deneyimsel yarar boyutlari ele alina-
rak, sembolik ya da deneyimsel boyutlardan biri goz
ardi edilmistir. Uriin ya da markalara yonelik yarar
beklentilerini tam olarak anlayabilmek igin tiiketici-
lerin aradiklar yararlar1 biitlinciil bir bakis acisiyla
bir arada 6l¢en ve degerlendiren bir arastirmaya ge-
reksinim duyuldugu agik¢a anlagilmaktadir. Bu yiiz-
den, bu aragtirmanin temel problemini; “tiiketiciler
acisindan liriin ve markalara yonelik islevsel, sem-
bolik ve deneyimsel yarar degerlendirmelerinin 6l-
ciilmesi ve bu degerlendirmelerin ¢esitli boyutlariyla
(markanin yitksek-disiik kalite algisina sahip olmasi
ve fiziki mal ve hizmet markas: olmasi gibi) farklila-
sip-farklilasmadiginin” belirlenmesi olusturmaktadur.

Amag ve Onem

Bu aragtirmanin temel amacy; tiiketiciler agisindan
iriin ve markalara yonelik islevsel, sembolik ve de-
neyimsel yarar degerlendirmelerinin ve bunlarin
markanin yiiksek-diisiik kalite algisina sahip olmasi
ve fiziki mal ve hizmet markas: olmas: boyutlariyla
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farklilagip-farklilagmadiginin  belirlenmesidir. Buna
iligkin olarak asagidaki aragtirma sorulari irdelenmis
ve bunlara yanitlar aranmugtir:

a) Ayni iirlin kategorisi icerisinde yer alan ve tiike-
ticilerin algilamasi agisindan yiiksek ya da diisiik
kaliteye sahip markalar arasinda islevsel, sembo-
lik ve deneyimsel yarar boyutlar1 agisindan fark-
liliklar var midir?

b) Degisik {iriin kategorileri arasinda islevsel, sem-
bolik ve deneyimsel yarar boyutlar: agisindan
farkliliklar var midir?

Kavramsal ve yonetsel bakis agisindan islevsel, sembo-
lik ve deneyimsel yararlarin iiriin kategorileri arasinda
farkhilagip-farkhilasmadigin bilmek onemlidir. Ciinkii
tiiketicilerin aradigi yararlara gore iiriin kategorileri
agisindan bir farklilik olabilecegi beklenebilir. Keller’in
de belirttigi gibi (1993, s. 6), marka, iiriin kategorisiy-
le iliskili oldugundan, bazi iiriin kategorilerine iliskin
degerlendirmeler belli yararlar ya da genel ozellikler
agisindan markayla iliskili olabilir.

Yukarida ifade edilen arastirma sorularimin yanitlan-
masi, ¢esitli aragtirmalarda ayr1 ayri ele alinan boyut-
larmn ve ¢esitli yazarlar tarafindan tartisilan kavram-
sal modellerin biitiinciil bir bakis agisiyla bir arada
ele alinarak, degerlendirebilmesine olanak saglayabil-
me agisindan 6nemlidir. Bu aragtirma yoluyla ulasi-
lan bulgular, tiiketicilerin markalarin sagladig: islev-
sel, sembolik ve deneyimsel yararlar arasinda ayrim
yaptiklar1 anlayisina destek saglayarak, pazarlama ve
marka kurami agisindan alanyazina katki saglayici bir
nitelik tasimaktadir. Benzer sekilde, uygulamacilara
yonelik, titketicilerin bakis acisindan markalarini bu
ti¢ yarar beklentisi agisindan farklilastirabileceklerine
iligkin ipuglar1 saglayabilmek de umulmustur. Eger,
gesitli markalara yonelik 6zel yararlar belirlenebilirse,
marka yoneticileri rakiplerine gore iiriinlerinin ya da
markalarinin konumlarini daha iyi belirleyebilirler.
Sonuglar, diriinlerin ya da markalarin sundugu yarar-
lar1 maksimize edebilme a¢isindan etkili bir planlama
ve yonetimde yararlanilabilecek ipuglar: da dogura-
bilmistir, denebilir.
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Alanyazin Taramasi ve Kavramsal
Cerceve

Tiiketime iliskin geleneksel ekonomik bakis agisy,
titketici kararlarimin akilcr yonli oldugunu ve fayda
maksimizasyonuna dayandigini temel almaktadir
(Nikolova, 2009, s.37). Ancak, sadece satin alma ey-
lemine odaklanan bu bakis agisiyla, titketicinin kar-
silastig1 kararsal problemin ¢6ziimiine yonelik ({iriin
alternatifleri arasindaki bir tercih problemi) rasyonel
igerik ortaya konulabilir (Brakus, 2001, s.5; Podesta
ve Addis, 2003, s.5). Ekonomistler tarafindan son
yillara kadar kabul goren bu bakis a¢is1 artik titketi-
ci tercihlerini analiz etmeye yonelik etkili bir model
ya da yap1 olma ozelligini kaybetmektedir (Nikolova,
2009, s.37). Bu anlamda en 6nemli sorun, ekonomik
diisiince tarafindan kabul géren yarar taniminin si-
nirliligindan kaynaklaniyor gibi gériinmektedir. Ya-
rar, sadece rasyonellik ya da tercih etkinligi olarak ele
alindiginda, bir karar alma modelinin a¢iklayic giicii
azalir. Psikolojik faktorlerin ve deneyimsel yararlarin
6nemi, artik ekonomik analizlerin diginda tutulamaz
(Kahneman vd., 1997; Frederick vd., 2002; Nikolova,
2009; Zauberman vd., 2009).

Son yillarda {iriin ve marka kararlarini agiklamada,
giderek driinlerin ve markalarin islevsel yararlarin-
dan ¢ok, sembolik 6zellikleri a¢isindan tiiketildikleri,
kabul gérmeye baglamistir (Bauman, 2001; Campbell,
2002; Davies ve Elliott, 2006; Kleine III ve Kernan,
1991). Alanyazinda sembolik tiiketimle ilgili Haire
(1950) ve Levy (1959) tarafindan “lriin semboliz-
mi” olarak ¢alisilan olguya dayandirilan gesitli sayida
aragtirma dikkat cekmektedir (Allen ve Ng, 1999; Do-
ran, 1997; Elliott ve Wattanasuwan, 1998; Hogg vd.,
2000; Johar ve Sirgy, 1991; McAlexander vd., 2002;
Muniz ve O’Guinn, 2001; Piacentini ve Mailler, 2004;
Schouten, 1991; Solomon, 1983; Solomon ve Doug-
las, 1987; Sirgy ve Danes, 1982; Wilska, 2002). Uzun
yillar 6nce Haire (1950), belli tiriinlerin islevsel ya da
faydaci ozelliklerinden daha ¢ok sembolik ¢ekicilik-
lerine dayali olarak satin almabildigine dikkat cek-
migstir. Haire (1950, 5.656), bir tiriiniin, tiiketicilerin
oznel diinyasinin bir pargasi olduguna, bunun basitce
gercek diinyadaki objenin ozellikleriyle a¢iklanama-
yacagina ve bu duruma sembolik yararlar1 da igeren

bir nitelikler biitiinii olarak yaklagilmasi gerektigi-
ne vurgu yapmaktadir. Bir diger oncii ¢aligmada ise
Levy (1959), ireticilerin islevsel yararlar1 karsilayan
drinler satmanin yaninda, semboller de sattiklarimin
farkinda olmalar1 gerektigine dikkat ¢ekmistir. Allen
ve Ng (1999) yiiriittiikleri bir aragtirmada, kabul go-
ren ya da desteklenen insani degerlerin {iriin tercihi-
ni ve tiriine yiiklenen anlamlar: etkiledigini gosteren
sonuclar elde etmislerdir. Doran (1997), sembolik
tiketimle ilgili yuirattaigii bir arastirmada, belli tirtin-
lerin 6nemli sembolik anlamlar tasidiklarini belirle-
mistir. Sirgy ve meslektagslar1 (Sirgy ve Danes, 1982;
Johar ve Sirgy, 1989; 1991), sembolik tiiketim agisin-
dan benlik ya da kisinin kendini algilayisinin roliine
odaklandiklar aragtirmalar yiriitmiisler ve benlik ve
drinlerin imajlar1 arasinda (tirtin-kullanici imaji) bir
iliski oldugunu ortaya koyan sonuglara ulagmiglar-
dir. Benzer sekilde Hogg ve meslektaslar1 (2000), bir
aragtirmada, 6znel imajin iiriin / marka degerlendir-
mesi ve tercihi tizerinde etkili oldugunu destekleyen
sonuclara ulasmiglardir. Piacentini ve Mailler (2004)
tarafindan genglerin giyime yiikledikleri anlama ilis-
kin nitel aragtirma yontemi kullanilarak yiriitiilen
bir aragtirmanin sonuglari, geng insanlarin kiyafetle-
ri ya da giyinmeyi farkli bicimde sembolik anlamlar
iceren gerekeelerle kullanabileceklerine isaret etmek-
tedir. Gorildigii tizere bu aragtirmalar, tiiketici karar
aliminda tirtinlerin ve markalarin sembolik anlamlar
tastyabilecegini ve bunlarin marka degerlendirmele-
rinde etkili olabileceklerini ortaya koymalar1 baki-
mindan 6nemli ve agik ipuclari saglamaktadirlar.

Bazi aragtirmacilar, bir iiriine ya da markaya bagl
sembolik anlamlarin satin alma stirecini nasil etkile-
digini gosteren aragtirmalar yiiriitiirken, bazilari ise,
trlin ve marka titketimini deneyimsel bir siire¢ ola-
rak incelemiglerdir. Titketimin deneyimsel y6nlerini
inceleyen aragtirmacilar da benzer bigimde, tiiketici
karar aliminin basitge islevsel ihtiyaglar1 karsilama-
dan ¢ok daha fazla anlamlar tagidigini belirtmekte-
dirler. Deneyimsel tiiketimin temel 6zelligi, duygu-
sal iceriginden kaynaklanmakta olmasi (Havlena ve
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Holbrook, 1986, s.394; Podesta ve Addis, 2003,
s.6) ve duygularin alanini ve varligini kabul etmeyi
(Campbell, 1995, s.110; Phillips, 1999, s.72) gerek-
tirmesidir. Bu anlamda, son yillarda alanyazinda,
marka ve tiiketici arasinda duygusal bir iliski yara-
tarak, gliclit markalar olusturmanin 6nemine vur-
gu yapuldigr (Bagozzi vd., 1999; Brembeck ve Eks-
trom, 2004; Gobe, 2001; Morrison ve Crane, 2007;
Ratneshwar ve Mick, 2005) dikkat c¢ekmektedir.

Son yillarda tiiketimin deneyimsel yonlerine olan
ilgi artmistir (Arnould ve Reynolds, 2003; Babin
vd., 1994; Haytko ve Baker, 2004; Hirschman, 1984;
Holbrook ve Hirschman, 1982; Holt, 1991; Lofman,
1991; Richins, 1997 gibi). Deneyimsel tiiketim ol-
gusuna ciddi anlamda, Holbrook ve Hirschmanin
1982deki fantezilere, hislere ve hazza yonelik 6ncti
makaleleriyle bir temel olusturuldugu sdylenebilir.
Holbrook ve Hirschman (1982, s.138), tiiketim dene-
yimini agiklamada geleneksel bilgi islemeye ek olarak
bos zaman aktivitelerini, estetik, sembolik anlamlari,
degisiklik arama, hedonik tepki, hayal etme, yarati-
cilik, duyumsamalar, oyun ve sanatsal ¢abalar gibi
deneyimsel bakis agis1 unsurlarini ele almiglardir. Bu
galisma, herhangi bir sayisal sonug saglamasa da, ile-
ri stiriilen temel yap, titketimin deneyimsel dogasini
inceleyen ¢alismalara esin kaynag: olmustur.

Holt (1991), yiirittiigli bir aragtirmadan hareketle, tii-

»

ketim metaforlarini, “deneyim olarak tiiketme”, “oyun
olarak titketme”, “biitiinlesme olarak titketme” ve “si-
niflandirma olarak titketme” seklinde ortaya koymus-
tur. Arnould ve Reynolds (2003), tiiketimin hazza
dayal1 (hedonik) boyutlarinin belirlenebilmesine y6-
nelik yurittiikleri arastirmayla, deneyimsel tiiketim
motivasyonlarina yonelik, “maceraci tiiketim’, “sosyal

EEINS LIRS

titketim”, “negelendirici titketim”,
titketimi”, “degere dayali titketim” olmak tizere alt1 ka-
tegori tespit etmislerdir. Deighton (1992), yuriittiigii
bir galigma yoluyla, tiiketici aragtirmalarinin sadece

objeleri ¢alisma ile siirlh tutulmamasi, olaylar: da

fikir tiketimi”, “rol

icerecek sekilde genis kapsamli ele alinmasinin gerek-
li olduguna dikkat cekmektedir. Tiiketicilerin tiiketim
stireglerinde nasil deneyim yagadiklarina odaklanan
Babin ve meslektaslarinin (1994, s.653) ¢aligmast, tii-
ketim siirecinin 6nemli deneyimsel boyutlar icerdi-
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¢gi fikrini desteklemektedir. Bunun yaninda Veryzer
(1995), trtin tasarimi ve estetik iligkisini arastirma
konusu yapmustir. Ayni sekilde, Veryzer ve Hutchin-
son (1998), iiriin tasarimina yonelik estetik tepkiyi
etkileyen faktorler iizerine bir arastirma yiiriitmiis-
lerdir. Sonuglar, {irtin tasariminda estetik boyutun
onemli bir degisken oldugunu ortaya koymustur. Go-
rildigi gibi, bu arastirmalardan elde edilen sonuglar,
tiketimde ve satin alimlarda deneyimsel unsurlarin
da 6nemli oldugunu gostermesi agisindan dikkat ce-
kicidir. Bunun yaninda, deneyimsel tiiketimle ilgili
bu arastirmalarin bulgular: iki noktay: 6ne ¢ikarmak-
tadir. Bunlardan birincisi, tiiketiciler i¢in satin alma
kararlarinin, islevsel yararlardan daha ¢ok deneyim-
sel diigiincelerle yonlendirilebilmesidir. Ikinci boyut
ise, Griinlerin ve markalarin deneyimsel yonlerine
egilen ¢ogu arastirmanin kavramsal ya da betimsel
dogada olusudur. Dolayisiyla, tirtin ve markalarin
deneyimsel yonlerinin, islevsel ve sembolik yarar-
larla iligkisiyle ilgili 6zellikle Tiirkiyede yok denecek
kadar az ampirik arastirma yurttildagi sdylenebilir.

Markalarin Yarar Boyutlarina iliskin Onemli
Bazi Kavramsal Kuramlar

Kavramsal olmakla birlikte, tiiketicilerin nasil bir
deger elde etmeyi arzuladiklarini ya da ne tiir mar-
ka yararlar aradiklarini ele alan bazi 6nemli kuram-
lardan (Holbrook, 1999 / Customer Value; Keller,
1993 / Customer-based Brand Equity; Park vd. 1986
/ Brand-Concept Management) bahsedilebilir. Yii-
riitlilen bu arastirmanin gergevesi agisindan 6nemli
say1labilecek bu kavramsal modellerin, 6ziinde tiike-
ticilerin aradiklar: iglevsel, sembolik ve deneyimsel
yarar tlirlerini tartiyma konusu ettikleri dikkat cek-
mektedir.

Tiiketicilere saglanan ya da tiiketicilerin elde etme-
yi arzuladig vyararlarla ilgili alanyazina katki sag-
layan uzmanlardan biri olan Holbrook (1999), ce-
sitli boyutlardan olusan bir tiiketici deger tipolojisi
onermistir. Holbrook (1999, s.5), tiiketici degerinin,
interaktif, goreceli, ayricalikli bir deneyim olarak
tanimlanabilecegini belirtmektedir. Bu, tiiketici de-
gerinin satin alan driine, tercih edilen markaya,
sahip olunan objeye degil, daha ¢ok siireklilik gos-
teren tiim siiregten dogan tiiketim deneyimlerine
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dayandigi anlamima gelmektedir (Holbrook, 1999,
s.5-9). Holbrook (1999), degerin ya da deneyimin
i¢sel ya da digsal olma boyutunu, &znel-yonlilik
ve diger-yonliliik boyutunu ve aktif ve reaktif olma
boyutunu ve aralarindaki etkilesimi temel alarak bu
yapiy1 tartismustir. Digsal deger, bazi nesnel amaglari
basarma anlamina gelen islevsel, faydaci ya da arag-
sal kazanimlar saglayan tiiketimle iligkili degeri kap-
samaktadir. Buna karsin, i¢sel deger, kisinin kendisi
i¢in deger bictigi ya da kendi namina gergeklestirdi-
gi bazi hazza dayali (hedonik y6nlii) tiiketim dene-
yimleri durumunda meydana gelmektedir. Modelin
diger boyutunu olusturan 6znel-yonliliik, tiketimin
bazi yonleriyle iliskili olarak kisinin kendi kendine
ve kendi i¢in bencilce gerceklestirdigi deger anlami-
na gelmektedir. Bunun aksine, diger-yonliliik ya da
diger kisilere gore olusan deger ise, kisi i¢in 6znel
olan, ancak, tiiketim deneyiminin diger kisilere gore
sekillendigi ya da bagl oldugu degerdir (Holbrook,
1999, 5.10-12). Bunlara dayali olarak tiiketici dege-
rinin, tiiketici deneyimlerinden dogdugunu tartigan
Holbrook (1999, s.12), bu boyutlar ¢ercevesinde tii-
ketici degerinin “etkinlik / verimlilik, Gsttnliik, stat,
itibar, oyun, estetik, etik ve ruhanilik” olmak iizere
sekiz temel tiirden olugabilecegini belirtmektedir.

Park ve meslektaglar: (1986), iirtin ya da markalar
acisindan tiiketicilerin aradiklar: yarar tiirlerini orta-
ya koyan bir kavramsal model sunmuglardir. Bu alan
uzmanlary, titketicilerin markalarin sagladig: islevsel,
sembolik ve deneyimsel olmak {izere ii¢ yarar tiiriine
sahip olduklarini tartismaktadirlar. Yazarlara gore is-
levsel ihtiyaglar, tiiketimle iligkili bir problemi ¢6zme,
olast bir problemi 6nleme, ¢atismay1 ¢6zme, isten-
meyen bir kogulu tekrar yapilandirma ya da ondan
kurtulma gibi problemlere ¢6ziim iireten triinlere ya
da markalara yonelik tiiketici arayiglarini tesvik eden
unsurlar olarak tanimlanabilir. Ote yandan, sembo-
lik ihtiyaglar, kendini gelistirme ya da gerceklestirme,
rol alma, grup tyeligi ya da kimligini ifade etme ag1-
sindan igsel olarak ortaya ¢ikan arzulari karsilayan
driinlere ya da markalara yonelik olan ihtiyaglardir.
Bagka bir deyisle, bir tiriiniin ya da markanin sembo-
lik niteligi, bireyin arzuladig1 ya da ait olmak istedigi
grup, iistlenmek istedigi rol ya da 6znel imajiyla ilis-

kilidir. Deneyimsel ihtiyaclar ise, duyusal zevk, fark-
lilik arayis1 ve / veya bilissel uyarim saglayan iirtinlere
ya da markalara yonelik arzular olarak tanimlanmak-
tadir (Park vd., 1986, s.136).

Uriinler ya da markalar agisindan islevsel, sembolik
ve deneyimsel yararlari kavramsal bir model yoluyla
tartigma konusu edinen diger bir alan uzmani Kel-
ler (1993), tiiketicilerin marka degerlendirmelerinin
bir markanin sagladig: bu yararlardan etkilendigine
isaret etmektedir. Kellere (1993, s.4) gore, islevsel ya-
rarlar; daha ¢ok bir iirlin ya da hizmet tiiketiminin
avantajlarina isaret etmekte ve genellikle tiriinle ilig-
kili 6zelliklere karsilik gelmektedir. Sembolik yarar-
lar; daha ¢ok {iriin ya da hizmet tiiketiminin digsal
avantajlarina karsilik gelmekte ve sosyal onay, kendi-
ni ifade etme ya da kimligini yansitma ve dis ya da
sosyal yonlii benlik saygist ile iligkili ihtiyaglarla ilis-
kilendirilmektedir. Deneyimsel yararlar ise; bir tiriin
ya da hizmetin kullaniminda keyif alinan duygularin
ya da hislerin neler olduguyla iliskilidir ve genellikle
tirtinle iligkili duyusal zevk, farkhilik arayisi, bilissel
uyarim gibi deneyimsel ihtiyaglar1 tatmin eden yarar-
lara kargilik gelmektedir.

Keller’in (1993) modeli kavramsal olarak tiketicile-
rin markalar1 nasil degerlendirdigine iliskin bir fikir
vermenin yaninda, belli markalarin tiiketiciler tara-
findan algilanma bi¢ciminde tiriin kategorisinin de
6nemli olabilecegine iligkin ipuclar1 da vermektedir.
Kellere (1993, s.6) gore, marka, tiriin kategorisiyle
iligkili oldugundan, baz: tiriin kategorilerine iliskin
degerlendirmeler, belli inanislar ya da genel tutumlar
agisindan markayla iliskili olabilmektedir.

Daha ¢ok kavramsal olarak ortaya konan ve birbir-
leriyle belli 6lgiide benzerlik gosteren bu kuramlarin
temel varsayimlari, tiiketicilerin belli markalar1 ve
drlinleri drtinlerin/markalarin sagladiklar: islevsel,
sembolik ve deneyimsel yararlara dayali olarak edin-
dikleri yontindedir. Bu kuramlar, tiiketicilere sagla-
nan yarar tiirlerine (islevsel, sembolik ve deneyimsel)
yonelik genel modeller olmakla beraber, yiiriitiilen bu
arastirmanin teorik ve tasarim onceliklerine 6nemli
bir temel ve esin kaynag: olmustur.
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Bhat ve Reddy (1998), Park ve meslektaslar1 (1986) ile
Keller (1993) tarafindan vurgulanan marka yararlari-
n1 6lgmeye iligkin bir arastirma yiriitmislerdir. An-
cak, bu ¢alismanin iki temel sinirlilik tasidig: dikkat
cekmektedir. Oncelikle él¢iimde deneyimsel yarar
gdz ardi edilmistir. Tkinci olarak bu arastirmacilar,
markalar1 ya sembolik ya da islevsel markalar olarak
bir 6n belirleme ile simiflandirmiglardir. Aragtirma-
cilarin tasariminin bu agamasinda, markalarin bu ¢
yarar boyutunun tiimiine birden sahip olup olamaya-
cag1 konusu net degildir. Bu arastirmada oldugu gibi,
daha once yer verilmis olan diger arastirmalarda da
¢ogunlukla tiriin ya da markalarin ya “islevsel-sem-
bolik” ya da “islevsel-deneyimsel” yarar boyutlar: ele
almarak, ya sembolik ya da deneyimsel boyut goz
ard1 edilmistir. Bu noktadan hareketle, iirin ya da
markalara yonelik yarar beklentilerini tam olarak an-
layabilmek igin, tiiketicilerin titketim deneyimlerinde
aradiklari yararlar1 biitiincill bir bakis agisiyla bir ara-
da 6lgmek ve aralarindaki iligkileri degerlendirmek
amacryla bu arastirma tasarlanmis ve yuratilmistir.

Yontem

Arastirmada, daha 6nce belirtilen amaclara ulagabil-
mek i¢in nicel arastirma yontemi esas aliarak, alan-
yazindaki gegerlik ve giivenirlikleri stnanmis bazi 61-
¢eklerden yararlanarak olusturulan bir anket yoluyla
veri toplanmistir. Bu anlamda, uygulamali bir aras-
tirma olan ¢aligmanin tasarim, “iligkisel (bagintisal)
arastirma tasarim1” olarak ifade edilebilir.

Orneklem Secimi

Arastirmada, anket yoluyla Aksaray Universitesinde
Ogrenim goren genglerden olugan evrenden segilen
bir 6rneklemden gonilliliik esasina gore 2010 yaz
egitim-ogretim doneminde ve 2010-2011 giiz egitim-
ogretim doéneminde veri toplanmustir. ki agamali
olarak gerceklestirilen drnekleme siirecinde katilim-
cilara erigebilmek i¢in, bu dénemlerde fakiilteler ve
yitksekokullarda okutulan derslerin listesinden ya-
rarlanarak, bunlar icerisinden dersler, rassal 6rnek-
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lem yoluyla; bu dersleri alan 6grenciler ise, kolayda
ornekleme yoluyla arastirmaya dahil edilmis ve o an
derste olan 6grencilerden veri toplanmustir. Aragtir-
mada 260 katilimcidan veri toplanmis olup, bunlar
igerisinden kullanilabilir 235 anket analizlere esas
olusturmustur. Ilerleyen kisimda tartigildigi gibi bu
saymin yiritiilen analizlerin varsayimlarini karsila-
ma ac¢isindan kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldu-
gu soylenebilir.

Aragtirmanin amaglari, homojen bir katilimer gru-
buyla ¢aligilmasini gerektirmistir. Bu yaklagim, mar-
kalardan beklenen yararlarin toplumda olugan belli
sosyal gruplara gore degisebilecegi ve aragtirma ama-
cinin bitytik 6l¢iide uygulamanin etkilerinden ziyade,
kuramsal uygulama olmasinin bir sonucu olarak or-
taya ¢tkmigtir. Bu anlamda, benzesik bir grup ozel-
ligi tagtyan geng tiiketiciler, tizerinde ¢alisilacak en
uygun grup olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gengler,
diger yas gruplarina gore yeni egilimlere daha fazla
ilgi duymakta ve “gelecegin tiiketicileri” olarak adlan-
dirilmaktadirlar (Tabak vd., 2006; Taylor ve Cosenza,
2002). Pine ve Gilmore (1999) ve Wilhelm ve Mott-
ner (2005), titkketimde meydana gelen degisimlerin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikan “deneyim ekonomisi”
olgusunu ilk benimseyenler ve yogun yasayanlar ara-
sinda genglerin 6ne ¢iktiklarini tartigmaktadirlar. Ote
yandan, Belk (1988), sembolik tiiketimde s6z konusu
olabilen sembollerin, daha ¢ok kimliklerini olustur-
ma ve prestij kazanma ihtiyacinda olan geng insanlar
i¢in daha gecerli olabilecegini belirtmektedir. Ayrica
aragtirmada iiniversiteli genclerin secilmesinde, ig-
lerinde kiiltiirel ¢esitliligi barindiriyor olmalari, pa-
zarlama ac¢isindan 6nemli bir pazar bolimiinii olus-
turmalari, bu kitleden bilgi elde edebilme olanag: ve
kolaylig1, bu kitleye rahatca erisebilme olanag: ve dl-
kenin gelecegini olusturmalari gibi nedenler de etkili
olmustur. Uzerinde ¢aligilan geng iiniversite 6grenci-
lerine iliskin temel 6zelliklerin yiizdelik dagilimlarin-
dan olusan tanitici bilgilere Tablo 1'de yer verilmistir.



Cilt/Vol.: 12 - Say1/No: 2 (107-122)

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

Tablo 1. Katihma Gzellikleri

OZELLIKLER % (N=235) OZELLIKLER % (N=235)
Ogrenim - i.i:p.F. . 45,5 -500-999 TL 27,2
Gariilen - Miihendislik | 29,8 ) B -1000-1499 TL 21,2
Fakiilte / - E%ltlm 9,4 Aylik Aile Geliri (TL) | - 1500-1999 TL 18,2
Yiiksekokul - Yiiksekokul 15,3 -2000-2499 TL 15,2

-2500 TL ve iizeri | 18,2
Sy - 1.Smif 29,8 -150-249 TL 14,0
(Okudugu -2.8mif 34,6 -250-349 TL 232
Yil) -3.8mf 20,2 -350-449 TL 22,2
- 4.Smmif 15,4 . - 450-549 TL 242
- “Erkek 528 Aylik Bireysel -550 TL ve iizeri | 16,4
Cinsiyet Harcama Miktar1
- Kadin 47,2 (TL)
-18-19 23,0
vas -20-21 45,1
-22-23 23,0
- 24 ve iizeri 8,9

Veri Toplama Araclari, Veri Toplama Siireci ve
Veri Analizi

Aragtirmanin amaglaria uygun diisecek sekilde
alanyazinda 6nceden belli amaglarla gelistirilmis ve
giivenirlik ve gegerlikleri sinanmis cesitli sayida 6l-
gekten yararlanilarak olusturulan iki ayr1 anket yo-
luyla, iki asamali olarak veri toplanmustir. Olusturu-
lan bu anketlerden birisi, 6n test olarak katihmcilar
agisindan en 6nemli iiriin kategorilerini ve bu {iriin
kategorileri icerisinde yer alan yiiksek ve diistik kali-
te algisina sahip markalar1 belirlemek amaciyla kul-
lanilirken; digeri, katilimecilarin belirlenen bu iiriin
kategorilerinde yer alan iki markaya yo6nelik islevsel,
sembolik ve deneyimsel yarar degerlendirmelerini
inceleyebilmek amaciyla kullanilmugtir. Tki agamali
olarak gerceklestirilen aragtirmanin her iki agamasin-
da da ayn1 6rneklemden veri toplanmistir

1985 / 1liski Olgegi; Bloch vd., 1989 / Bilgi Olgegi;
Oliver ve Bearden, 1985 / Asinalik Ol¢egi) yararlani-
larak olusturulan, 6 maddenin igerildigi ve Kesinlikle
Katilmiyorumdan (1), Tamamen Katiliyoruma (5)
kadar uzanan, Likert tipi bir 6l¢ek kullanilmistir. Bu
Olgege son halinin verilmesinde uzman goriisiinden
de yararlanilmistir. Ayrica bu agamada katilimcilar-
dan her bir iiriin kategorisinde yer alan ve dnceden

belirlenmis olan olas: tiim markalar: 0 ile 10 arasin
Aragtirmanin Ontest agamasinda, arastirma katilim-
cilart i¢in 6nemli olan {iriin kategorilerinin belirle-
nebilmesi amaciyla bazi alan uzmanlar1 tarafindan
gelistirilmis olan olgeklerden (Laurent ve Kapferer,
da puan vererek, kalitelerine gore degerlendirmeleri
istenmistir. Bu asamada katilimcilardan gelistirilmis
olan &l¢ek iizerinden dokuz iiriin kategorisini (geng
titketiciler icin 6nem tasiyan ve sik kullanilan iriin-
ler) puanlamalar1 istenmigtir. Fiziki mal ve hizmet
markalarina yonelik tiiketici degerlendirmelerinin
farklilagip-farklilasmadig1 konusunda da bir fikir sa-
hibi olabilmek i¢in {iriin kategorileri belirlenirken, 5
tane fiziki mal, 4 tane de hizmet markasina yer ve-
rilmigtir. Kolayda 6rnekleme ile belirlenmis olan 40
katilimcidan saglanan verilere dayali olarak her bir
trlin kategorisi agisindan elde edilen toplam 6l¢ek
puanlarinin ortalamasi alinarak, bir fiziki mal, bir
de hizmet yonlii kategori belirlenmigtir. Asagida yer
verilmis olan Tablo 2'den de izlenebilecegi gibi, fiziki
mal kategorisi agisindan cep telefonu ve hizmet ka-
tegorisi agisindan da bankacilik yiiksek ortalamaya
sahip iki kategori olarak iizerinde ¢aligilmak tizere
tespit edilmigtir.
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Tablo 2. On Arastirmada Yer Verilen Uriin Kategorilerinin Ortalama Puanlari ve Standart Sapma Degerleri

Uriin Kategorileri (N=40)

- Cep Telefonu

- Spor Malzemeleri
- Kot Pantolon

- Bilgisayar

- Gazli igecekler

- Fast Food

- Stipermarket

- Banka

- Gazete

Ortalama Puan* Standart Sapma
20,66 3,26
17,24 5,26
19,76 4,64
19,79 3,93
17,13 4,03
15,65 5,97
19,28 3,37
20,63 3,47
19,00 3,56

* Ortalama puanlar, katilimcilarin {iriin kategorilerinin her birine atfettikleri onemi belirlemek amaciyla kullanilan
ve 1 ile 5 6l¢tim araliginda degisen 6 maddeden olusan 6lgekten elde edilen toplam puanlar {izerinden hesaplanmustir.

Yukarida yer alan iiriin kategorileri icerisinde yer
alan ve yiiksek ve diigiik kalite algisina sahip iki mar-
kayi belirleyebilmek i¢in de katilimcilarin 0 ile 10 ara-
sinda puan verdigi markalarin aldig1 ortalama puan-
lardan yararlanilmistir. Asagida sunulmus olan Tablo
3’te de goriilebilecegi gibi, cep telefonu agisindan

en yiiksek ortalamaya sahip marka Nokia (M=9,2)
olurken, en diisiik ortalamaya sahip marka BenQSie-
mens (M=1,8) olmugtur. Bankacilik agisindan ise, en
yiiksek ortalama puana sahip marka Ziraat Bankas:
(M=8,6), en diisiik ortalamaya sahip marka ise, Citi-
bank (M=2,4) seklinde ortaya ¢ikmugtr.

Tablo 3. Katiimailarin Degerlendirmelerine Gore Gne Cikan Uriinler Agisindan Yiiksek-Diisiik Kalite Algisina Sahip

Uriin Kategorileri ve Ortalama Puanlani

CEP TELEFONU Ortalama | Standart BANKA Ortalama | Standart
MARKALARI Puan® Sapma MARKALARI Puan*® Sapma
(N=40) (N=40)

- Nokia** 9,2%* 1,38 - Akbank 6,1 3,26
- Samsung 6,5 2,38 - is Bankas1 7,5 2,80
- Sony-Ericsson 5,2 2,75 - Ziraat Bankas1** 8,6%* 1,99
-LG 3,6 2,60 - Yap1 Kredi Bankast 6,2 2,98
- BenQSiemens*** 1,8%** 2,53 - Garanti Bankasi1 6,1 3,33
- Motorola 3,0 2,47 - ING Bank 34 3,52
- General Mobile 2.9 2,76 - Seker Bank 34 2,66
- Panasonic 3,2 2,82 - Kuveyt Tiirk 4,1 3,02
- Trident 3,0 2,63 - Bank Asya 4,7 3,59
- Philips 2,9 3,47 - Deniz Bank 4,5 3,20
-HTC 2,1 3,04 - Citi Bank*** 2,4%%* 2,82
- Blackberry 4,0 3,33 - Halk Bank 49 3,03

- Vakiflar Bankasi 5,7 2,87

- Albaraka Tiirk 3,4 2,87

* Ortalama Puanlar, katilimcilarin her bir markaya iliskin 0 ile 10 arasinda verdikleri puanlara dayali olarak hesaplanmistir.
**Yiiksek Kalite Algisina Sahip Marka / *** Diigiik Kalite Algisina Sahip Marka

Bu ontest asamasindan sonra, belirlenmis olan her iki
irlin kategorisinde yer alan diisiik ve yiiksek kalite
algisina sahip toplam dort markanin hepsi i¢in ayni
olgekten yararlanilarak katimcilardan markalarin is-
levsel, sembolik ve deneyimsel yarar boyutlariyla il-
gili ayr1 ayr1 veri toplanmigtir. Bu amagla, Campbell
(2002) tarafindan ayn1 amagla gelistirilmis olan ve 24
maddeden olusan bir dl¢ekten ve geng tiiketicilerin
alisveris merkezindeki deneyimlerine yonelik nitel
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bir aragtirma yiiriiten Uygun'un (2009) ulastig1 bul-
gulardan yararlanarak olusturulan ve 32 maddenin
igerildigi bir dl¢ek yoluyla veri toplanmistir. Alanya-
zin taramasinin yaninda, 6zellikle gecerlik acisindan
uzman goriisii alinarak da son hali verilmis olan bu
olgekte, markalarin islevsel ve sembolik yarar boyut-
lartyla iligkili 10’ar madde yer alirken, deneyimsel ya-
rar boyutuyla ilgili 12 maddeye yer verilmistir. Olgek-
te yer alan boyutlar Tablo 4’te sunulmugtur.
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Tablo 4. Markalara iliskin Yarar Olceginin Alt Boyutlar ve Boyutlarda Yer Alan Glcek Maddeleri

ISLEVSEL YARAR BOYUTU

Bu marka, yerine getirdigi iglevler dolayistyla giinliik yasamumda ya da yaptigim iglerde kolaylik saglar

Bu marka, giivenilirdir

Bu marka, ¢ok pratik bir kullanima ve yarara sahiptir

Bu markayi kullanma, yasamimdaki bir sorunu ¢ozer ya da olasi bir sorundan sakinabilmemi saglar

Bu marka, zengin bir {irlin ¢esitliligine sahiptir

Bu marka yoluyla sorunlarmm ¢dzebilecek bilgiler edinebiliyorum

Bu marka, kalitelidir

Bu markanin fiyati, yerine getirdigi islevlere gore uygundur

Bu marka, 6nemli sayilabilecek 6deme kolayliklari, armaganlar ve indirim kampanyalart sunar

Bu markayi1 bulmak ya da edinmek i¢in ¢ok zaman ve ¢aba harcamam gerekmez

SEMBOLIK YARAR BOYUTU

Bu marka, genglige hitap etmektedir

Bu markanin yagam tarzima uygun oldugunu diisiiniiyorum

Bu markayi kullanma, kendimi ya da kimligimi ifade etme olanag: saglar

Bu markayi kullanma, bana sosyal prestij ve statii kazandirir

Bu markayi kullanma, diger insanlardan farkli ya da essiz oldugum duygusu yasatir

Bu markayi kullanma, arkadas ¢evremle ya da kendimi ait hissettigim bir grupla bir bag kurma duygusu yasatir

Bu markayi kullanma, benim i¢in &zel olan bir kisiyle bag kurma olanag: saglar

Bu markayi kullanma, inanglarimla ve sahip oldugum ideoloji ile bag kurma olanag saglar

Bu marka, gecmisten gelen aile yasam tarzimla aramdaki bir bagi temsil eder

Bu marka, bana amaglarimi, yeteneklerimi ve bagarilarimi animsatir

DENEYIMSEL YARAR BOYUTU

Bu marka, bana 6zgiirliik ya da bagimsizlik duygusu yasatir

Bu marka ve sundugu iiriinler eglencelidir

Bu marka yoluyla modayi ve giincel yenilikleri yakindan takip edebiliyorum

Bu markanin goriiniimiinii diger markalarla kiyasladigimda, daha hos, farkls, ilging ve ¢ekici buluyorum

Bu markaya sahip olma, o anda yasadigim sikintilarimi ve sorunlarimi unutmanu ve rahatlamami saglar

birileri) hatirlatir

Bu marka, bana daha 6nceden 6zel paylasimlar yasadigim baz kigileri (sevgili, bir aile bireyi ya da arkadag ¢evresinden

Bu marka, bana yasadigim bazi 6zel zamanlar, olaylari ve yerleri hatirlatir

gecirebilme olanag saglar

Bu marka, diizenledigi gesitli etkinlikler yoluyla ailemle ve arkadaslarimla ya da baska insanlarla bir arada hos zaman

Bu markaya sahip olma, bana 6zel bir kisi ya da tiiketici oldugum hissi verir

Bu markaya sahip olma, kendimi iyi hissetmemi saglar ve bana mutluluk verir

Bu markaya sahip oldugumda, kendimi énemli bir amacima erigmis ya da bir hayalimi gerceklestirmis gibi hissediyorum

Bu marka, siirekli heyecan verici yenilikler sunarak, beni sasirtmayi ve siirpriz duygusu yasatmayi basarir

Olgegin giivenirligi Cronbachs Alpha katsayist kul-
lanilarak dl¢iilmiistiir. Olgegin hem geneline ve hem
de alt boyutlarina iligkin Cronbach’s Alpha katsayilar:
hesaplamistir: Nunnally (1978, 5.245) ,70 ve {izerin-
deki bir Alpha degerinin 6l¢egin giivenirligi agisin-
dan yeterli oldugunu vurgulamaktadir. Asagida su

Tablo 5. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

nulmus olan Tablo 5’ten de anlagilacag: gibi, her bir
iiriin ve marka igin dl¢egin geneline ve alt boyutla-
rina yonelik elde edilen Cronbach’s Alpha degerleri,
olgegin yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ek olduguna
isaret etmektedir.

Marka Cronbach’s Alpha Katsayilari

isimleri Genel Alt Boyutlar
Nokia 93 Islevsel=,83; Sembolik=,88; Deneyimsel:,90
BenQSiemens 95 Islevsel=,90; Sembolik=,89; Deneyimsel:,92
Ziraat Bankasi ,96 Islevsel=,93; Sembolik=,92; Deneyimsel:,96
Citibank 98 Islevsel=,95; Sembolik=,96; Deneyimsel:,97
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Ozetle belirtmek gerekirse, ayn1 6rneklemde yer alan
katilimcilarla iki asamali olarak yiirttiilen veri top-
lama siirecinin ilk asamasinda, tizerinde caligilmak
lizere ¢ok sayida liriin kategorisi igerisinden iki iirtin
kategorisi ve bunlar icerisinden de yiiksek ve diisitk
kalite algisina sahip dért marka belirlenmistir. Tkinci
asamada ise, belirlenen markalar iizerinden katilim-
cilarin, markalarin iglevsel, sembolik ve deneyimsel
yararlarina iliskin degerlendirmelerini belirleyebil-
mek amaciyla olusturulmus olan bir 6lgek yoluyla her
iki tirtin kategorisinde yer alan toplam dort marka
i¢in veri toplanmustir.

Toplanan veriler, SPSS istatistik paket yazilim progra-
minin 15.stirimii kullanilarak analiz edilmistir. Ayn
irlin kategorisinde yer alan yiiksek ve disiik kalite
algisina sahip markalar arasinda bu yararlara dayali
farkliliklar: ve bu yararlar bakimindan tiriin katego-
rileri arasindaki farkliliklar: inceleyebilmek i¢in ¢ok
degiskenli varyans analizi (MANOVA) kullanilmistir.
Bu analiz, islevsel, sembolik ve deneyimsel alt 6lgek
maddeleri tizerindeki puanlarla temsil edilen bagim-
i degiskenler seti arasindaki farkliliklar1 degerlen-
dirmek icin uygun bir test oldugundan secilmistir.
MANOVAYya iliskin 6rneklem biiytikligii, normallik,
u¢ degerlerin kontrolii, dogrusallik, varyans-kovar-
yans matrislerinin homojenligi gibi varsayimlar s6z
konusudur. MANOVA icin, kesin bir kural olmamak-
la birlikte, her bir hiicrede minimum sahip olunan
bagimli degisken sayisindan daha fazla katilimei say1-
sinin olmasi gerekmektedir (Pallant, 2007, s.277). Bu
aragtirma icin iki diizeyli bir bagimsiz degiskenden ve
bunlarin her biri i¢in ii¢ bagimli degiskenden olusan
toplam alt1 hiicre s6z konusudur. Betimsel istatistik-
lerin incelenmesinden de anlasilacag: gibi, her hiicre-
de bu sayilar1 agan katilimei sayisina sahip olundugu
soylenebilir. Tabachnick ve Fidelle gore (2007, s.251),
her bir hiicrede en az 20 katilimcinin yer aldig1 bir
orneklem biiyiikligii hem tek degiskenli hem de ¢ok
degiskenli normallik varsayimini kargilamak icin ye-
terli olabilmektedir. Bu agidan da 6rneklemin goérece
uygun oldugu sdylenebilir. Dogrusallik ise, her grup
i¢in (marka ya da iirlin kategorisi) her bir degisken
cifti arasinda olusturulan bir scatterplots matrisi tire-
tilerek kontrol edilmistir. Elde edilen grafikten, do-
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gusallik varsayimina iliskin tatminkar sonuglar elde
edilmistir. Varyans-kovaryans matrislerinin esitligini
degerlendirmek icin ise, Box’s M ve Levene’s test ista-
tistikleri kullanilmistir.

Bulgular ve Yorum

Bu boéliimde, toplanan verilerin arastirma sorulari
gercevesinde analiz edilmesiyle elde edilen bulgulara
ve bulgulara iligkin yorumlara her bir arastirma soru-
su i¢in sirastyla yer verilmistir.

a) Aynt iiriin kategorisi igerisinde yer alan ve tiiketi-
cilerin algilamasi agisindan yiiksek ya da diisiik
kaliteye sahip markalar arasinda islevsel, sembo-
lik ve deneyimsel yarar boyutlar: agisindan fark-
Liliklar var midir?

Yukarida yer alan arastirma sorusunu irdeleyebilmek
amaciyla, ayn1 {iriin kategorisinde yer alan iki ayri
markadan olusan bir bagimsiz degiskenle ve bu mar-
kalara iligkin titketicilerin islevsel, sembolik ve dene-
yimsel yarar degerlendirme puanlarindan olusan iig
bagimli degiskenle MANOVA yiirtitilmustir. Ayn
analiz, hem cep telefonu triin kategorisindeki (Nokia
/ bu kategori igin ytiksek kalite algisina sahip marka
ve BenQSiemens / bu kategori igin diisiik kalite algi-
sina sahip marka) hem de bankacilik kategorisindeki
(Ziraat Bankasi / bu kategori i¢in yiiksek kalite algisi-
na sahip marka ve Citibank / bu kategori i¢in diisiik
kalite algisina sahip marka) iki marka icin de gercek-
lestirilmistir.

Cep telefonu kategorisi igin elde edilen MANOVA
sonuglar;; Wilks' Lambda= ,597, F(3, 442)= 99,40,
p=,000< ,001, bu kategorideki iki markaya iliskin
islevsel, sembolik ve deneyimsel yarar boyutlarinin
istatistiksel olarak anlaml sekilde farklilagtigini gos-
termektedir. Wilks’ Lamda degerine dayali olarak etki
boyutu istatistigi acisindan elde edilen gorece giiglii
,41'lik ¢ok degiskenli n’ degeri, farkli yarar boyut-
larindan olusan bagiml degiskenlerin ¢ok degiskenli
varyansinin %41’inin marka kalite algis1 faktori ile
aciklanabilecegine isaret etmektedir. Bankacilik kate-
gorisi i¢in de elde edilen MANOVA sonuglari; Wilks’
Lambda= ,668, F(3, 401)= 66,34, p= ,000< ,001, bu
kategorideki iki markaya iliskin islevsel, sembolik
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ve deneyimsel yarar boyutlarinin istatistiksel olarak
anlaml gekilde farklilagtigini gostermektedir. Wilks’
Lamda degerine dayali olarak etki boyutu istatistigi
acisindan elde edilen gorece giiclii ,33’litk cok degis-
kenli 7)° degeri, farkli yarar boyutlarindan olugan
bagimli degiskenlerin ¢ok degiskenli varyansinin
%33’tintin marka kalite algisi faktort ile agiklanabile-
cegine isaret etmektedir. Iki ayr1 iiriin kategorisi (cep
telefonu ve bankacilik) i¢in gerceklestirilen MANO-

VA sonuglari, ayni tiriin kategorisi icerisinde yer alan
ve tiiketicilerin algilamasi agisindan yiiksek ya da
disiik kalite algisina sahip markalar arasinda islev-
sel, sembolik ve deneyimsel yarar boyutlar1 agisindan
farkliliklar oldugunu ortaya koymaktadir. Bu farkli-
liklar, ayn1 kategori icerisindeki markalar agisindan
yarar degiskenlerinin ortalama puanlarini ve standart
sapmalarini iceren Tablo 6’ dan daha iyi izlenebilir.

Tablo 6. Ayni Kategorideki Uriinlerin Yarar Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Uriin Grubu Marka Ortalama* Standart Sapma
- Cep Telefonu / - Nokia 39,99 6,45
islevsel - BenQSiemens 28,00 8,08
- Cep Telefonu / - Nokia 29,89 9,04
Sembolik - BenQSiemens 23,07 7,70
- Cep Telefonu / - Nokia 36,84 10,67
Deneyimsel - BenQSiemens 28,30 9,82
- Bankacilik / - Ziraat Bankast 38,08 8,24
islevsel - Citibank 26,40 8,57
- Bankacilik / - Ziraat Bankasi 31,94 10,75
Sembolik - Citibank 24,35 8,76
- Bankacilik / - Ziraat Bankasi 36,41 13,36
Deneyimsel - Citibank 28,29 10,72

* Markalara iligkin islevsel ve sembolik yarar boyutlarinin her birinin 6lgek tizerinden teorik olarak alabi-
lecegi maksimum puan 50, minimum 10, ortalamalar1 25; deneyimsel yarar boyutunun ise teorik olarak
alabilecegi maksimum puan 60, minimum 12, ortalamas1 30dur. Katilimcilar tarafindan bu boyutlara gére
degerlendirilen markalarin puanlari, belirtilen ortalama puanlarin altina indikge gérece disiik, tistiine gik-

tik¢a da gorece yiiksek puanlara isaret etmektedir.

Yonlii hipotezler ele alinmamasina ragmen, bu agik-
layic1 sonuglar, ayni iiriin kategorisi i¢inde yer alan
yiiksek ve diistik kalite algisina sahip markalarin is-
levsel, sembolik ve deneyimsel yarar boyutlar1 aci-
sindan faklilagabilecegini ortaya koymaktadir. Bu
farkliliklar, markalarin imajlarinin bu yararlara da-
yali olarak yonetilebilecegine isaret eden pazarlama
alanyazinini destekler niteliktedir.

b) Degisik iiriin kategorileri arasinda islevsel, sembo-
lik ve deneyimsel yarar boyutlar: agisindan farkl-
Liklar var midir?

Yukarida yer alan arastirma sorusunu yanitlayabil-
mek amaciyla, iki farkli {irtin kategorisinden (cep te-
lefonu ve bankacilik) olusan bir bagimsiz degiskenle
ve bu tiriin kategorilerine iliskin tiiketicilerin islevsel,
sembolik ve deneyimsel yarar degerlendirmelerine
dayal1 olarak yiiksek ve diisiik kalite algisina sahip
her iki markanin toplam puanlarindan olusan iig
bagimli degiskenle MANOVA yiiriitiilmustiir. Elde

edilen MANOVA sonuglar;; Wilks' Lambda= ,894,
F(3, 394)= 15,64, p= ,000< ,001, iki farkli iirtin ka-
tegorisine iliskin islevsel, sembolik ve deneyimsel
yarar boyutlarinin istatistiksel olarak anlaml gekilde
farklilagtigini gostermektedir. Wilks' Lamda degeri-
ne dayali olarak etki boyutu istatistigi agisindan elde
edilen gorece orta diizeyli bir giice sahip ,11’lik ¢ok
degiskenli n’ degeri, farkli yarar boyutlarindan olu-
san bagimli degiskenlerin ¢ok degiskenli varyansinin
%11’inin irtin kategorisi faktorii ile agiklanabilecegi-
ne isaret etmektedir. Elde edilen sonuclar, tiketicile-
rin yarar degerlendirmesi agisindan fiziki mal marka-
lar1ile hizmet markalar: arasinda da farkliliklar olabi-
lecegine iliskin bir fikir verme niteligi de tasimakta-
dir. Sonuglardan, fiziki mal markas: agisindan islevsel
ve deneyimsel yarar boyutlarinin, hizmet markas:
acisindan ise, daha ¢ok sembolik yarar boyutunun
one ¢iktig1 anlagilmaktadir. Bu farkliliklar, farkls tiriin
kategorileri agisindan yarar degiskenlerinin ortalama
puanlarini ve standart sapmalarini igeren Tablo 7den
daha iyi izlenebilir.
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Tablo 7. Farkli Uriin Kategorileri gin Yarar Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Uriin Grubu Ortalama* Standart Sapma
- Cep Telefonu / Islevsel 67,84 10,51
- Bankacilik / islevsel 64,29 10,80
- Cep Telefonu / Sembolik 52,95 13,94
- Bankacilik / Sembolik 56,18 15,57
- Cep Telefonu / Deneyimsel 65,15 16,81
- Bankacilik / Deneyimsel 64,33 19,90

* Uriin gruplarmni temsil eden yarar boyutlarinin puanlarinin hesaplanmasinda, her bir iiriin
grubunda yer alan diisiik ve yiiksek kalite algisina sahip markalarin bu anlamdaki toplam pu-

anlarindan yararlanilmistir.

Bulgular, farkli iirtin kategorilerinin farkl islevsel,
sembolik ve deneyimsel yarar diizeylerine sahip ola-
bildigine isaret etmektedir. Bu aragtirma sorusu agi-
sindan da analizlere temel olusturan yonlii hipotezler
ele alinmamis olmasina ragmen, sonuglar, mevcut
pazarlama alanyazininda islevsel, sembolik ve dene-
yimsel yararlarin triin kategorilerine gore farklilasa-
bilecegini 6ne ¢ikaran anlayisa ampirik destek sagla-
maktadir.

Ozetle; elde edilen sonuglar, tiiketicilerin degerlen-
dirmeleri agisindan ayni iirtin kategorisinde yer alan
farkli kalite algisina sahip markalar ve farkls iiriin ka-
tegorilerine gore islevsel, sembolik ve deneyimsel ya-
rar boyutlarinin farklilagabildigine isaret etmektedir.
Bu anlamda, bulgular, markalarin ya da tiriinlerin is-
levsel, sembolik ve deneyimsel yararlara dayali olarak
farklilasabilecegini ve bu anlayisla yonetilmeleri ge-
rektigini iddia eden alanyazini (6zellikle kavramsal)
destekler niteliktedir.

Sonug ve Oneriler

Sonuglar, tiiketicilerin degerlendirmelerinin ayni
triin kategorisinde yer alan farkli kalite algisina sa-
hip markalara goére ve farkl: tiriin kategorilerine gore
islevsel, sembolik ve deneyimsel yarar boyutlar1 agi-
sindan farklilagtigina ve tiim boyutlarimn belli 6lgiide
6nem tasidigina isaret etmektedir. Bir diger yoniiyle
bulgular, iriinlerin ya da markalarin sadece rasyo-
nel ihtiyaglar: tatmin i¢in satin alinmadigini, ayni
zamanda giinimiiziin kiltiirityle de uyumlu olarak
soyut ihtiyaglar1 tatmin icin de satin alindigini or-
taya koymaktadir. Bu anlamda, sonuglar, iirtinlerin
ya da markalarin tiiketiciler agisindan farklilasan ve
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Onem tastyan bu yarar boyutlarina dayali olarak yo-
netilmeleri gerektigi anlayisini desteklemekte ve 6ne
¢ikarmaktadir. Sonuglar, 6nceden tiriin ya da marka-
lar agisindan kavramsal olarak ortaya konmus olan
islevsel, sembolik ve deneyimsel yararlarin varligini
ve onemini ortaya koymaktadir.

Sonuglar, iiriin ve marka performansinin basarisi i¢in
islevsel ozelliklerin yaninda, sembolik ve deneyim-
sel ozelliklerin de dogrudan bir etki tasiyabilecegine
isaret eden ipuglar1 saglamistir. Bulgular, bu yararlar
agisindan bir farkindalik saglayarak, uygulamacila-
rin {irtin ve markalarini farklilastirmada bu yararlara
dayal: stratejiler gelistirmeleri geregine isaret etmek-
tedir. Bu yoniiyle, markalara yonelik duygusal yakla-
simlardan yararlanma ve duyusal ve duygusal yollarla
marka-tiiketici etkilesimine olanak saglayabilme,
marka-tiiketici iligkisini giiclendirmedeki en giincel
ve etkili yol olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketici-
lerle olumlu iliskilerini pekistirmeye ¢alisan isletme-
ler, tirtinleri ya da markalar1 yoluyla tiiketicilerin zih-
ni ve duygulariyla yakin bir baglant1 kurma ¢abasina
girismek zorundadirlar.

Sonuglar, bu yarar boyutlarini 6ne ¢ikararak, marka
yoneticilerine, etkili stratejiler gelistirebilme nokta-
sinda ipuglar1 saglamaktadir. Dogrudan tiiketicilerin
ihtiyaglarini temel alan bu {i¢ marka yararina dayal
olarak etkili konumlandirma stratejileri, pazarlama
karmast kararlar1 ve tiiketici algilarini kontrol edebil-
me ve yonetebilme miimkiin olabilir.

Isletmeler ya da iiriin ve marka yoneticileri, iiriin ve
markalarini tiiketicilerin bakis acgisina dayandirdik-
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lar1 bu yararlara gore yonetebilmenin etkili yollarini
aramalidirlar. Igletmeler, bu yararlarin tiimiinii bir-
likte biitiinlesik bir anlayisla yonetme se¢enegine sa-
hipken, bu yararlar igerisinde rakiplerine gore tistiin-
lik tagidiklar1 yarara da odaklanabilme segenegine
sahiptirler. Park ve meslektaslar1 (1986), markalarin
titketicilere cesitli islevsel, sembolik ve deneyimsel
yararlar sunabilme sansina sahip olabilmelerine rag-
men, markalarin sagladig: algilanan yararlardan 6ne
¢ikan birine dayali olarak yonetilmesinin daha uygun
olabilecegini vurgulamaktadirlar.

Sinirhliklar ve ileriki Arastirmalara

Yénelik Oneriler

Bu arastirma, bir sehirdeki tiniversite 6grencileriyle
sinurlidir. Bagka bir deyisle, arastirmanin genellene-
bilirliginin (tim {niversite 6grencilerine genelleme
acisindan sinirhiligl) bu durum dikkate alinarak ele
alinmasi yararl olacaktir. Bu sinirliigi agmak igin
baska sehirlerdeki {iniversite 6grencileri tizerinde de
benzer arastirmalara ihtiya¢ duyuldugu agiktir.

Bu aragtirma, gengler tarafindan sik talep edilen ve
yogun bicimde kullanilan dokuz iiriin kategorisi ile
sinirlidir. Bu anlamda aragtirma, sinirli tutulan farkl
irlin ya da marka kategorilerini de kullanarak yine-
lenebilir.

Alanyazina dayali olarak olusturulan olgekte temsil
edilen ii¢ faktor (islevsel, sembolik ve deneyimsel)
pazarlama alanyazinindaki gogu kuramsal modelle
tutarhilik gostermesine karsin, diisiik olasilikta olsa
da olgekte yer verilmeyen bazi essiz yararlarin varo-
labilecegi dikkate alinmali ve bu yonde arastirmalar
yapilmalidir.

Aragtirma, bagka homojen gruplarda da tekrarlana-
rak, kendi icinde gorece benzer, fakat birbirinden
farkli olan gruplar arasinda da bir kargilagtirma yapi-
labilir. Diger bir deyisle, bu arastirma, farkli gruplara
iliskin degerlendirmelerde bulunabilmek i¢in hetero-
jen gruplarla (iiniversiteli genglerin disinda) yiiriitii-
lebilir. Bu, pazar boliimlendirme ile ilgili pazarlama
islevlerinde yararlanilabilecek daha etkili sonuglar
ortaya koyabilir.
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